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Resumen

La evoluciéon de la radio en los dltimos afios ha
derivado en una creciente presencia y utilizacion
de las redes sociales como canal de
comunicacioén con sus audiencias y la aparicion
de nuevas narrativas. Esta investigacion explora el
tratamiento que las cuatro principales cadenas
radiofénicas espafiolas -SER, COPE, Onda Cero y
Radio Nacional de Espafia- realizaron en
Instagram durante la investidura de Pedro
Sanchez como presidente del Gobierno de
Espafia. Del andlisis de contenido cuantitativo y
cualitativo realizado se deriva que la
implantacion de la radio en Instagram es,
todavia, incipiente en algunos casos, pero que,
sin embargo, cadenas como SER y COPE ya
aplican nuevas narrativas en la red social. La
radio emplea Instagram para informar y también
como espacio para los géneros opinativos, y lo
hace con un impacto notable en Ilas
comunidades de seguidores.
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Abstract

Radio’s evolution in recent years is characterised
by the growing presence and use of social
networks as communication channels with their
audiences and the emergence of new
narratives. This research explores the coverage
carried out by the four main Spanish radio stations
- Cadena SER, COPE, Onda Cero and Radio
Nacional de Espafa - through their Instagram
accounts during the inauguration of Pedro
Sanchez as President of the Government of Spain.
The results obtained from an analysis of
quantitative and qualitative content reveal that,
in some cases, the introduction of radio on
Instagram is still in its infancy. However, stations
such as SER and COPE have already
implemented new narratives in this social
network. The radio uses Instagram to inform and
also as a platform for opinion genres having a
significant impact on the communities of
followers.
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1. Introduccién

El 7 de enero de 2020 el secretario general del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Pedro Sanchez,
fue elegido presidente del Gobierno de Espafia tras superar el debate de investidura en una ajustada
segunda votacion con 167 votos a favor, 165 en contra y 18 abstenciones. Se ponia fin, entonces, a un
periodo de inestabilidad politica en Espafia que habia comenzado el 1 de junio de 2018 con la mocién
de censura impulsada por el grupo parlamentario socialista contra el ejecutivo del Partido Popular
presidido por Mariano Rajoy.

Entre esas dos fechas se sucedieron numerosos hitos en la politica espafiola: una primera etapa al frente
de un gobierno en minoria liderado por Pedro Sanchez, un adelanto electoral en abril de 2019, una
investidura fallida del propio Sanchez y la repeticion electoral de noviembre de ese mismo afio que,
finalmente si, desembocd en la investidura del lider socialista y en el primer gobierno de coalicion en
Espafia, conformado por el PSOE y Unidas Podemos. Dos afios en los que la vida politica practicamente
ha monopolizado tanto la informacion en los medios de comunicacion como el debate publico. Y, por
ende, los mensajes en las redes sociales.

1.1. Larelacion entre laradio y las redes sociales

La radio, y los medios de comunicacion en general, afrontan desde hace unos afios un nuevo escenario
con la aparicién de Internet como una plataforma de comunicacién mas, lo que ha supuesto “un cambio
no solo en cuanto a la manera de elaboracién y estructuracion del mensaje periodistico, sino en los nuevos
modos de produccién requeridos por las nuevas formas de consumo e interaccién de la audiencia”
(Ramos-del Cano, 2014: 66). De hecho, el periodista contemporaneo tiene que disponer con soltura de
“conocimientos para cooperar con otros perfiles tecnolégicos que cada dia tienen mas que decir para
contar lo que pasa en la sociedad: programadores, técnicos de sistemas, desarrolladores de software”
(Lépez-Garcia, Rodriguez-Vazquez y Pereira-Farifia, 2017: 87).

En ese contexto, la aparicion de las redes sociales obligé en su momento a los medios a modificar sus
modelos de comunicacion tradicionales (Campos-Freire, 2008) por, entre otras cuestiones, las ventajas
que aportan las redes sociales en cuanto a la inmediatez que garantizan o la posibilidad de conversar
con la ciudadania 'y generary fidelizar una comunidad (Rodriguez-Andrés y Urefia-Uceda, 2011). El hecho
de que la mayoria de las personas acceda a las noticias digitales a través de las plataformas de medios
sociales y de motores de busqueda obliga a poner el foco sobre el poder de fijacién de la agenda por
parte de estos medios sociales (Pérez-Soler, 2017); lo cual plantea también numerosos dilemas
deontolégicos (Suéarez Villegas y Cruz Alvarez, 2016) acerca del algoritmo. En cuanto al medio radiofénico,
como recogen Pefia-Jiménez y Pascual, las redes sociales llegaron a la radio espafiola en la temporada
2009/2010, y lo hicieron para cambiar por completo la relacién con las audiencias y enriquecer
ostensiblemente las emisiones (2013: 123-144). Estos autores inciden en que, entre otros elementos, las redes
sociales comparten y refuerzan el ambiente familiar de la radio, la cercania con los oyentes, la inmediatez
y la participacion (2013: 130).

La “radio social”, esto es, la fusion del consumo de radio y la interaccién del mismo en el nuevo escenario
de las redes sociales, ofrece nuevas posibiidades: por un lado, un consumo multitarea, la
compatibilizacién de escuchar la radio y la generalizacién o utilizaciéon de otros contenidos; por otro, la
interacciéon de los oyentes con esos contenidos y, por consiguiente, con la radio (Videla-Rodriguez y
Pifiero-Otero, 2013: 87).

