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1. Sobre la radio en Internet
   Antes de entrar en materia, surge una primera duda: ¿podemos hablar con precisión de radio en Internet? Una respuesta más inmediata sería afirmativa: sólo cabe teclear, por ejemplo, las direcciones de cualquiera de las cadenas radiofónicas españolas
 y comprobar cómo efectivamente están presentes en la red. Pero si observamos con atención las páginas que nos ofrecen, probablemente cambiemos de opinión: estamos en Internet, sí, pero ¿esto es radio? Los datos y las imágenes que acompañan a los sonidos nos obligan a dudar. No, no es radio en sentido tradicional, es más que radio, es sonido contextualizado con imagen e información escrita, además de la emisión estricta de la programación convencional que oferta cada una de las cadenas radiofónicas en Onda Media o Frecuencia Modulada. Por eso, en Internet descubrimos dos tipos de prestaciones sonoras: la radio en sentido estricto, tal y como la conocemos, con una emisión continuada y una programación estructurada sujeta a una temporalidad y, por otro lado, una serie de informaciones escritas sobre diversos contenidos, apoyadas por imágenes y enriquecidas con material sonoro. Esto es fácil de comprobar en la práctica. Cualquier dirección que tecleemos puede ofrecer sonido y colgar de su página lo que hasta ahora concebimos como productos radiofónicos de la misma manera que ofrece imagen y de la misma forma que la acompaña de información escrita. Desde luego, son muchas las direcciones en la red (y no de medios de comunicación tradicionales) que en su página principal ofrecen entrevistas o reportajes sonoros, es decir, entrevistas o reportajes radiofónicos, aún cuando no son páginas de emisoras de radio. Concluimos entonces que el producto que ofrece la red no sólo es radio sino mucho más que eso y, por esta razón, no podemos reducir la concepción sonora radiofónica a las transmisiones de aquellas direcciones de Internet que estrictamente se denominan emisoras de radio. El sonido informativo se extiende por toda la red y no es dominio exclusivo de las cadenas radiofónicas, sean del tipo que sean. 

   En realidad, lo que ha ocurrido es que debido a la juventud de esta nueva plataforma se ha extrapolado a Internet la clasificación convencional de medios de comunicación. Sin duda, para todos nosotros hablar del periódico, de la radio o de la televisión en Internet resulta no sólo más fácil sino más cómodo. Pero no podemos olvidar que nos situamos ante una realidad diferente. Internet cambia esta concepción tradicional puesto que en su seno se produce una convergencia mediática que impide referirnos estrictamente a los medios de comunicación tradicionales como canales independientes:

“De momento hablamos de radio por Internet o de periódico por Internet, pero no son denominaciones exactas, lo mismo que tampoco fueron correctas las de periódico por radio (‘diario hablado’) o periódico por televisión (‘telediario’). Por estos errores iniciales de concepción, la radio tardó en desarrollar con autonomía la información. De hecho todavía quedan resistencias en determinados profesionales y docentes que persisten en ‘redactar’ para radio y para televisión. No podemos incurrir en lo mismo a la hora de abordar Internet”

   Y efectivamente, de acuerdo con Cebrián Herreros no debemos caer en el mismo error. Por eso, el paso previo antes de emprender la búsqueda de un producto radiofónico adecuado a Internet, consiste en abandonar el concepto tradicional de radio y entender las prestaciones sonoras que posibilita la red desde otro punto de vista. Como bien advierte el autor, debemos diseñar ese producto sonoro atendiendo a las características y los hábitos de consumo de los usuarios de Internet y no a las peculiaridades del canal y los oyentes de radio. Desde este otro punto de vista es desde el que se enfoca el presente trabajo.

