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RESUMEN

Esta investigacion profundiza en distintas interrogantes respecto a la
radio con video como forma de produccién de contenidos. Habiéndose
establecido una reflexion aclaratoria sobre el estado de la cuestion,
centrada la definicién del modelo y especificados los procedimientos
metodoldgicos, se ha recabado la opinion de una muestra diana
compuesta por estudiantes universitarios de entre 18 y 24 afios respecto a
las caracteristicas comunicativas de este tipo de radio. Los datos
resultantes evidencian una firme preferencia hacia sus cualidades y
capacidades, al tiempo que contrastan con su indice de consumo.
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1. Introduccion

lolargo de su historia, la radio siempre ha encontrado en la tecnologia un aliado para su constante

adaptacion al paso de los tiempos, pudiéndose considerar la digitalizacién como uno de los

avances mas significativos de las ultimas décadas en los procesos de produccién, difusiéon y
recepcion de sus contenidos. Esta vinculacién del medio radiofénico con la tecnologia digital, siendo
Internet un claro integrador de la funcionalidad digital y de sus nuevos servicios (Franch y Robles, 2020)
ha situado a la radio en distintos sistemas de recepcién no dedicados, como los ordenadores, la
television y, muy especialmente, los teléfonos inteligentes. Esto le ha supuesto un proceso expansivo
que ha incrementado su presencia en distintas plataformas y en el dia a dia de los usuarios (Cedefio et
al,, 2017). A su vez, este proceso de digitalizacion ha facilitado la introduccién de cambios importantes
en lo tocante a formatos y posibilidades creativas, incorporando distintos elementos tanto sonoros
como visuales (Pedrero-Esteban y Herrera-Damas, 2017; Piqué i Abadal, 2018), entre otros desarrollos.

Este replanteamiento de las capacidades expresivas de un medio en el que el sonido sigue siendo el
elemento comunicativo principal (Kischinhevsky, 2016), y al que se le afiade lo visual como valor
afiadido (Berry, 2013), parece mas fundamentado en una estrategia de acercamiento hacia esa parte de
la sociedad mas préxima a los habitos visuales y nuevos modos en los que se consume la informacion
(Cardona Bedoya y Vaca Gonzalez, 2019), que como estricta necesidad de supervivencia o mejora de la
calidad de sus producciones. Desde esta perspectiva y entendiendo que la radio se ha convertido en un
hibrido multimedia gracias a la digitalizacion, resulta l6gico interpretar que la innovacién tecnolégica
deberia ser entendida mas como una oportunidad (Prata, 2016) que como un factor de intrusismo.
Maxime, cuando el afiadido de estas nuevas formas de expresién no representa un recurso limitativo
sino capacitador (Cunha, 2016), asi como una alternativa libre para sus consumidores.

Sin embargo, aunque la digitalizacién ha aumentado las posibilidades de produccién, difusiéon y
recepcion de los contenidos radiofénicos -con y sin sefial de video-, los datos de consumo en Espafia
derivados del informe Marco General de los Medios 2024 (AIMC, 2024, p. 31). Estos datos indican que
la audiencia de radio segin el tipo de onda otorga el mayor nivel de penetraciéon a la radio
exclusivamente sonora por FM, con un claro predominio (44,9%) sobre los distintos sistemas
radiofénicos de recepcidn por Internet (11,3%) y TDT (1,4%). Aun asi, la versatilidad de un doble
lenguaje sonoro y visual capaz de entroncar con otros medios y publicos hace que el sector contemple
este sumatorio como un agente de cambio inclusivo, pero no excluyente. Pero, el avance tecnolégico no
esta exento de controversia, generandose en el presente caso dudas sobre la necesidad de dicho
binomio, sobre si la radio con video sigue siendo radio y sobre su propia definicién (Ballesteros, 2014;
Pedrero-Esteban, 2018).

1.1. Estableciendo el concepto de radio con video

La conceptualizacion de radio con video alberga diferentes acepciones, siendo las mas usuales entre los
autores consultados: radiovisién (Palazio, 1999; Cavia Fraile, 2016), radio visual (Pedrero-Esteban,
2022), radio con imagen (Zambelli, 2023), radio cam o laradio que se ve -términos empleados por Radio
Nacional de Espafia-, y radio televisada (Garcia Lastra, en Ballesteros, 2014). Esta dltima acepcién
parece encontrar mayor rechazo por su asociacién directa con la television, aunque en los inicios de la
radio con sefial de video fueron precisamente los medios aportados por la televisiéon los que se utilizaron
para producir su sefial audiovisual.

No obstante, partiendo de la base conceptual de que la radio exclusivamente sonora es un medio
capacitado para generar imagenes mentales, siendo éstas las que el oyente crea en su propia mente
(Berry, 2013), atribuirle el concepto de «visual» podria resultar redundante al estar incluido en su
esencia cognoscitiva. En este sentido se entiende que, desde el punto de vista de la modalidad sensorial,
todos los medios son «medios mixtos» Mitchell (2005). Por lo que se podria considerar a la radio, no
como un medio exclusivamente auditivo, sino como un medio 'mixto’ por su capacidad para generar
imagenes mentales. Para Ala-Fossi et al. (2008), es radio visual cuando los locutores hablan ante
camaras profesionales y cuando al sonar la musica se observan los videos de los artistas, siendo la radio
visual en su opinién, algo mas que una webcam que muestra la seial del locutorio.