En el proceso de radiomorfosis, el salto de la radio hertziana a la radio en la Red (Prata, 2009) o ciberradio
(Cea Esteruelas, 2016; Cebrian-Herreros, 2009), en un primer momento, las emisoras de radio se
posicionaron en Facebook y Twitter y, después, también en otras redes sociales como Instagram, en
paralelo con la evolucién general de cada una de ellas. En este sentido, segun el dltimo informe de We
are social, Facebook mantiene su hegemonia como la red social mas popular con 2.449 millones de
usuarios -a los que podrian sumarse otros 1.300 de Facebook Messenger-. De acuerdo con ese mismo
informe, Instagram es ya la sexta red social mas popular y Twitter, la decimotercera, con 1.000 y 340
millones de usuarios en todo el mundo. Instagram “es uno de los primeros en lanzar al mercado el
contenido en vertical, adaptado para «smartphone» y que permite una compatibilidad perfecta para los
usuarios de movil” (Fondevila-Gascon, Gutiérrez-Aragon, Copeiro, Villalba-Palacin y Polo-Lopez, 2020: 44).
Las “historias” presentes en esta red “permiten incluir y adaptar a los videos y fotografias que se comparten
otras opciones como filtros, ubicacion, encuestas, cuenta atras, mencion o enlaces” (Fondevila-Gascon
et al., 2020: 44).
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Precisamente la preponderancia inicial de Facebook y Twitter, asociada l6gicamente a una mayor
presencia de laradio en esas dos redes sociales (Benaissa, 2018), ha propiciado la existencia de numerosos
estudios sobre el impacto de una y otra red social en su relacioén con la radio. En este sentido, Pérez-
Dasilva, Santos y Meso-Ayerdi (2015) constatan que los programas deportivos consiguen una amplificacion
de sus mensajes de entre el 50% y el 80% con la utilizacion de Twitter. Y es que ha sido, precisamente, la
radio deportiva la que ha concentrado buena parte de las investigaciones que relacionan radio y redes
sociales, hasta el punto de plantear la pregunta de en qué medida pueden ser estas Ultimas un medidor
de audiencia (Herrero-Gutiérrez, 2011).

Gutiérrez, Marti, Ferrer, MonclUs y Ribes, en su andlisis de los programas radiofénicos espafioles de prime
time, concluyen que, pese a ese tedrico reforzamiento de la participacion gracias a las redes sociales,
existe “una ausencia casi total de interaccion, lo que exige el establecimiento de sinergias entre la radio
convencional y las redes sociales como estrategia para explotar el potencial de estos espacios virtuales”
(2014: 418). Su estudio, una vez mas, esta centrado en las redes sociales Facebook y Twitter. La ya citada
primacia de las investigaciones sobre las relaciones entre radio y redes sociales centrada en Twitter y en
Facebook ha implicado un menor nimero de aproximaciones a las relaciones entre la radio y otras redes
sociales como Instagram. Esto hace que nos preguntemos si todas o parte de las conclusiones obtenidas
hasta el momento en otras investigaciones son también aplicables a esta Ultima red social o si, por el
contrario, el comportamiento es distinto.

Robin sefiala que la narracion digital es la asociacion de la interaccion de dispositivos multimedia tales
como graficos, videos y sonidos para crear una narracion sobre un tema concreto (2008: 220). Por su parte,
“las micronarrativas o microrelatos se identifican por su brevedad textual, la virtualidad o potencialidad
narrativay la ficcionalidad” (De-Casas-Moreno, Tejedor-Calvo y Romero-Rodriguez, 2018: 46). Estas Gltimas,
las narrativas micro, serian las que se encuentran presentes en el discurso de redes como Instagram, el
cual es el mas cercano a las narrativas transmedia que refieren autores como Scolari (2009). L6gicamente,
la irrupcion de Internet, y el aterrizaje de la radio en la Red y las redes sociales, también ha supuesto
cambios en la narrativa radiofénica, aunque estos todavia no han sido suficientemente estudiados, como
sostiene Garcia Gonzalez (2013: 261). Si se ha constatado, y asi lo resaltan, entre otros, Martinez-Costa y
Prata, que “la radio hace esfuerzos también por utilizar el lenguaje de otros soportes y ofrecer contenidos
afadidos para las nuevas audiencias en las nuevas plataformas” (2017: 115). Nos dirigimos pues hacia un
escenario de nuevas narrativas (Ferguson y Greer, 2018) que permitran ampliar la expresividad
comunicativa de la radio aunando sus elementos mas tradicionales, los lenguajes de la web y las
posibilidades del hipertexto (Salgado-Santamaria, 2010).

1.2. Seguidores de las cadenas de radio espafiolas en Facebook, Twitter e Instagram

Segun el Informe del Estado mundial del &mbito digital en 2019, el 60% de los espafioles son usuarios activos
de las redes sociales, y estos dedican, de media, mas de una hora y media al dia a sus redes (Hootsuite,
2020). Ese mismo estudio revela que el 89% de la poblacion utiliza habitualmente YouTube; el 87%,
WhatsApp; el 82%, Facebook; y el 54%, Instagram. Esto implica que, por ejemplo, Facebook tiene 24
millones de usuarios activos e Instagram, 15.

Aunque la investigacion no pretende determinar los usos y costumbres de las cadenas de radio analizadas
en las diferentes redes sociales, si consideramos oportuno recordar las principales cifras de utilizacion vy,
especialmente, el numero de seguidores de las emisoras de radio espafolas en las principales redes
sociales. Asi, como se recoge en la Tabla 1, es en Facebook donde todas las cadenas radiofénicas logran
aglutinar las comunidades de seguidores mas numerosas. En ese sentido, la Cadena SER mantiene su
tradicional liderazgo radiofénico también en las redes sociales, y lo hace con un gran margen de
diferencia: duplicando a sus competidores en Twitter y, practicamente, cuatriplicandolos en Facebook.
La SER también es la emisora que mas seguidores tiene en Instagram, aunque en este caso con un margen
mas estrecho.

Tabla 1. Seguidores de las principales emisoras de radio espafiolas en Facebook, Twitter e Instagram

Emisora Red social Facebook Twitter Instagram
Cadena SER 1.027.000 1.200.000 203.000
COPE 212.000 439.000 124.000
Onda Cero 275.000 549.000 21.700
Radio Nacional de Espafa 20.000 341.000 5.600

Fuente: perfiles oficiales de las emisoras en sus redes sociales
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Pese a que las radios mantienen una mayor presencia en Facebook y Twitter -llegan a multiplicar por
cuatro, por cinco y hasta por seis sus seguidores-, las comunidades de seguidores que estan conformando
en Instagram presentan cifras en absoluto desdefiables. Este hecho es especialmente notable en los casos
de SER y COPE: la primera cuenta con 203.000 seguidores y ha realizado mas de 3.400 publicaciones; la
segunda, con 124.000 seguidores, acumula mas de 2.700 publicaciones. Sin embargo, Onda Cero y Radio
Nacional de Espafia presentan cifras mas modestas: tienen 21.700 y 5.600 seguidores y han realizado entre
200 y 300 publicaciones, respectivamente.