2. Sobre las características del consumo de radio en Internet

   Internet impone unos nuevos hábitos de consumo que ahora comienzan a diferenciarse de los que conocemos para la radio. En primer lugar, se detecta una multiplicación de canales que tratan de responder a la demanda de una mayor audiencia con variedad de intereses frente a la definición más acentuada de los oyentes de radio. Y así la audiencia radiofónica se limita a un determinado territorio y, por tanto, es siempre más reducida frente la audiencia de la red que tiene vocación universal con la única barrera del idioma; es decir, mientras las emisiones radiofónicas satisfacen necesidades comunes, Internet es capaz de resolver inquietudes personales, gracias a sus mayores prestaciones, en especial, al acceso a una gran cantidad de información más diversa que la de la radio. La red ofrece cabida a usuarios con intereses más diferenciados que la audiencia radiofónica y así, por ejemplo, mientras las emisoras españolas convencionales hace mucho tiempo que han perdido la batalla en la incorporación como oyentes de los niños y los más jóvenes, Internet logra convertirlos en usuarios con una mayor facilidad
. Algunos sectores de población, como los más jóvenes, alejados de la radio tradicional se incorporan ahora a la oferta de la red, lo cual provoca esta multiplicación de direcciones sobre las temáticas más variadas; en definitiva, genera una necesidad de ofertar nuevos contenidos. 

   En segundo lugar, el usuario de Internet se diferencia del de la radio en que emplea la red en momentos puntuales a la búsqueda de una información concreta lograda mediante un acceso rápido y directo. Por tanto, la inmediatez se convierte en uno de los principales atractivos a la hora de acceder a los datos frente a la fugacidad radiofónica. Esta característica impone la oferta de contenidos almacenados que puedan consultarse en cualquier momento, según el interés de cada uno de los usuarios. En este sentido, el formato más adecuado para colgar de esas páginas de Internet los contenidos almacenados son los dos géneros radiofónicos que manejan la información de manera más profunda al mismo tiempo que dan cabida a contenidos no sólo estrictamente periodísticos sino también de ficción. Estos dos géneros son la entrevista y el reportaje. 

    Por último, aunque no menos importante, la propia tecnología informática favorece un grado de interactividad que en modo alguno alcanzan las emisoras tradicionales.  Es el propio usuario el que no sólo puede seleccionar un contenido en el momento en que precise sino el que, además, tiene capacidad para demandar un tema concreto tratado de una determinada manera. Internet se convierte así en una plataforma ideal para la oferta de contenidos personalizados o contenidos a la carta que podrían ser incluso abonados en lo que se alzaría como una nueva modalidad de pago por visión, en este caso, pago por audición. Entonces es evidente que si este nuevo tipo de usuario en la red puede exigir un determinado contenido o, es más, tiene que pagar por el producto, será más exigente en cuanto a su calidad. Se impone así una renovación en el lenguaje radiofónico a la búsqueda de una mayor expresividad y, sobre todo, de una mayor explotación radiofónica de las posibilidades sonoras que ofrece Internet. 

   En definitiva, como bien resume Cebrián Herreros, estas son pues las características que definen al usuario de Internet y lo diferencian del oyente de radio:

“Internet modifica las maneras con que se informan las personas. Los usuarios pasan a tener un poder que antes no tenían tanto para recibir, buscar y contrastar como para incorporar información generada o conocida por ellos. Acceden a la red como un autoservicio. Esta visión modifica plenamente el panorama de los medios de comunicación y en particular de la radio. O la radio busca la personalización de la información, la interactividad, el autoservicio o perderá capacidad de penetración en la nueva sociedad”
.

   Por consiguiente, las consecuencias de estas características de consumo entre los usuarios de Internet son las que nos permiten dibujar un nuevo producto radiofónico en la red.

3. Sobre el diseño de un producto radiofónico en Internet.

   Si el producto radiofónico ofrecido a través de la red no puede ser ajeno a las características y hábitos de consumo de los usuarios, entonces estará diseñado con diversos y muy variados contenidos debido a la multiplicidad de intereses de los usuarios, un formato de entrevista o reportaje debido a la necesidad de ofrecer contenidos almacenados y una estructura formal que explote el lenguaje radiofónico, es decir, la capacidad expresiva de la radio, a raíz de la mayor exigencia en la demanda de los contenidos. Estos son los principales aspectos que analizamos a continuación.