En este trabajo el término adoptado sera radiovision, al entender los autores que el citado concepto
permite aglutinar un modelo de produccidn radiofénico que suma el audio y el video atendiendo a sus
distintas posibilidades: ya sea mostrando lo que ocurre en el locutorio; visualizando una careta o imagen
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fija; incorporando sefial de video externa al estudio o utilizando videos cerrados ajenos a la actividad
desarrollada en el locutorio. Es decir, un modelo de radio que pasa de ser un producto radiofénico
basado en lo estrictamente sonoro, a un producto radiofénico que asume la parte visual como factible
enriquecimiento del contenido frente al formato tradicional. Pero la denominacién de radiovisiéon puede
generar un conflicto de identidad entre los conceptos radio y television (Cavia Fraile, 2016), pudiendo
plantearse dudas respecto a si la radio con video sigue siendo radio, es una forma de televisién, o es un
hibrido que va mas alla de la radio tradicional pero que no llega a ser una produccién puramente
televisiva.

En cualquier caso, e independientemente de la denominacién aplicada, es incuestionable que la sefial
de radio con video ofrece una experiencia alternativa que transgrede el concepto de radio tradicional.

2. Objetivos

Derivado del actual ecosistema mediatico de la radio digital via Internet, esta investigacion ahonda en
la radio con sefial de video como modelo de produccién de contenidos. Al ser numerosas las
interrogantes que todavia parecen existir en cuanto a su uso, aceptacién y valoracion por parte de los
consumidores de radio y, al no haberse localizado un estudio que profundice especificamente en estos
aspectos, se ha considerado de interés obtener respuestas que permitan posicionar a modo prospectivo
el estado de la cuestidn, asf como solventar interrogantes de indole comunicativo en torno a este tipo de
radio. Por ello, atendiendo a las citadas inquietudes, se establece como objetivo la obtencidn de datos
cuantificables sobre la percepcién que una muestra diana de ambito universitario tiene en lo referente
al conocimiento, consumo y aspectos comunicativos diferenciales entre la radio tradicional -solo sonido-
y la radiovisidn -sefial de sonido y video-.

3. Metodologia y disefio de la investigacion

Considerando el objetivo establecido, la definicién de las variables y los procedimientos a utilizar
(Ibafiez y Egoscozabal, 2008), este trabajo se presenta como un estudio de corte descriptivo
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2020) donde se examinan, describen y comparan diferentes variables
en un contexto idéntico o similar. En el presente caso se establece una comparacién entre los datos
extraidos del cuestionario y los datos derivados de los informes de medios. Establecidos previamente
los criterios de seleccidon (Arias Gonzales y Covinos Gallardo, 2021), la recopilacién de datos se ha
realizado por medio de encuestas, al entenderse como un proceso de indagacién rapido y eficaz (Casas
Anguita et al,, 2003), siendo el tipo de muestreo por conveniencia (Torres et al., 2019). A su vez, este
estudio puede considerarse de tipo exploratorio, ya que se intenta profundizar y entender un tema o
problema cuando hay escasa informacion disponible (Vizcaino Zuiiiga et al., 2023).

Se ha utilizado la técnica cuantitativa, por ser rigurosa, objetiva y centrada en el analisis de datos
numéricos conforme a procedimientos estadisticos (Igartua Perosanz, 2006). Esto permitird la
extraccion de porcentajes directos capaces de proporcionar informacién suficientemente aclaratoria y
relevante para el objetivo de la investigacion. La obtenciéon de los datos se realiza a partir de un
cuestionario creado ex profeso, siendo contrastado y verificado en diferentes fases de la investigacion y
cuyos resultados se recogen en una fuente primaria.

El estudio se desarrolla en dos fases: una fase previa de analisis documental sobre el estado de la
cuestion y, una segunda fase de campo que trabaja sobre encuestas de corte cuantitativo. En ambas fases
se asumieron tres procesos de consolidacion. En la fase documental se realizé un estudio bibliografico
relativo a la evolucion digital de la radio, con especial atencidn en la radiovision, asi como se analizaron
distintos casos practicos de cadenas y emisoras con este tipo de produccidon. A su vez, a fin de
complementar ciertos aspectos de la informacidn recopilada, se realizaron dos entrevistas personales a
sendos responsables de una emisora de radio espafiola de &mbito nacional que emite sus contenidos
con el doble formato: solo sonido y sonido mas video. El resultado de estas entrevistas reforzo la fase
exploratoria.

Por su parte, la fase centrada en el cuestionario asumi6 como primer proceso el disefio y validacién
previa de las preguntas a plantear, participando en el mismo cinco expertos: dos estrictamente
académicos y otros tres con una doble vinculacion relativa a la actividad docente universitaria y al sector
audiovisual. El segundo proceso de esta fase present6 igualmente dos subpartes: la primera se centré

181



en la inteligibilidad y el entendimiento de las cuestiones planteadas en el modelo piloto, realizidndose
mediante entrevista en profundidad a una muestra por conveniencia de 15 estudiantes universitarios
utilizando un instrumento semiestructurado creado al efecto. El ultimo paso de esta segunda fase
englobd la construccién del modelo de cuestionario definitivo, la realizacién de las encuestas a la
muestra diana y la recopilacion y cuantificacion de los datos resultantes.