1.3. Hipotesis y objetivos de la investigacion

Asi las cosas, la presente investigacion es un estudio de como las principales cadenas de radio espafiolas
-SER, COPE, Onda Cero y Radio Nacional de Espafia- informaron de la sesidon de investidura de Pedro
Sanchez para ser presidente del Gobierno de Espafia a través de la red social Instagram. En ese sentido,
partimos de la hipotesis de que las citadas cadenas radiofénicas no aprovechan lo suficiente las
posibilidades de Instagram para informar sobre acontecimientos de actualidad especialmente relevantes
-tanto que implican la creacion de programacion especial en la parrilla radiofénica-. Ello pese a ser una
de las redes sociales mas relevantes y pese a que, ademas, esta presenta una serie de caracteristicas que
la convierten en una herramienta especialmente adecuada para, por un lado, emplear el sonido -la
materia prima de laradio-, por otro, para aportar algo que la radio por sisola no puede aportar -laimagen.
En el marco de todo lo anterior, por lo tanto, se establecen los siguientes objetivos:

O1. Describir cual ha sido, en cada caso, la utilizaciéon de la red social Instagram por parte de las emisoras
de radio espafiolas para informar sobre la investidura de Pedro Sanchez, en particular y en relacién con
el resto de temas acerca de los que se informa en ese periodo de tiempo en dicha red social.

02. Establecer qué papel juegan los elementos propios del lenguaje radiofénico en los mensajes
trasladados a través de Instagram y en qué medida se ve afectada la narrativa radiofénica.

03. Definir cémo se utilizan y qué papel juegan los elementos propios de la red social Instagram como son
las fotografias y los videos en la construccion de los mensajes emitidos. Aunque el uso de imagenes fijas o
en movimiento no es exclusivo de la red Instagram, si que podemos establecer que en el caso de esta red
el elemento visual o audiovisual es el componente del que se hacen depender el resto de piezas
(consideradas accesorias en mayor o menor grado): texto complementario, enlaces, hashtags,
menciones, etc. No en vano, la fotografia es el principal elemento a afiadir para crear un nuevo post en
la barra de inicio de la plataforma.

04. Conocer qué impacto ha tenido la cobertura de la radio espafiola a través de Instagram en sus
respectivas comunidades de seguidores. Este impacto se calibra en virtud de, en primer lugar, el nUmero
de publicaciones creadas (Lara-Navarra, Lépez-Borrull, Sanchez-Navarro y Yanez, 2018); en segundo lugar,
el nimero de likes o “me gusta” (Alonso-Berrocal; Figuerola y Zazo-Rodriguez, 2015); y, en tercer lugar, el
numero de reproducciones alcanzadas en el caso de los videos (Quevedo-Redondo y Portales-Oliva,
2017).

2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos, hemos considerado que la metodologia mas adecuada era el
andlisis de contenido, tanto cuantitativo como cualitativo. Asi, se han estudiado todas las publicaciones
qgue Cadena SER, COPE, Onda Cero y Radio Nacional de Espafia han realizado en sus cuentas de la red
social Instagram entre el 1y el 8 de enero de 2020.

Partiendo de que Sanchez consiguié sacar adelante su investidura el 7 de enero, pero que se enfrentd a
la primera votacion dos dias antes -el 5 de enero-, hemos considerado oportuno iniciar el analisis el 1 de
enero para incluir en la muestra posibles publicaciones previas a la investidura, anuncios de programacion
especial, etc. También porque el 1 de enero es una fecha en la que, a menudo, se inician ideas y/o
proyectos, de modo que nos garantizabamos asimismo incluir el analisis desde el inicio del nuevo afo. El
cierre del estudio se determina el 8 de enero para analizar no solo el dia de la votacion, sino también el
dia siguiente, en prevision de posibles reacciones posteriores. Asi pues, en total, se han analizado cuatro
cuentas de Instagram durante ocho dias, en los que se han registrado 73 publicaciones, en conjunto.

Cada mensaje publicado en esta comentada franja temporal en Instagram se ha considerado como una
unidad de analisis, con independencia de que hubiera mas de una publicacién en un solo dia, de que
una publicaciéon contuviera mas de una imagen o video o de que estuviera o no centrada en la sesion
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de investidura. Y, sobre esas unidades de anélisis, se ha realizado un analisis de contenido cuantitativo y
cualitativo.

El andlisis de contenido es una metodologia que posibilita establecer investigaciones rigurosas (Sanchez,
2005: 207). En su vertiente cuantitativa, permite obtener inferencias validas que pueden aplicarse al
contexto (Krippendorff, 1990) a partir del estudio sistematico de un conjunto de datos (Riffe, 1998). Es por
ello que, en nuestro caso, hemos elaborado un cédigo de analisis que atiende a las siguientes variables:
fecha de publicacion, tematica, elemento base (video, imagen, texto), género periodistico al que se
asociaba la publicacion, impacto del mensaje (reproducciones, likes, etc.) y aspectos formales. En la fase
inicial se realizd un pretest para validar la eficacia de la herramienta metodolégica y se comprobd que,
efectivamente, era adecuada. En esta etapa se detectd la ausencia de publicaciones en el caso de
alguna de las emisoras analizadas -RNE y Onda Cero, en lineas generales-, extremo que se considerd
igualmente relevante, de ahi que se mantuviera en el trabajo.