3.1. La diversidad de intereses entre los usuarios impone una especialización en los contenidos: la variedad temática.

   Una de las diferencias más importantes entre Internet y la radio la descubrimos en la forma de difusión. La radio se encuentra sujeta a una limitación técnica que la restringe a una determinada zona de cobertura. Por muy amplia que ésta sea, siempre será más reducida que la difusión por Internet. Esto supone que la audiencia de radio siempre es menos numerosa que los usuarios de la red, por tanto, sus intereses no pueden ser tan variados. En cambio, en Internet casi cualquier tema es válido porque será muy difícil no encontrar entre tantos usuarios unos cuantos interesados en ese asunto. No olvidemos que la única barrera en la red es el idioma. Por eso, Internet trata temas que nunca encontraremos en la radio, ni siquiera en la especializada.

   Otra diferencia importante es la modificación del punto de difusión. Mientras en Internet se reproduce una comunicación punto a punto, en la radio se trata de una difusión punto a multipunto. Por tanto, la radio se obliga a encontrar audiencias siempre más generales que la red, mientras que Internet alcanza incluso a satisfacer inquietudes individuales. Esta variedad de intereses personales vuelve a provocar entonces una multiplicación y, con ello, una especialización de los contenidos. Esta es la principal diferencia que establece Cebrián Herreros para la radio en Internet:

“De este modo, la radio segmenta tanto la audiencia que se llega hasta la radio de uso personalizado como ocurre con el libro; todo radica en el número de oyentes que coincidan en interés por el mismo programa o fragmento para que sea rentable la oferta y la inversión publicitaria en tales productos”
.

   En definitiva, las necesidades informativas y de entretenimiento de los usuarios de Internet imponen una mayor variedad en los temas abordados. La red se convierte en una fuente documental donde muchos usuarios satisfacen sus necesidades informativas bien sean escolares o profesionales o bien sean inquietudes propias. Por otro lado, Internet se convierte, además de una fuente documental, en un lugar de entretenimiento donde los usuarios pueden seleccionar aquellas páginas que respondan a sus intereses lúdicos, muchos y más variados también que los que puede ofrecer una radio convencional. Esto supone un entendimiento y, por tanto, un uso del medio muy diferente al que se hace de la radio. Mientras es el propio usuario de Internet el que demanda del medio una determinada información, es el emisor radiofónico el que ofrece al oyente unos datos concretos que casi siempre se circunscriben únicamente a la información de actualidad. El usuario de Internet busca, frente al oyente de radio que sólo recibe. Por tanto, esta diferencia en la iniciativa provoca una reducción de temas en la información radiofónica frente a una mayor variedad temática en la red que puede dar cabida a contenidos olvidados por las emisoras, como pueden ser, por ejemplo, todos los productos de ficción (radiodramas, seriales, cuentos radiados), productos educativos (infantiles, para mayores) o especializados en muy variados temas.

3.2. La inmediatez impone contenidos almacenados: la idoneidad de la entrevista y el reportaje.

   Quizá una de las diferencias más evidentes del usuario de Internet frente al oyente de radio sea la ruptura de la sujeción a una temporalidad. Internet favorece un  acceso directo e inmediato a una información demandada por el usuario, lo cual supone que el internauta debe disponer en cualquier momento de aquellos contenidos que sean de su interés; en definitiva, esto obliga a ofrecer en las páginas contenidos almacenados.

   Al margen de la información actualizada
, como hemos comprobado con anterioridad, existen muchos y muy variados temas que con un tratamiento sonoro adecuado se pueden ofrecer de manera muy atractiva en las páginas de Internet. Si queremos lograr que estos contenidos almacenados resulten interesantes para los usuarios al mismo tiempo que les ofrezcan una profundidad de tratamiento, sin duda, los formatos sonoros más adecuados para presentarlos serán la entrevista y el reportaje. Son varias las características que colocan a estos dos géneros en los puestos de partida
. 