El cuestionario definitivo, de tipo cerrado, conformé un total de dos categorias y veinticuatro
variables. La primera categoria, de ambito mas general, estd compuesta por ocho variables centradas en
aspectos relativos al consumo de radio. La segunda categoria, compuesta por dieciséis variables
especificas, se centra en el consumo del modelo de radiovision y en distintas caracteristicas relativas a
su capacidad comunicativa. Estas variables fueron construidas con escalas dicotémicas y politdmicas de
selecciéon multiple. Las dos categorias de indagacion, asi como las distintas variables especificadas en la
encuesta, se presentan en la tabla 1.

Tabla 1. Categorias y variables del estudio

Categorias N2 Variables

1 Edad
2 Preferencia de horario de consumo
3  Lugar de consumo

Variables generales: Aspectos 4  Consumo paralelo a otra actividad

genéricos de consumo deradio 5 Tipo de emisora/contenido
6 Medio de recepcién
7 Modalidad de consumo
8 Plataformas de escucha/descarga
9 Conocimiento de la radio con sefial de video
10 Tipo de radio consumida preferentemente
11 Tiempo de consumo
12 Mayor facilidad de cambio de emisora segun tipologia
13 Tipo de radio mas efectiva en la construcciéon del mensaje
14 Senal de video que mayor informacion afiadida aporta al mensaje sonoro

) L radiofénico

Varlab,le.s eSpeCIﬁ_CaS: Co.n.sumo 15 Aportacion de la sefial de video del locutorio con locutores

especifico de radio tradicional 16 Aportacion de la sefial de video del locutorio sin locutores

vs. radiovision y caracteristicas P — ~ . ;

comunicativas 17 Aportac%(,)n dela ser~1al de V{deo exte.rna al 10(?}1t01‘10

18 Aportacion de la sefial de video con imagen fija
19 Mayor nivel de entendimiento del mensaje
20 Mayor nivel de entretenimiento del mensaje
21 Mayor nivel de estimulacién de la imaginaciéon
22 Mayor nivel de credibilidad del mensaje
23 Mayor nivel de recuerdo del mensaje
24 Mayor nivel de fidelizacién

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

3.1. Participantes

Al aglutinar el objeto de estudio aspectos vinculados al consumo, asi como a la percepcion de las
caracteristicas comunicativas del modelo de radiovision, se considerd de interés recabar informacion
de una muestra que, a priori, pudiera mantener relaciéon con el citado medio y que permitiera la
extraccion de datos descriptivos cuantificables. A tal fin se valoré la elecciéon de una muestra compuesta
por estudiantes universitarios vinculados con Ciencias de la Comunicacién, aun cuando los datos
ofrecidos por el Marco General de los Medios en Espafia (AIMC, 2024, p. 14) sefialaban a esta franja de
edad como el perfil de audiencia con el menor nivel de consumo del medio radio (menor a un 6%).
Dichas particularidades ofrecian una doble oportunidad a modo de verificacién exploratoria. Por otra
parte, a las anteriores motivaciones se le sumo el hecho de que el estudiantado universitario ofrecia a
nivel logistico una estructura propicia para la ejecucién del estudio de campo, valorandose el alumnado
matriculado en los cursos primero a cuarto de los Grados universitarios concernidos.
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La edad de los participantes se determiné entre los 18 y 24 afios, siendo estudiantes pertenecientes
alos Grados de Ciencias de la Comunicacion, Periodismo, Publicidad y Relaciones Publicas, y Misica. Las
universidades participantes fueron: Universidad Rey Juan Carlos (Espafia), Universidad Complutense
de Madrid (Espafia), Universidad Europea de Madrid (Espafia) y la Universidad de Bogota Jorge Tadeo
Lozano (Colombia). A su vez, por su vinculacidn especifica con el medio radio, se considerd de interés
incluir en la muestra a los estudiantes colaboradores de RADIO UR]JC -radio de la Universidad Rey Juan
Carlos-.

El tipo de muestreo se establecié por conveniencia, constituyéndose la muestra con los datos
proporcionados por los investigadores participantes en el estudio. Conforme a estos, el nimero de
alumnos matriculados en las asignaturas elegidas alcanzé la cifra de 320, siendo el nimero de encuestas
realizadas 227, lo que supone un 71% del total. Este indice de respuestas se considera valido al ser un
cuestionario realizado via online en virtud de un modelo de reclutamiento activo por vinculaciéon
personal (Sanchez y Segovia, 2008). Asi, conforme a un total de 320 individuos, la muestra tomada de
227 estudiantes es representativa con un nivel de confianza =99% y margen de error =5% (Sucasaire,
2022; Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