Por otra parte, mediante la realizacion de un andlisis cualitativo nos hemos centrado en el modo de
utilizacion de la fotografia, de los elementos del lenguaje radiofénico, el cromatismo, la tipografia y la
repeticion sistematica de un modelo determinado de publicaciones. El estudio cualitativo, de acuerdo
con Schwartz y Jacobs, permite “captar los motivos, los significados, las emociones y otros aspectos
subjetivos de las acciones e interacciones de los individuos y los grupos” (1984: 21).

3. Resultados
3.1 Identificacién de una cobertura especial en Instagram para ‘radiar’ la investidura

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, existe una gran disparidad, ya desde el punto
de vista cuantitativo, en la utilizacién de la red social Instagram durante el periodo analizado -recordamos,
del 1 al 8 de enero de 2020-. Asi, la Cadena SER ha sido la emisora que mas publicaciones ha realizado:
38 en total; le siguen COPE, con 29 publicaciones; Radio Nacional de Espafia, con 4 publicaciones; y, por
dltimo, Onda Cero, con 2 publicaciones. De estas primeras cifras, que se recogen en el Gréafico 1, ya se
desprende que la utilizacion de Instagram es, a comienzos de 2020, muy diferente entre las dos emisoras
generalistas mas escuchadas en Espafia, SER y COPE, y sus mas inmediatas competidoras, Onda Cero y
RNE.

Gréfico 1. Numero de publicaciones en Instagram por emisora
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En esa linea, pero centrdndonos ya en el objeto de nuestra investigacion en concreto, cabe precisar que,
del total de sus publicaciones, la SER dedica una importante mayoria a la investidura de Pedro Sanchez
como presidente del Gobierno (25), y que COPE, aunque por detras, sigue una politica relativamente
similar y dedica 16 de sus publicaciones a la sesién de investidura. Esto supone que, respectivamente,
centran el 65,8% y el 55,2% de sus publicaciones en Instagram a informar de la investidura a sus seguidores.
Onda Cero también centra el 50% de sus publicaciones en la investidura -aunque cabe matizar que, en
su caso, eso implica que simplemente publica en una ocasién sobre este hecho-. Por Ultimo, resulta
llamativo que Radio Nacional de Espafia no dedica ni un solo mensaje en Instagram a la investidura de
Sanchez.
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Gréafico 2. Temética de las publicaciones por emisora
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Asi pues, ya cuantitativamente se aprecia que dos de las emisoras analizadas no realizan un seguimiento
y cobertura periodistica especificos de la investidura en Instagram -Onda Cero y RNE-, mientras que otras
dos si lo hacen -SER y COPE-, un hecho que esta estrechamente relacionado con la propia actividad de
las emisoras en sus cuentas de Instagram, muy superior en SER y COPE. La apuesta de las dos emisoras por
‘radiar’ la investidura queda de manifiesto también al observar las fechas de las publicaciones sobre la
misma. Como se aprecia en el Grafico 3, las publicaciones se concentran en ambos casos los dias de los
discursos de los grupos parlamentarios y la votacion inicial de la investidura (4 y 5 de enero) y en el dia en
el que Sanchez se convierte en presidente (7 de enero). Son testimoniales las publicaciones en los dias
previos a los discursos y entre las dos votaciones a las que se enfrenta Sanchez.

Gréafico 3. Fecha de las publicaciones referentes a la

investidura
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Pero, profundizando en los rasgos formales de las coberturas de las dos emisoras que si realizan una
cobertura periodistica de la investidura en Instagram, se aprecian diferencias notables entre una y otra.
Destaca, en especial, que la Cadena SER ha apostado por la creacion de un formato especifico para las
publicaciones que hacen referencia a los discursos de los diferentes grupos parlamentarios intervinientes
en la sesidn de investidura. Como se observa en la Imagen 1, esa publicacion se presenta como un video
que arranca como una imagen fija que, sobre fondo azul, presenta una fotografia del politico
protagonista de la publicacion en un momento concreto de su discurso. Sobre la foto, en la parte inferior
el logo de la SER y en la franja central una frase destacada: “El discurso de (politico en concreto) en 3
minutos”.
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Imagen 1. Publicaciones de la Cadena SER relativas a los discursos de Santiago Abascal, Pablo Iglesias e
Inés Arrimadas.

Fuente: Instagram Cadena SER

Ademas, formalmente, la gran mayoria de las publicaciones de Cadena SER mantienen la estética,
coloresy tipografia que se observa en lalmagen 1y que las diferencia de las publicaciones que no hacen
alusion a la investidura de Sanchez. Por otra parte, en las publicaciones de COPE también existe una linea
conductora: todas estan acompafnadas por un recuadro azul en la parte inferior (véase la Imagen 2) en
el que se incluye una frase que complementa a la imagen y que viene a cumplir una funcién de titular,
de resumen del contenido que se va a encontrar el lector. Sin embargo, a diferencia de lo que ocurria
en el caso de la SER, esa marca se encuentra en todas las publicaciones analizadas, y no solo en las
referentes a la investidura.

Imagen 2. Publicacion de COPE en Instagram sobre la investidura de Pedro Sanchez

Fuente: Instagram Cadena COPE

3.2. SER y COPE: dos modelos para ‘radiar’ la investidura de Pedro Sanchez en Instagram
3.2.1. El lenguaje radiofénico en Instagram

Mas alla de los citados aspectos formales y cuantitativos, el estudio del contenido de las publicaciones de
las cadenas de radio espafiolas en Instagram revela que volvemos a encontrar una linea semejante entre
SER y COPE que las diferencia de Onda Cero y RNEI. Al margen del ya comentado aspecto de que la
emisora publica no ha realizado ninguna publicacién sobre la investidura y de que la Unica publicacion
de Onda Cero esta centrada en la imagen -el elemento que originariamente ha definido a Instagram,
también el mas basico-, tanto SER como COPE priman en sus publicaciones el video: lo hacen en el 76% y
el 62,5% de las ocasiones, respectivamente. Ademas, la imagen es el elemento principal en el 37,5% de
las publicaciones de COPE, pero solo en el 4% de las de la Cadena SER, que en el 20% de sus mensajes de
Instagram propone el sonido -la materia prima de la radio- como componente nuclear de dichos
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mensajes. Interpretamos, como consecuencia, que la apuesta de SER y COPE por el video es el resultado
de la fusién del elemento sustancial de la radio -el sonido- y el de esta red social -la imagen-.