   En primer lugar, tanto la entrevista como el reportaje son formatos que se adecuan muy bien al tratamiento sonoro al ser géneros de diálogo
. Resultan entonces más adecuados para mantener la atención de un oyente, en este caso, del usuario de Internet, puesto que reproducen los datos a través de una conversación que responde a la naturalidad de nuestro lenguaje oral. Se accede a las palabras del propio protagonista, a su voz, con lo que se perciben numerosos datos de su personalidad, gracias a la entonación, el acento, el ritmo y la pronunciación. Desde luego, esa calidez y ese sentido dialogante es muy difícil de reproducir de manera escrita o con otros géneros radiofónicos. Por lo tanto, son dos formatos que responden fielmente a las expectativas del usuario de Internet. 

   Pero además, la entrevista y el reportaje resultan géneros muy adecuados para el tratamiento sonoro de contenidos en la red, puesto que ambos responden al objetivo de la interpretación. El usuario de Internet puede encontrar en ellos una respuesta más profunda a sus inquietudes acerca de una determinado tema porque disponen de un mayor tiempo de exposición y entonces proporcionan las claves acerca de una realidad concreta. El grado de profundidad con el que se abordan los temas es más amplio por lo que el usuario de la red estará más informado que con otros géneros radiofónicos. No podemos olvidar que la entrevista y el reportaje responden sobre todo a dos preguntas: cómo y por qué. En definitiva, con el tratamiento en forma de entrevista o reportaje se busca satisfacer al máximo las expectativas de la audiencia de Internet sobre determinados asuntos.

   Tratamiento conversacional y profundo pero con una menor duración que cualquier programa radiofónico ofrecido por una radio convencional. El usuario de Internet reclama un contenido concreto pero lo busca de manera rápida. Por eso, no podemos arriesgarnos a ofrecer un programa grabado muy extenso que dificulte la selección de unos determinados datos y genere un tiempo de espera que no todos los usuarios soportarán. Se trata de ofertar un contenido lo suficientemente extenso para proporcionar profundidad pero lo necesariamente breve para facilitar un acceso rápido a los datos demandados. En este sentido, la presentación de los productos en forma de entrevista o reportaje cumplirá estos dos requerimientos.

   En cuarto lugar, descubrimos otra ventaja en el reportaje y en la entrevista ya que no se encuentran sujetos sólo a un tratamiento periodístico de la información sino que dan cabida a contenidos de ficción. En este sentido, hay géneros como la noticia o la crónica que son estrictamente periodísticos y exigen un contenido de actualidad. Sin embargo, se pueden realizar entrevistas ficticias (por ejemplo, a objetos) o reportajes con contenidos puramente de ficción (la representación del drama de una mujer maltratada). En definitiva, ambos géneros admiten el tratamiento de todo tipo de temas, una condición muy importante debido a la gran variedad de contenidos en la red.

   Por último, encontramos otra razón de peso para decantarnos por estos dos géneros. Desde un punto de vista formal, la entrevista y el reportaje son formatos más elaborados que buscan explotar al máximo la riqueza expresiva sonora gracias a la adecuada combinación de los elementos del lenguaje radiofónico: las palabras, las músicas, los efectos y los silencios. Este enriquecimiento estético es el que provoca que se conviertan en géneros muy atractivos para los oyentes o, en nuestro caso, para los usuarios de Internet, porque se logra atraer y mantener la atención de la audiencia durante mayores períodos de tiempo. Por lo tanto, siempre que busquemos un tratamiento atractivo y profundo de un determinado tema, acudiremos a estos géneros y, si podemos escoger, por la acentuación de las características mencionadas, diseñaremos un reportaje:

“En general, a la mayoría de los oyentes les agrada escuchar un buen reportaje. En primer lugar, porque abordan temas más curiosos, más interesantes que los que puede tratar la información diaria. En segundo lugar, puesto que nos permite acceder a las claves de ese asunto concreto. Como el tratamiento es más profundo, el conocimiento del oyente resulta superior al que del mismo tema le pueden ofrecer el resto de los géneros. Por último, gracias a la elaboración formal tan cuidadosa, que busca explotar al máximo los elementos del lenguaje radiofónico, el oyente se mantiene atento durante más tiempo. En definitiva, es el género que quizá goce de una mayor aceptación. Por eso, aunque resulte más costoso realizar un reportaje, la audiencia nos lo suele agradecer”
.