3.2. Distribucion de la muestra

La muestra se estructur6 con arreglo a una seleccion interesada de asignaturas vinculadas a las
Facultades de Ciencias de la Comunicacion, Ciencias de la Informacidn, de Artes y Disefo, junto a un
nutrido grupo de estudiantes colaboradores de RADIO UR]JC, siendo las asignaturas participantes las
siguientes: Tecnologias Audiovisuales: CAmara y Sonido; Creacion y Produccién Radiofénica; Edicién y
Postproduccion; Psicologia del Consumidor; Planificaciéon Estratégica Publicitaria; Notacion Musical;
mas el citado grupo de colaboradores de RADIO URJC compuesto principalmente por estudiantes de
Periodismo y de Comunicacién Audiovisual. El tamafio, la clasificacion y la distribucién numérica de la
muestra se configuraron en base a su vinculo con el objeto de estudio, siendo oportuno resefiar que los
datos resultantes -netamente objetivos y validos a modo exploratorio-, ni posibilitan una
representatividad extrapolable al cdmputo global de la poblacién universitaria -al componerse la
muestra por individuos presuntamente relacionados con el conocimiento de la radio- (Garcia-Garcia et
al, 2013), ni permiten inferencias estadisticas aplicables al género, al no considerarse éste en la
consulta.

3.3. Instrumentos

La construccion, el analisis y el disefio de las categorias y variables, asf como su evaluacion, se formalizo
con la colaboracién de un grupo de docentes universitarios y profesionales del sector audiovisual. La
validacion de la pertinencia, comprension y entendimiento de las preguntas, asi como de las diferentes
escalas de medicién planteadas, se consolidé por medio de una prueba piloto en la que participaron
quince estudiantes universitarios relacionados con el entorno audiovisual. El formulario definitivo se
plante6 como una encuesta estructurada, siendo cumplimentada por el alumnado de forma online en
horario externo a las clases presenciales durante un periodo de seis meses entre los afios 2023 y 2024.
Para el procesamiento de los datos obtenidos se utilizé el software SPSS versién 29. Para la realizacion
de las encuestas se utilizé Google Forms.

4. Resultados

Establecido el objetivo de la investigacidon, asi como los conceptos y procedimientos metodoldgicos, se
procede a presentar los resultados del estudio de campo junto a un andlisis de los mismos. En
consonancia con los planteamientos previos, los hallazgos se agrupan en dos categorias bien
diferenciadas: una primera centrada en los aspectos generales de consumo de radio; y una segunda de
corte mas cualitativo, que ahonda en aspectos especificos entroncados con caracteristicas
comunicativas respecto a la radiovisiéon en comparacion con la radio tradicional. El desglose resultante
de los datos extraidos de los 227 cuestionarios se presenta en forma de porcentajes directos aplicados
a cada variable.
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4.1. Primera categoria: aspectos generales de consumo

Las ocho variables de esta categoria ofrecen datos relativos al consumo y al vinculo de la muestra en
relacién con el medio radio, permitiendo establecer coherencias relacionables con los estudios de
medios de AIMC 2024, AIMC Q Panel Radio 2024 y Barlovento Comunicacién. Aunque el resultado
obtenido no valida una extrapolacién de datos a una poblacién universitaria general, en si mismo
representa un sumatorio objetivo de preferencias cuantificables, facilitando la comparativa y contraste
con los citados informes. Se procede a la presentaciéon de los resultados en la tabla 2, aportandose
seguidamente un desglose y andlisis de cada una de las variables.

Tabla 2. Resultados de la primera categoria relacionada con los aspectos generales de consumo del medio radio

° . % sobre

N¢ Variable Concepto 227
Entre 18y 20 68,8
1 Edad Entre 21y 24 31,2
De 00:00 a 08:00 h. 12,4
2 Preferencia de horario de consumo De 08:00 a 15:00 h. 37’8
De 15:00 a 00:00 h. 49,8
3 Lugar de consumo En casa 46,2
Fuera de casa 53,8
4  Consumo paralelo a otra actividad T.raba]ando/E.studlando 33,5
Tiempo de ocio 66,5
. . Generalista 34,8
5 Tipo de radio Tematica 65.2
FM analégica 40,5

TDT/DAB 0,9
6  Medio de recepcién Internet 485

smartphone/tableta ’
Internet ordenador 10,1
7 Modalidad de consumo via Internet Directo 48,9
Descarga 51,1
YouTube 43,6

Plataformas de escucha/descarga de contenidos iVoox 7,0

8 P - .

radiofénicos Propias de la emisora 22,9
Otras 26,5

Fuente: elaboracién propia, 2025.

Variable 1: todos los participantes confirmaron su pertenencia a la franja de edad establecida de 18
a 24 anos, quedando validada esta variable en los 227 cuestionarios realizados.

Variable 2: esta variable establece el matiz de «preferencia» de horario de consumo frente al horario
de consumo efectivo, ya que la distribucién de turnos académicos de la muestra podria alterar la
imparcialidad del resultado. En el presente estudio, la franja de 15:00 a 23:00 h. prevalece como
preferencia de horario de consumo. Este resultado no encuentra coincidencia con los datos ofrecidos
por el informe Marco General de los Medios en Espafia 2024 (AIMC, 2024, pp. 26, 28,30y 31), en el que
prima la franja de 06:00 a 12:00 h. Si bien es cierto, el citado informe no concreta el vinculo franja
horaria-edad-tipo de emision (generalista/tematica), por lo que el dato aqui facilitado complementa al
informe de AIMC.