Con el video, la radio consigue mantener la esencia de su lenguaje -el sonido, y especialmente el sonido
de la palabra por encima de la musica, los efectos sonoros y el silencio-, pero se sirve de las nuevas
posibilidades narrativas para aportar un contenido que en su soporte convencional no puede mostrar a
sus oyentes/audiencias. La palabra, el sonido que se emplea en la radio, permanece en Instagram, se
inserta en la red social. Y, en el caso que analizamos, es un sonido, como el de la radio convencional,
editado y de calidad. Los cortes de voz que se utilizan en las piezas informativas, en las crénicas o en las
entrevistas de programas e informativos se mantienen en las publicaciones de COPE, son exactamente
los mismos que suenan en la antena. La Cadena SER va un paso mas alla y, como se apuntaba
previamente, crea unas publicaciones que cumplen el rol de las piezas informativas tradicionales, pero
adaptadas a Instagram: las presenta como un resumen de sonidos que, en tres minutos, permite a los
seguidores de la emisora comprender las lineas maestras de los discursos de los portavoces parlamentarios.

Esto anterior entronca con la utilizaciéon de los géneros periodisticos. Y es que las publicaciones sobre la
investidura de la Cadena SER son mayoritariamente informativas (64%), pero la opinién también tiene un
peso importante (20%), algo que en el caso de las publicaciones de COPE todavia se acentia (37,5%). En
el caso de COPE, las publicaciones estrictamente informativas representan, en cambio, el 31,2% del total.
Asi, el peso de la opinién es relevante en ambos casos y lo es con una estrategia similar en la que sitian a
sus estrellas, a las voces iconicas de las emisoras como referentes: en el caso de la SER, hay dos
publicaciones con la opinién de Carles Francino, otras dos con la de Angels Barcel6 y una ultima en la
que el protagonista es Ifiaki Gabilondo. En el caso de COPE, son Carlos Herrera y Angel Expdsito los
protagonistas de las cinco publicaciones. Se observa, pues, que las emisoras replican en Instagram sus
lineas editoriales a través de las opiniones de sus locutores mas destacados: a favor de la conformacion
del nuevo Gobierno en el caso de la SER, con criticas al nuevo ejecutivo desde COPE: la red social es el
nuevo escenario, el sentido de la opinion, el tradicional de las cadenas.

Contrariamente a lo que habiamos observado en las publicaciones de caracter mas informativo, la forma
en la que se realiza es bien sencilla en el caso de la SER. Asi, se publica, salvo en una ocasion, el mismo
sonido que se ha emitido en la antena convencional, hay un aprovechamiento de los recursos que se han
empleado para la emision radiofénica. Y la SER lo hace de dos formas diferentes: la opinién de Barcel6 se
publica como un audio con una imagen estatica y, en cambio, la opinién de Francino se publica como
un video. Pero, como se ha dicho, no se observa en estos géneros la creacién de contenido especifico
fuera de antena mas que en una publicacion: la opinion de Gabilondo.

En el caso de COPE, por el contrario, si se ha detectado la creacion de contenido pensado y realizado
fuera de la antena, y es que de las cinco publicaciones opinativas tres corresponden a lo que la emisora
presenta como un vlog de Angel Expésito: un video en el que, con la redaccién como escenario, expone
su opinion de modo especifico para otros canales mas alla de la programacion convencional. Y en lo que
si se vuelve a observar una coincidencia es en la duracion de los videos: las dos emisoras optan por
contenidos de entre un minuto y medio y tres minutos.

En ambos escenarios -y tanto en la informacibn como en la opinibn- vemos cémo permanecen,
practicamente inalterables, los elementos del lenguaje radiofénico, y que la primacia, como suele ocurrir
en los espacios informativos, que no necesariamente en los géneros, es de la palabra, por delante de la
musica, los efectos sonoros y el sonido.

Pero, volviendo a la utilizacién de los diferentes géneros informativos, cabe sefialar que tanto SER como
COPE publican contenido relacionado con dos entrevistas en cada caso. Y nuevamente las dos redundan
en un contenido que se ha emitido en su programacioén radiofénica y que, sencillamente, se traslada de
manera idéntica a la red social: no hay creacion de contenido especifico.

En otro sentido, aunque también en relaciéon con el contenido de las publicaciones, es relevante que
Cadena SER dedica una de sus publicaciones en Instagram a anunciar la programacion especial que
tiene previsto realizar con motivo de la investidura de Pedro Sanchez. Lo hace con una publicacioén el 3
de enero que incluye el texto: “Mafiana, a partir de las 08:00 horas, podras seguir en directo la cobertura
especial de la SER con motivo de la investidura de Pedro Sanchez, con Angels Barcel6 desde el Congreso
de los Diputados #investidura #PedroSanchez #AngelsBarcelo”.

3.2.2. Los elementos de Instagram en el lenguaje radiofénico.

Como se ha comentado, Instagram nacié como una red social basada en la fotografia, de modo que
habla, se comunica a través de laimagen. Y en su utilizacién se aprecia una narrativa mucho mas cuidada
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en las publicaciones de la SER que en las de COPE, como se observa en la Imagen 3. En el caso de las
fotografias de SER, con una edicion evidente de laimagen, empleo de gamas de colory una composicion
trabajada. En las segundas, con un patrén mas variable, mucho menos trabajado en la mayoria de los
casos y con una calidad de imagen inferior, algo que hace que resulten menos atractivas.