   En definitiva, al menos por cinco razones, podemos concluir que tanto la entrevista como el reportaje resultan géneros idóneos para transmitir contenidos almacenados en la red. Primero, por su sentido dialogante que consigue reproducir la naturalidad de nuestras conversaciones. En segundo lugar, por la mayor profundidad en el tratamiento de los temas, que responde a las inquietudes de los usuarios de Internet. Además, por su ajustada duración, que favorece el acceso rápido a los datos demandados. A continuación, por el tratamiento de cualquier tipo de contenido, que permite abordar asuntos puramente informativos o historias de ficción y, en último lugar, por su mayor expresividad formal, que busca satisfacer las expectativas estéticas de los oyentes. Es esta última una característica definitoria del producto sonoro, que abordamos a continuación con mayor profundidad. 
3.3. La interactividad impone contenidos personalizados: la expresividad en la forma.

   Otra característica esencial en los hábitos de consumo de la red es el grado de interactividad que posibilita. Es tal que incluso se podría facilitar el que los propios oyentes elaboraran desde el ordenador de su casa los productos radiofónicos que difundiera la emisora
. En todo caso, sin buscar estos extremos, lo cierto es que el usuario cuenta con grandes facilidades para demandar ciertos productos. Por tanto, de alguna manera, esta ventaja obliga a los emisores a ofertar contenidos especializados, incluso personalizados. Ahora bien, desde el momento en que el usuario sabe que puede reclamar un determinado producto, se incrementan sus exigencias no sólo materiales sino también formales. Los usuarios de Internet demandan una mayor calidad en los contenidos, en primer lugar, porque saben de su capacidad de decisión pero además porque están buscando temas que les interesan especialmente. No se trata de un puro contenido de entretenimiento sino de satisfacer una necesidad informativa. Por último, si la red llegara a ofrecer productos sonoros previo pago, ésta se convertiría también en otra razón de peso para exigir una determinada calidad al contenido seleccionado. En definitiva, a pesar de que no se alcance ese extremo, el usuario que necesita profundizar en una determinada información, va a escoger el tratamiento sonoro, sólo si éste es lo suficientemente atractivo. De otra manera, se conformará con el tratamiento escrito, sin duda, más rápido. Por eso, es importante provocar una renovación formal que se aleje del empobrecimiento expresivo que ofrece la radio que conocemos: una radio, la española, que emplea casi en exclusiva la palabra olvidando casi siempre que el lenguaje radiofónico dispone de cuatro elementos. Y este enriquecimiento formal sólo depende de la voluntad y el conocimiento y manejo del lenguaje radiofónico de los propios profesionales de la red, como bien resume Cebrián Herreros:

“Por tanto, el desarrollo de la radio por Internet no depende tanto de los equipos técnicos cuanto de la capacidad de profesionales y aficionados para generar otras modalidades comunicativas sonoras, especialmente las orientadas hacia la interactividad, correlaciones de sonidos y búsqueda de datos e informaciones vinculadas o no de manera simultánea a la emisión de documentos sonoros”
.

   Por tanto, si el lenguaje radiofónico no está compuesto únicamente de la palabra, habrá que explotar junto a ella otros recursos como la música, los efectos sonoros y los silencios.

   En primer lugar, en cuanto a la palabra, el usuario exigirá una mayor calidad en la locución radiofónica, un aspecto determinante en el éxito de la producción, aunque bastante descuidado en la radio actual. Un producto elaborado y de calidad necesita siempre para transmitirse de un soporte vocal apropiado. Esto implica, por un lado, una selección de voces profesionales y variadas y, por otro, la combinación con otras tratadas artificialmente. 