Variable 3: respeto al lugar de consumo, el 53,8% de las respuestas sitian la escucha fuera de casa
como lugar de preferencia. La resultante de esta variable encuentra una coincidencia parcial con los
datos ofrecidos por el informe AIMC 2024 (p. 28), en el que la opcién casa resulta mayoritaria como
opcién directa en practicamente todas las franjas horarias. Por su parte, el informe AIMC Q Panel Radio
2024 (p. 1) establece el coche (59%) como el lugar mas utilizado por los internautas para escuchar la
radio, coincidiendo el dato en la franja de edad menor de 24 afios (p. 3).

Variable 4: con un 66,5%, el consumo de radio durante el tiempo de ocio se establece como opcién
prioritaria para la muestra. Referente a esta variable, no ha sido posible localizar un concepto especifico
semejante en ninguno de los informes de audiencia de radio analizados.
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Variable 5:1a radio Tematica es la preferida, con un 65,2%, coincidiendo con los resultados ofrecidos
por AIMC 2024 (pp. 12,30y 31) y EGM 22 ola 2024 Barlovento Comunicacion (pp. 9y 11). En este ultimo
informe la radio Tematica resulta coincidente como preferencia tanto en la franja de edad como en el
porcentaje aqui obtenido.

Variable 6: con un 48,5%, la recepcion de radio mediante Internet smartphone/tableta es la opcion
mas valorada por la muestra, seguida de la FM analdgica con un 40,5%. Estos resultados no coinciden
con los informes AIMC 2024 (p. 31) y AIMC Q Panel Radio 2024 (p. 4), siendo la recepcién por FM
mayoritaria en ambos documentos. Por su parte, la preferencia de la muestra en cuanto al uso del mévil
como medio de recepcion de la radio por Internet, encuentra correlacion directa con el informe AIMC Q
Panel Radio 2024, al ser el smartphone el dispositivo preferido por el 78,6% de los usuarios de Radio en
directo/streaming (p. 5).

Variable 7: en la modalidad de consumo via Internet prima la descarga (51,1%) sobre el directo
(48,9%). El equilibrio porcentual coincide con la tendencia del informe AIMC Q Panel Radio 2024 (p. 4),
en el que el 35,3% de los usuarios prefiere el directo/streaming frente a un 35,0% que prefiere el
diferido/podcast.

Variable 8: YouTube se impone como plataforma preferida para la escucha/descarga de contenidos
radiofénicos con un 43,6%, frente al 23% correspondiente a las plataformas de las propias emisoras.
Este dato coincide con el AIMC 2024 (p. 68), en el que YouTube se posiciona claramente como primera
opcién de acceso a sitios de Internet. Es oportuno resefar que de los diecinueve sitios que muestra el
informe del EGM, solo cuatro estan directamente relacionados con emisoras de radio. Por su parte, en
el informe AIMC Q Panel Radio 2024 (p. 6), las plataformas propias de la emisora alcanzan el primer
puesto frente a los agregadores.

Los datos derivados de las ocho primeras variables presentan coherencia suficiente con los informes
de consumo referenciados como para otorgar credibilidad y validez a los resultados obtenidos,
proporcionando, incluso, aspectos novedosos no contemplados en los citados documentos.

4.2. Segunda categoria: variables especificas (consumo de radio tradicional vs. radiovision
y caracteristicas comunicativas)

Las dieciséis variables de esta categoria ofrecen datos de consumo comparativos entre los modelos de
radio solo con sonido y radiovisidn, asi como indagan en la valoracion de la muestra respecto a las
caracteristicas comunicativas del modelo de radio con video. Este planteamiento de estudio
exploratorio sobre caracteristicas comunicativas de la radiovisidn destinado a una muestra centrada en
la franja de edad de 18 a 24 afos y con estudios universitarios concernidos, no ha sido localizado, ni en
investigaciones especificas ajenas a la presente, ni en informes de consumo de medios focalizados en el
modelo de radiovisién.

En ausencia de un estudio semejante, se considera que las cuestiones aqui planteadas son
susceptibles de generar informacién de interés a los entornos académico y profesional, considerandose
justificado su planteamiento y desarrollo. Al igual que en la categoria anterior, aunque las respuestas
obtenidas no permiten una extrapolacién de datos a una poblacién universitaria de corte general, si
representan un sumatorio objetivo de valoraciones subjetivas que resulta representativo al fin aqui
propuesto. Se procede a la exposicion de los resultados (tabla 3), aportandose, como en el caso anterior,
un andlisis posterior de cada una de las variables.