Imagen 3. Diferencias gréaficas entre las publicaciones de Cadena SER y COPE

Fuente: Instagram Cadena SER y COPE

Por otra parte, se observa, tanto en el caso de SER como en el de COPE, una utilizaciéon altamente
discontinua de las etiquetas o hashtag, otro de los rasgos caracteristicos de Instagram y de muchas otras
redes sociales, y que tiene una gran importancia en el impacto potencial de las publicaciones. La SER
emplea las etiquetas #investidura, #politica, #sesionDelnvestidura, #Sesiondelnvestidura,
#debateinvestidura y #gobierno. Son etiquetas especificas de la investidura, concretas, pero lo hace sin
continuidad, de modo que resulta imposible encontrar todas sus publicaciones bajo un mismo paraguas.
Las etiquetas utilizadas por COPE son mucho mas genéricas -#Sanchez, #Zapatero, #PP, #ETA...-,
escasamente empleadas y sin alusiones especificas a la investidura, lo que todavia dificulta mas su
seguimiento a través de los hashtags. No hay, pues, un aprovechamiento de una de las herramientas que
mayor visibilidad posibilita, mas teniendo en cuenta que eran términos muy comentados en aquel periodo.

A partir de lo anteriormente expuesto cabe preguntarse, pues, qué repercusion tuvo el trabajo realizado
por las dos emisoras en sus respectivas cuentas de Instagram. Y, como se expresa en el Grafico 4, los
resultados son notables. Cadena SER logré 786.409 reproducciones de sus publicaciones en la red social
-de media, cada publicacion fue vista 32.767 ocasiones- y 864 ‘me gusta’ -en una Unica publicacién que
no admite reproduccién, esto es, que no incluye ni audio ni video-. Por su parte, COPE obtuvo un total de
8.183 ‘me gusta’ -en 6 publicaciones- y 168.278 reproducciones -en 10 publicaciones-. Tomando como
ejemplo estas cifras de retorno de COPE, ello implica que, de media, consigui6 1.364 ‘me gusta’ y 16.828
reproducciones en cada una de ellas, cifras muy superiores a las cifras medias del resto de publicaciones
realizadas en la franja temporal analizada, pero referentes a otras cuestiones ajenas a la investidura.

Gréfico 4. Impacto de las publicaciones de SER y COPE
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Merece una especial atencion lo que entendemos como el aspecto mas innovador: las publicaciones de
la SER referentes a los discursos de los portavoces parlamentarios ‘en tres minutos’. Estas, ademas, tuvieron
una gran acogida por parte de los seguidores de la emisora: el de Aitor Esteban, del Partido Nacionalista
Vasco, logré mas de 90.000 reproducciones; el de Gabriel Rufian, de Esquerra Republicana de Catalunya,
mas de 70.000; los dos de Pablo Iglesias, de Unidas Podemos, mas de 90.000 en suma; o el de Santiago
Abascal, de Vox, mas de 37.000.

4. Discusidn y conclusiones

La investigacion realizada permite confirmar parcialmente la hipotesis de la que parte el estudio: las
cadenas de radio espafiolas mas importantes no aprovechan lo suficiente las posibilidades que ofrece la
red social Instagram para ‘radiar’ en ella acontecimientos noticiosos especialmente relevantes y que, por
tanto, pueden despertar un interés notable entre quienes utilizan la red social. Por un lado, dos de las
cadenas radiofénicas, Onda Cero y Radio Nacional de Espafia, apenas muestran actividad en sus
respectivas cuentas; sin embargo, las dos cadenas lideres, SER y COPE, si recogen una cobertura
especifica del caso analizado, la investidura de Pedro Sanchez como presidente del Gobierno. Este hecho
se comprueba tanto desde un punto de vista cuantitativo -en apenas ocho dias Cadena SER realizé 25
publicaciones solo sobre la investidura y COPE, 16- como cualitativo -se detectan nuevas narrativas en las
publicaciones de las emisoras, especialmente novedosas en el caso de SER-. Esto viene a dar respuesta al
objetivo de describir cual ha sido la utilizacién de la red social por parte de cada emisora (O1).

El estudio, por otra parte, revela que las publicaciones de Instagram de la radio espafiola -en este caso
de SER y COPE- tienden a fusionar los tradicionales elementos del lenguaje radiofénico, en especial la
palabra, e incorporan, en algunos casos, las posibilidades narrativas de la red social, sobre todo en lo
relativo a la utilizacién de la imagen y el video, pero no tanto asi en el empleo sistematizado de etiquetas
o hashtags (O2 y 03). Cuando esa fusidon se ejecuta de modo adecuado, el impacto en forma de
visualizacion de los contenidos es elevado (04): queda demostrado que es precisamente cuando se lleva
a cabo una utilizacién novedosa, atractiva y trabajada de Instagram cuando la radio obtiene un retorno
elevado al narrar hitos informativos relevantes. El estudio determina que en apenas una semana la SER
logré casi 800.000 reproducciones solo en los videos relativos a la investidura de Sanchez, y que COPE
obtuvo practicamente 200.000.

La especificidad y la adecuacion de las publicaciones de las cadenas de radio en Instagram, o la falta
de lo anterior, invita a reflexionar sobre la figura de los community manager. En un momento que ya no
podemos considerar como iniciatico de la radio —-de los medios- en las redes sociales, resulta
imprescindible una formacion especifica que algunas investigaciones previas de comienzos de la década
pasada revelaron como inexistente (Pefia-Jiménez y Pascual, 2013: 142). Siguiendo a estos autores, cabe
recordar que: “Una minima inversion en la formacién de estos profesionales tendria como resultado una
mejor gestion de las redes y, al fin, una canalizaciéon mas adecuada y profesional de las inquietudes de
sus oyentes” (2013: 143). Nos cuestionamos, por consiguiente: ¢quiénes estan al frente de las cuentas de
las redes sociales de las principales cadenas radiofénicas de Espafia? ¢La publicacion de contenido en
las redes sociales es un rol especifico en las redacciones o un afiadido a los quehaceres de los
profesionales radiofénicos?

No obstante lo anterior, queda demostrado que los hechos noticiosos especialmente relevantes, como la
investidura de un jefe de Gobierno, posibilitan nuevos espacios de comunicacién concretos y puntuales
en las redes sociales. En ellos, la fusion de las posibilidades narrativas de la radio y las redes sociales genera
nuevas formas de comunicacion, de presentacion de esas narrativas y de interacciéon con las audiencias.
Y, aunque se aleja de nuestro objeto de estudio, en esa narraciéon los oyentes-usuarios podrian ser también
parte sustancial a la hora de generar contenido con su participacion, como ya ocurre en los perfiles de la
radio de Twitter y Facebook (Ribes, Monclis y Gutiérrez, 2015).