   Primero será necesaria la selección de una serie de voces educadas y trabajadas, por tanto, con unos requerimientos tonales y tímbricos ajustados a los contenidos que se busca transmitir
 y, en segundo lugar, y como consecuencia de lo anterior, voces con timbres variados para garantizar la producción de cualquier tipo de contenido radiofónico
. Por otro lado, puesto que el avance en los programas informáticos de tratamiento de sonido facilita la producción de voces artificiales con variaciones tímbricas, resulta útil emplearlas, en especial, porque supone un enriquecimiento estético y una variedad en el tratamiento formal que ayudará a captar y mantener la atención del usuario
. Además, puede ser el propio contenido el que lo imponga. Por ejemplo, podemos necesitar voces robotizadas, con ecos o modificadas por distintos efectos para determinadas producciones de ficción. Podemos conseguirlas fácilmente con estos programas y enriquecer así la producción radiofónica.  

   Junto a ello, una buena locución para un producto radiofónico de calidad impone un dominio de la forma sonora, es decir, de la entonación, el acento y el ritmo además de una cuidada pronunciación, que evite los principales y acentuados errores que podemos constatar actualmente en la radio convencional
.

   Por otro lado, formalmente se exige un adecuado empleo y combinación de la palabra con el resto de los elementos sonoros, es decir, con la música, los efectos sonoros y los silencios. Todos estos recursos no sólo ayudarán a la comprensión de los datos del producto sonoro sino que además potenciarán su expresividad, gracias al cumplimiento de sus cuatro funciones básicas:

1. Función objetiva o funcional cuando estos elementos sonoros sirvan para respaldar, reforzar o provocar un contraste con una determinada realidad o acción que suceda. Por ejemplo, una música o efectos sonoros rápidos acompañarán a una acción que se desarrolle al mismo ritmo.

2. Función subjetiva cuando se refuercen estados anímicos o se expresen emociones. Y así una música o efectos sonoros melancólicos subrayarán un momento triste.

3. Función descriptiva cuando los elementos busquen dibujar un ambiente, por ejemplo, el escenario donde se desarrolla una acción. Puede, por ejemplo, ser un bar con un piano, caso en el cual los efectos de murmullos de la gente hablando y los vasos se entremezclarían con la música del instrumento.
4. Función narrativa cuando estructuren la historia, por ejemplo, introduzcan, encadenen o cierren las escenas.

   Ahora bien, puesto que cumplen estas cuatro funciones, no cabe emplear estos elementos sonoros sin una clara justificación, porque entonces producirían el efecto contrario al que deseamos. Por otro lado, deben utilizarse siempre con corrección, lo cual implica siempre una adecuada respuesta a cuatro preguntas: para qué sirven, dónde se colocan, cuándo deben sonar y cómo deben ser
.

   En definitiva, con estos elementos sonoros empleados de manera correcta y justificada y combinados adecuadamente con la palabra, sustentada en voces de calidad y variadas con diversos tratamientos, podemos crear productos radiofónicos almacenados en la red de gran atractivo que decanten a los usuarios por un tratamiento sonoro de aquellos temas que les inquietan.

4. Conclusiones.

   Podemos concluir que si buscamos perfilar un producto radiofónico atractivo en Internet, debemos primero analizar las propias características del medio, sus prestaciones sonoras y los hábitos de consumo de sus usuarios a fin de acomodarlas a las expectativas de esta nueva audiencia que se diferencia en varios aspectos de la radiofónica. Estas características y hábitos de consumo nos sugieren el diseño de un producto con diversos y muy variados contenidos a causa de la multiplicidad de usuarios de Internet y, por tanto, de intereses; con formato de entrevista y reportaje para proporcionar atractivo, profundidad y rápido acceso a la información demandada y con un tratamiento formal enriquecido con la combinación de los elementos del lenguaje radiofónico ante la mayor exigencia de calidad por parte de los usuarios.

   En primer lugar, debido a la vocación universal de la red frente a la territorial de la radio, Internet puede y debe ofrecer productos con una variedad temática impensable en el medio radiofónico, una diversidad de asuntos que responda incluso a expectativas individuales. Así se pueden recuperar contenidos abandonados por la radio como la ficción o la educación y pueden surgir otros nuevos a raíz de la especialización temática.  