Tabla 3. Resultados de la segunda categoria relacionada con el consumo especifico de radio tradicional vs.
radiovision y caracteristicas comunicativas

i % sobre
o
N Variable Concepto 227
9 ;Conoces la radio con sefial de video? ;10 180
L. . Radio solo con sonido 53,3
10 C?;fi;lziie(irigi?elg consumes Radio con sonido y video 15
b ' Ambos 31,7
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% sobre

° .
N Variable Concepto 227
Entl."e 1y 2 h.solo con 577
sonido
Entre 3 y 4 h. solo con 75
. sonido ’
11 Tiempo de consumo :
Entre 1y 2 h sonidoy
, 27,3
video
Entre 3 y 4 h sonido y
. 7,5
video
12 Mayor facilidad de cambio de emisora segin Radio solo con sonido 76,2
tipologia Radio con sonido y video 23,8
Solo sonido 20,7
Sefial de video del
. 57,3
locutorio con locutores
13 Tipo de radio mas efectiva en la construccion Seiial de video del 0.9
del mensaje locutorio sin locutores ’
Sefial de video externa al
: 18,1
locutorio
Imagen fija 3
Sefial de video del
. 60,4
locutorio con locutores
Sefial de video del 13
locutorio sin locutores ’
14 Senal de video que mayor informaciéon Seiial de video externa al 287
afiadida aporta al mensaje sonoro radiofénico locutorio ’
Imagen fija 1,3
La sefal de video no
aporta informacion 8,3
afiadida al mensaje sonoro
Aporta informacion
relevante y refuerza el 83,3
15 Aportacién al mensaje sonoro de la sefial de mensaje sonoro
video del locutorio con locutores No aporta informacién
relevante y no refuerza el 16,7
mensaje sonoro
Aporta informacion
relevante y refuerza el 12
16 Aportacion al mensaje sonoro de la sefal de mensaje sonoro
video del locutorio sin locutores No aporta informacién
relevante y no refuerza el 88
mensaje sonoro
Aporta informacién
relevante y refuerza el 12
17 Aportacién al mensaje sonoro de la sefial de mensaje sonoro
video con produccidn externa al locutorio No aporta informacién
relevante y no refuerza el 88
mensaje sonoro
Aporta informacion
relevante y refuerza el 13,7
18 Aportacién al mensaje sonoro de la sefial de mensaje sonoro
video con imagen fija No aporta informacién
relevante y no refuerza el 86,3
mensaje sonoro
. . . Radio solo con sonido 38
19  Mayor nivel de entendimiento del mensaje . ; .
Radio con sonido y video 62
. L. . Radio solo con sonido 22,5
20  Mayor nivel de entretenimiento del mensaje . ; ;
Radio con sonido y video 77,5
. . ., . . ., Radio solo con sonido 48,4
21  Mayor nivel de estimulacidén de la imaginacién : ; :
Radio con sonido y video 51,6
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% sobre

N2  Variable Concepto 227
22 Mayor nivel de credibilidad del mensaje ﬁzgig (S;glr? S(;Or?i ;gr;’ig?deo 3?;
23 Mayor nivel de recuerdo del mensaje ﬁzgig (S;gfs(;or?idsgr;fig?deo 322
24 Mayor nivel de fidelizacién ﬁ;gig zgl;)szorﬁjgr;ii?deo 23:46}

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Variable 9: esta pregunta permite establecer los porcentajes aplicables al resto de las cuestiones
planteadas. Al confirmar el total de la muestra conocer el modelo de radio con sefial de video, el
porcentaje obtenido en cada variable se establecera en relacién con los 227 cuestionarios realizados.

Variable 10: el modelo de radio solo con sonido es el mas consumido por la muestra, con un 53,3%.
A este porcentaje habria que sumarle la parte proporcional de la respuesta Ambos, lo que daria un
resultado total de 69% frente al 31% de radio con sonido y video. Este dato coincide con el estudio
Marco General en lo referente a la preferencia de radio convencional (AIMC, 2014, p. 31), pero no
posibilita su correlacién con ninguno de los estudios de medios consultados, al no contemplarse la
radiovision en los andlisis de consumo radiofénico.

Variable 11: en cuanto al tiempo de consumo, se impone la opcién entre una y dos horas del modelo
de radio solo con sonido, con un 57,7%. La franja establecida en el cuestionario es validada por los 94
minutos oyente dia que confirma el informe EGM 2024 22 ola (AIMC, 2024, p. 10).

Las variables 12 a 24, introducen cuestiones originales y novedosas de cara al conocimiento del
medio, no siendo evidenciadas en ninguno de los estudios consultados sobre consumo del medio radio.

Variable 12: para el 76,2% de la muestra, la radio solo con sonido permite una mayor facilidad de
cambio de emisora frente al modelo de radiovision. Sin considerase a priori como un factor decisivo en
la seleccion de un tipo de radio, si podria influir como un posible obstaculo en la eleccién de las distintas
emisoras con sefial de video.

Variable 13: acerca del tipo de radio mas efectivo en la construccién del mensaje, la opcién mas
valorada es la radio con sefial de video del locutorio con locutores, con un 57,3%, triplicando
practicamente a la opcién de solo sonido.

Variable 14: en lo referente a la sefial de video que mayor informacién afiadida aporta al mensaje
sonoro radiofénico, como en el caso anterior, la opcién de serial de video del locutorio con locutores se
consolida como la opcién mas valorada, con un 60,4%.

Las siguientes cuatro variables, de tipo dicotémico, se centran en el aporte de informacién y refuerzo
del mensaje sonoro generado por las cuatro modalidades de la radio con sefial de video establecidas.

Variable 15: un 83,3% de la muestra considera que la sefial de video del locutorio con locutores aporta
informacion relevante y refuerza el mensaje sonoro. Este modelo de produccién es el mas extendido en
la radiovision realizada en Espafia.