En el caso de la investidura de Pedro Sanchez como presidente del Gobierno de Espafia es la Cadena
SER la que genera un modelo mas novedoso y continuado para ‘radiar’ las intervenciones parlamentarias
y las votaciones. Lo hace informando con asiduidad, con una presentacion formal permanente, cuidada,
corporativa y en la que, valiéndose de las posibilidades de la red social, enriquece su mensaje. Entre otras
cuestiones, se detecta la creacion de una nueva forma de informar con las publicaciones sistematicas de
los discursos de los grupos politicos a través de la férmula de un resumen en tres minutos de video/audio,
editado, y presentado a partir de una imagen también editada/maquetaday que responde a un modelo
que se repite en cada grupo parlamentario.

Por lo que se refiere a las cuestiones politicas, Instagram no resulta solamente un canal de informacion,
sino que también se erige como una plataforma para reafirmar la linea editorial de la radio y obtener
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visibilidad a través de las opiniones de sus estrellas mas mediaticas. El peso de los géneros opinativos se
equipara en el caso de COPE al de los contenidos informativos, y también es destacado entre las
publicaciones de SER. En ese sentido, cabe preguntarse quiénes son los receptores de las publicaciones,
mas en un contexto de alta polarizacion politica en el que “los participantes tienden a relacionarse mas
sicabe con sus pares, con individuos equivalentes en sus atributos sociales” (Orbegozo, Moralesy Larrondo,
2020: 65).

Esta investigacion abre la puerta a futuros trabajos que determinen si, efectivamente, se produce una
generalizacion de los resultados obtenidos con otros estudios de caso y, sobre todo, qué tendencia siguen
las radios en las redes sociales, en general, y en Instagram, en particular. También para examinar qué
semejanzas y diferencias pueden establecerse al comparar los resultados con los de redes sociales
consolidadas, como Facebook o Twitter, y con otras de mas reciente aparicion.
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Notas

1. En el caso de Radio Nacional de Espafia, se han realizado cuatro publicaciones en el periodo analizado, pero ninguna
sobre la investidura: se trata de una felicitacion de Afo Nuevo, una publicacion sobre villancicos, otra sobre la
programacion cultural de Madrid en el arranque del afio y una cuarta también relacionada con la cultura. Por lo que se
refiere a Onda Cero, solo se han encontrado dos publicaciones en el periodo analizado. Una de ellas hace referencia a
una entrevista emitida el 8 de enero en el programa Mas de uno. La otra, que si hace referencia a la sesion de investidura,
es una publicaciéon del 3 de enero: se trata de un anuncio de que la emisora emitird un especial sobre la investidura
desde primera hora de la mafiana y en el que aparece el enlace en el que se podra seguir el programa. La publicaciéon
es una foto en la que aparece el periodista Carlos Alsina y que insiste en la idea del programa especial, y remite a Twitter.
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Abstract

Radio’s evolution in recent years is
characterised by the growing presence and use
of social networks as communication channels
with their audiences and the emergence of new
narratives. This research explores the coverage
carried out by the four main Spanish radio
stations - Cadena SER, COPE, Onda Cero and
Radio Nacional de Espafia - through their
Instagram accounts during the inauguration of
Pedro Sanchez as President of the Government
of Spain. The results obtained from an analysis of
quantitative and qualitative content reveal that,
in some cases, the introduction of radio on
Instagram is still in its infancy. However, stations
such as SER and COPE have already
implemented new narratives in this social
network. The radio uses Instagram to inform and
also as a platform for opinion genres having a
significant impact on the communities of
followers.
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Resumen

La evolucion de la radio en los ultimos afios ha
derivado en una creciente presencia vy
utilizacién de las redes sociales como canal de
comunicacién con sus audiencias y la aparicion
de nuevas narrativas. Esta investigacion explora
el tratamiento que las cuatro principales
cadenas radiofénicas espafiolas -SER, COPE,
Onda Cero y Radio Nacional de Espafa-
realizaron en Instagram durante la investidura
de Pedro Sanchez como presidente del
Gobierno de Espafa. Del andlisis de contenido
cuantitativo y cualitativo realizado se deriva que
la implantacion de la radio en Instagram es,
todavia, incipiente en algunos casos, pero que,
sin embargo, cadenas como SER y COPE ya
aplican nuevas narrativas en la red social. La
radio emplea Instagram para informar vy
también como espacio para los géneros
opinativos, y lo hace con un impacto notable
en las comunidades de seguidores.
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1. Introduction

On January 7, 2020, the Secretary General of the Spanish Socialist Workers' Party (PSOE), Pedro Sanchez,
was elected President of the Government of Spain after passing the investiture debate in a tight second
vote with 167 votes in favor, 165 against and 18 abstentions. This ended a period of political instability in
Spain that had begun on June 1, 2018 with the motion of censure promoted by the Socialist
parliamentary group against the executive of the Popular Party presided over by Mariano Rajoy.

A number of milestones occurred in Spanish politics between those two dates: a first stage at the head of
a minority government led by Pedro Sanchez, an electoral advance in April 2019, a failed investiture of
Sanchez himself and the electoral repetition of November of that same year that, finally, did lead to the
investiture of the socialist leader and the first coalition government in Spain, formed by the PSOE and
Unidas Podemos. Two years in which political life has practically monopolized both information in the
media and public debate. And, therefore, the messages in the social networks.

1.1. The relation between the radio and social networks

The radio, and the media in general, have been facing a new scenario for some years now with the
appearance of the Internet as yet another communication platform, which has meant "not only a
change in the way the journalistic message is elaborated and structured, but also in the new modes of
production required by the new forms of consumption and interaction of the audience" (Ramos-del
Cano, 2014: 66). In fact, the contemporary journalist must have "knowledge to cooperate with other
technological profiles that have more to say every day to report what happens in society: programmers,
systems technicians, software developers" (L6pez-Garcia, Rodriguez-Vazquez and Pereira-Farifia, 2017:
87).