    Por otro lado, el diseño de ese nuevo producto radiofónico para Internet debe responder al intento de colmar de una manera efectiva y rápida una determinada necesidad informativa del usuario. Esto significa que el nuevo producto debe contar con un tratamiento profundo, agradable y atractivo pero de escasa duración, lo cual convierte a la entrevista y al reportaje en los géneros más idóneos para lograr este fin. 

   En último lugar, la interactividad del usuario de Internet junto con la posibilidad de la oferta de contenidos previo pago aumentarán su exigencia en cuanto a la calidad del producto radiofónico. Por tanto, su diseño debe buscar un perfeccionamiento formal no sólo combinando todos los elementos del lenguaje radiofónico sino empleándolos de manera correcta y justificada.

   En definitiva, la adaptación del diseño del producto radiofónico a las peculiaridades de la red no sólo generará la aparición de un formato diferenciado del que proporcionan las emisoras convencionales de radio sino más atractivo para los usuarios de la red que seleccionarán así con mayor facilidad el tratamiento sonoro de los documentos demandados frente al escrito o al visual.
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� Según los datos de audiencia de Internet ofrecidos por el EGM en la última oleada (octubre-noviembre de 2001), el 21 por ciento de la población española es usuario de Internet mientras que el 45 por ciento oye la radio. El perfil de usuarios de Internet por edades es el siguiente: entre 14 y 19 años: 17%, entre 20 y 24 años: 21%, entre 25 y 34 años: 32%, entre 35 y 44 años: 17% y entre 45 a 54 años: 9,8%. El perfil de los oyentes de radio según la misma fuente es este otro: entre 14 y 19 años: 8%, entre 20 y 24 años: 10%, de 25 a 34: 21 %, de 35 a 44 años: 18%, entre 45 y 54 años: 14%, de 55 a 64 años: 12% y 65 años o más: 15%. Estos datos demuestran que el 70% de los usuarios de Internet son jóvenes (de entre 14 y 34 años) frente al 39 % de la audiencia de radio para el mismo tramo de edad. 


� CEBRIÁN HERREROS, Mariano: Op. cit., p. 22.
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� Es decir, al margen de las noticias que se ofrecen en forma de boletines informativos o titulares y que por encontrarse sujetas a un tiempo determinado, no pueden disponer de un tratamiento sonoro muy trabajado.


� Para analizar con profundidad las características y realización de estos dos géneros, Cfr.: RODERO ANTÓN, Emma: Manual práctico para la realización de entrevistas y reportajes para la radio. Cervantes, Salamanca, 2001.


� Según la clasificación de géneros radiofónicos de MERAYO, Arturo: Para entender la radio: Estructura del proceso informativo radiofónico. Universidad Pontificia de Salamanca, Salamanca, 2000.





� RODERO ANTÓN, Emma: Op. cit., p. 124.


� Así lo ha ofrecido una de las emisoras de la red: Radio Cable (www.radiocable.com), según recoge Cebrián Herreros, Mariano: Op. cit., p. 73. En la actualidad, esta emisora no facilita esta opción aunque es técnicamente posible.
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�  Estas correspondencias se tratan extensamente en RODERO ANTÓN, Emma: Locución Informativa Radiofónica. Tesis Doctoral, Facultad de Comunicación, Universidad Pontificia, Salamanca, 2001.


�  Puede que una producción de ficción necesite de la participación de locutores para interpretar papeles, por ejemplo, de niños o de ancianos.


� De la misma opinión es CEBRIÁN HERREROS, Mariano: Op. cit., p. 220.


� Un estudio de estos errores se puede consultar en RODERO ANTÓN, Emma: Locución Informativa Radiofónica...


� Un análisis más amplio de este aspecto se encuentra en: RODERO ANTÓN, Emma: Narrativa y Expresividad Radiofónica. Texto inédito correspondiente a los apuntes de la asignatura Expresividad Radiofónica. Facultad de Comunicación, Universidad Pontificia, Salamanca, 2001.
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