Variable 16: un 88% de la muestra considera que la sefial de video del locutorio sin locutores, ni aporta
informacion relevante, ni refuerza el mensaje sonoro. Este suele ser un modelo de radiovisién asociado
alos turnos de noche.

Variable 17: un 88% de la muestra considera que la sefial de video externa al locutorio, ni aporta
informacién relevante, ni refuerza el mensaje sonoro. Esta cuestion se asocid de inicio al modelo de
produccion en estudio en el que la imagen externa es un complemento.

Variable 18: un 86,3% de la muestra considera que la aportacion de la sefial de video con imagen fija,
ni aporta informacidn relevante, ni refuerza el mensaje sonoro. Este modelo de radiovision suele ser
recurrente cuando no existe una autorizaciéon de uso de imagen por una cuestiéon de derechos o por la
falta de consentimiento de los locutores.

Las siguientes seis variables, también de tipo dicotémico, se centran en cuestiones diferenciales
referidas al nivel de: entendimiento, entretenimiento, estimulaciéon imaginativa, credibilidad y recuerdo.
En las seis variables la muestra otorga un mayor valor a la radio con sonido y video frente a la radio solo
con sonido, siendo el Unico resultado equiparable, el de la estimulacién imaginativa.
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Figura 1. Resultados sobre variables especificas 19 a 24
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Fuente: elaboracién propia, 2025.

5. Discusion y conclusiones

Asumiendo que, para las empresas radiofénicas la radiovisién podria incrementar tanto su presencia en
el sector como su cuenta de resultados, resulta llamativo que este modelo de produccion esté ausente
en los principales estudios de medios espafioles consultados. Esto podria indicar una falta de interés
tanto por parte de las emisoras como de los consumidores. En este sentido, se da un proceso de
retroalimentacion a todos los niveles, ya que, si la innovacién no se implementa o se implementa y no
se da aconocer, el usuario no la consume, lo que a su vez provoca el desinterés de las cadenas. En Espaiia,
son varios los casos en los que distintas innovaciones tecnolégicas de valor probado no han alcanzado
el impacto social deseado, ya sea por desinterés institucional o por falta de compromiso de las propias
emisoras. A tenor del actual proceso de implantacidn, la radiovision en Espafia podria desembocar en
otro desarrollo de impacto limitado, como lo han sido el sonido envolvente 5.1 y la DAB, siendo éstos
incorporados en el ambito radiofénico espafiol sin apenas trascendencia.

Otro aspecto a valorar es, ;si la radiovision se fundamenta en un estricto interés de mejora
comunicativa u obedece a modas circunstanciales? Sin ser el objeto del estudio y a modo de aportacion
especulativa, para los autores, en la radiovision de las cadenas de ambito nacional mas representativas
por nivel de audiencia segin la 22 Ola del Estudio General de Medios -SER, COPE, Onda Cero y RNE-
(AIMC, 2024, p.4), se evidencian notables desconexiones entre lo visual y lo sonoro, dando la impresion
de que la senal de video aporta informacién complementaria que no es integrada en el mensaje con el
mismo peso narrativo que el sonido. Por otra parte, la contribucién de un contenido radiofénico
producido con sefial de video para una doble difusién simultanea -con y sin imagen-, deberia
contemplar la compatibilidad narrativa y perfecta comprension del relato para quienes solamente
escuchan (Zambelli, 2023). Es decir, que las alusiones a los elementos visuales no deberian representar
una carencia o merma de entendimiento para quienes inicamente consumen la parte sonora.

Estas circunstancias y la falta estudios que den notoriedad al conocimiento y opinién de los
consumidores sobre la radiovisidn, gener6 la necesidad de buscar respuestas a dudas basicas como: ;es
conocida por la poblacién?, ;cudl es su nivel de consumo?, ;por qué medios se consume?, ;qué opina el
usuario sobre sus cualidades y capacidades comunicativas?, ;influye la sefial de video en el
entendimiento y mejora de los mensajes? En base a lo anterior, los resultados aqui obtenidos se
interpretan como una contribucién novedosa que, incluso conscientes de las limitaciones existentes, se
entiende que aporta datos objetivos con un interés afiadido, al ser la franja elegida -18 a 24 afios- la que
menos radio consume (AIMC, 2024, p. 14).

Es necesario sefialar la limitacién que presenta el estudio conforme a los resultados derivados de la
variable 9, ya que, al ser una muestra por conveniencia con relacién directa con estudios de
Comunicacién, el resultado obtenido del 100x100 de conocimiento de la radiovisién por parte de la
muestra podria ser diferente en entornos universitarios ajenos a este campo, siendo conscientes en el
presente estudio del sesgo generado.
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La investigacion presenta sus conclusiones desde una perspectiva descriptiva conforme a las dos
categorias de variables establecidas. En el desarrollo particular de las distintas variables se procedi6 a
un desglose y valoracién de los resultados obtenidos, por lo que en los siguientes bloques se aportaran
las conclusiones afiadidas mas significativas:

- Conclusiones derivadas de la primera categoria del estudio: aspectos generales de consumo del
medio radio

Esta categoria ha permitido establecer coherencias basicas entre los datos de consumo de radio de
la muestra y los estudios de medios consultados, quedando acreditadas la credibilidad y validez de los
resultados obtenidos.

e Lamuestra ha primado la radio tematica, asi como el consumo de radio fuera de casay en
el tiempo de ocio. Aunque en esta pregunta no se especifica radio convencional o
radiovisidn, esta ultima entraria en conflicto con actividades paralelas que requieran
plena atencién, como conducir, estudiar, hacer deporte o trabajar, por lo que su uso estaria
menos justificado frente a la radio solo sonora en esos contextos.

e Encuanto al medio de recepcidn, la opciéon mas valorada es la radio por Internet utilizando
el teléfono inteligente. Este dato evidencia la consolidaciéon de los smartphones como
dispositivo dominante de acceso a la informacion (Pedrero-Esteban et al., 2019). Pero, ;se
utilizaria el smartphone para escuchar radio, con o sin imagen, si esta tecnologia no
englobase y diese acceso a todo un universo de servicios y comunicaciones, tanto en
directo como por descarga? Para los autores, esta preferencia se basa mas en una cuestion
de versatilidad operativa que en una cuestion de tipo de senal y/o calidad de la misma,
primando en este caso el medio por encima del fin.

e Sibien, la muestra no ha mostrado una clara preferencia por el directo o la descarga como
modalidad de consumo, si ha sefialado a YouTube como la plataforma preferida para la
escucha y descarga de contenidos radiofénicos. Si se considera la anterior preferencia del
smartphone como herramienta de recepcién y que en YouTube prevalecen los contenidos
radiofénicos audiovisuales sobre los estrictamente sonoros, se podria inferir que el
consumo referido a la citada plataforma seria principalmente de radiovision.

- Conclusiones derivadas de la segunda categoria del estudio: variables especificas (consumo de
radiovision y caracteristicas comunicativas)

e Latotalidad de la muestra dice conocer la radio con sefial de video, lo que daria por buena
la estrategia de las cadenas para esta franja de edad. Sin embargo, en las variables 10y 11
la muestra establece como preferencia de consumo la radio solo con sonido, chocando
frontalmente con las respuestas derivadas de la variable 13 y variables 19 a 24, en las que
se ponderan especialmente las cualidades comunicativas de la radio con sefial de video.
Las razones de esta contradiccién podrian ser variadas: bien por la variable 12, en la que
se sefiala una mayor facilidad de cambio de emisora en la radio solo con sonido; bien
porque los contenidos preferidos no son emitidos o difundidos con sefal de video; bien
porque la radiovisién requiere de una atencién que este tipo de usuarios no esta dispuesto
a conceder; o sencillamente, porque los contenidos con sefial de video no son lo
suficientemente atrayentes para la muestra. Este aspecto no es incompatible, ya que, las
cualidades y capacidades de una forma de produccidn no estan vinculadas por necesidad
con la calidad y atractivo de sus contenidos. Y aunque para Pedrero-Esteban et al. (2019),
la radio sufria una desafeccién entre los jovenes por su lentitud de adaptacién a la
interaccion y visualizacidn, lo cierto es que en el presente estudio la desafeccion es
precisamente hacia la radiovision, primando el consumo de radio tradicional solo con
sonido.

e [gualmente resulta significativo el resultado de la variable 14, en la que la radio con sefial
de video del locutorio con locutores es la modalidad de radiovisién que, segtn la muestra,
mayor informacién afladida aporta al mensaje sonoro. No obstante, cada vez es méas usual
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en este modelo de radiovisién, la incorporaciéon y tratamiento de videos al modo
puramente televisivo.

Respecto a las variables 15 a 18, la sefial de video del locutorio con locutores es la tinica
opcion con valor positivo para la muestra, al considerar que aporta informacién relevante
y refuerza el mensaje sonoro. Este modelo de produccién es el mas extendido en la
radiovisidn en Espafia. Tal vez por eso su mayor aceptacion.

Y, por ultimo, en lo tocante a la aportacion de un mayor nivel de entendimiento,
entretenimiento, estimulaciéon imaginativa, credibilidad, recuerdo y fidelizacion,
variables 19 a 24-, la muestra se ha decantado mayoritariamente hacia la opcién de radio
con sefial de sonido y video frente a la radio solo con sonido. Esto vuelve a incidir sobre la
controversia mencionada anteriormente, ya que, si a la radio con sefal de sonido y video
se la considera mayor capacidad en todos los aspectos sefialados, ;por qué el modelo de
radio mas consumido por la muestra es la radio solo con sonido? Si bien, anteriormente se
citaron algunas posibles causas, podria afiadirse que la implantacién de la radiovision es
limitada y no posee una oferta de contenidos lo suficientemente amplia en comparacion
con el modelo tinicamente sonoro.

Sin duda, dependiendo de la habilidad de uso, la radiovisién puede resultar tan constructiva como
intrascendente para el mensaje. Para los autores, a pesar de esta evolucion tecnolégica, la radio se
mantiene fiel a su esencia sonora en Espafa, convirtiéndose la implementacién visual en un mero
escaparate de lo que acontece en el locutorio.

El presente trabajo solo ha pretendido aportar datos objetivos, no obstante, estos resultados y su
posible contribucién, ponen de manifiesto el extenso camino por recorrer.
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