In this context, the emergence of social networks forced the media to modify their traditional
communication models (Campos-Freire, 2008) due to, among other issues, the advantages that social
networks provide in terms of the immediacy they guarantee or the possibility of talking to citizens and
generating and maintaining a community (Rodriguez-Andrés and Urefia-Uceda, 2011). The fact that most
people access digital news through social media platforms and search engines forces us to focus on the
agenda-setting power of these social media (Pérez-Soler, 2017); which also poses numerous ethical
dilemmas (Suarez Villegas and Cruz Alvarez, 2016) regarding the algorithm. As for radio, as Pefia-Jiménez
and Pascual state, social networks came to Spanish radio in the 2009/2010 season, and did so to
completely change the relationship with audiences and ostensibly enrich broadcasts (2013: 123-144).
These authors emphasize that, among other elements, social networks share and reinforce the family
atmosphere of the radio, the proximity to the listeners, the immediacy and the participation (2013: 130).

"Social radio", that is, the fusion of radio consumption and interaction in the new scenario of social
networks, offers new possibilities: on the one hand, multitasking consumption, the compatibility of listening
to the radio and the generalization or use of other content; on the other hand, the interaction of listeners
with these contents and, consequently, with the radio (Videla-Rodriguez and Pifiero-Otero, 2013: 87).

In the process of radiomorphosis, the shift from hertzian radio to web radio (Prata, 2009) or cyber radio
(Cea Esteruelas, 2016; Cebrian-Herreros, 2009), at first, radio stations positioned themselves on Facebook
and Twitter and, later, also on other social networks such as Instagram, in parallel with the general
evolution of each of them. With this respect according to the latest We are social report, Facebook
continues to be the most popular social network with 2,449 million users -to which another 1,300 could be
added to Facebook Messenger-. According to the same report, Instagram is already the sixth most
popular social network and Twitter, the thirteenth, with 1,000 and 340 million users worldwide. Instagram "is
one of the first to launch vertical content, adapted for smartphones and allowing perfect compatibility
for mobile users" (Fondevila-Gascoén, Gutiérrez-Aragén, Copeiro, Villalba-Palacin and Polo-Lépez, 2020:
44). The "stories" present in this network "allow for the inclusion and adaptation of videos and photographs
that are shared to other options such as filters, location, surveys, countdown, mention or links" (Fondevila-
Gascon et al., 2020: 44).

Precisely the initial preponderance of Facebook and Twitter, logically associated with a greater presence
of radio on these two social networks (Benaissa, 2018), has led to the existence of numerous studies on
the impact of both social networks on their relationship with the radio. To this effect, Pérez-Dasilva, Santos
and Meso-Ayerdi (2015) confirm that sports programs achieve an amplification of their messages of
between 50% and 80% with the use of Twitter. Sports radio has been the focus of much of the research
linking radio and social networks, to the point of raising the question of how far the latter can be an
audience meter (Herrero-Gutiérrez, 2011).
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Gutiérrez, Marti, Ferrer, Monclis and Ribes, in their analysis of Spanish prime time radio programs,
conclude that despite this theoretical strengthening of participation through social networks, there is "an
almost total absence of interaction, which requires the establishment of synergies between conventional
radio and social networks as a strategy to exploit the potential of these virtual spaces" (2014: 418). Their
study, once again, focuses on the social networks Facebook and Twitter. The already mentioned primacy
of research on the relationship between radio and social networks focused on Twitter and Facebook has
entailed fewer approaches to the relationship between radio and other social networks such as
Instagram. This makes us wonder if all or part of the conclusions obtained so far in other researches are
also applicable to this last social network or if, on the contrary, the behavior is different.

Robin points out that digital narrative is the interaction association of multimedia devices such as
graphics, video and sound to create a story about a particular topic (2008: 220). On the other hand,
"micronarratives or micro-narratives are identified by their textual brevity, narrative virtuality or potentiality
and fictionality" (De-Casas-Moreno, Tejedor-Calvo and Romero-Rodriguez, 2018: 46). The latter, the micro
narratives, would be those present in the discourse of networks such as Instagram, which is the closest to
the transmedia narratives referred to by authors such as Scolari (2009). Logically, the irruption of the
Internet, and the landing of radio on the Net and social networks, has also meant changes in radio
narrative, although these have not yet been sufficiently studied, as Garcia Gonzalez (2013: 261) argues. It
has been noted, and this is highlighted by Martinez-Costa and Prata, among others, that "radio also
makes efforts to use the language of other media and offer added content for new audiences on new
platforms" (2017: 115). We are therefore heading towards a scenario of new narratives (Ferguson and
Greer, 2018) that will allow the expansion of the communicative expressiveness of the radio by combining
its most traditional elements, the languages of the web and the possibilities of hypertext (Salgado-
Santamaria, 2010).

1.2. Followers of Spanish radio stations on Facebook, Twitter and Instagram

According to the State of the World Digital Report 2019, 60% of Spanish people are active users of social
networks, and they spend, on average, more than one and a half hours a day on their networks
(Hootsuite, 2020). The same study reveals that 89% of the population regularly use YouTube, 87%,
WhatsApp, 82%, Facebook, and 54%, Instagram. This implies that, for example, Facebook has 24 million
active users and Instagram, 15.

Although the research does not intend to determine the uses and habits of the radio stations analyzed in
the different social networks, we do consider it appropriate to recall the main figures of use and,
especially, the number of followers of the Spanish radio stations in the main social networks. Thus, as
shown in Table 1, it is on Facebook where all the radio stations manage to bring together the largest
communities of followers. In this sense, Cadena SER maintains its traditional radio leadership in social
networks as well, and does so with a large margin of difference: doubling its competitors on Twitter and
practically quadrupling them on Facebook. The SER is also the station that has the most followers on
Instagram, although in this case with a narrower margin.

Table 1. Followers of the main Spanish radio stations on Facebook, Twitter and Instagram

Radio Social Facebook Twitter Instagram
station network
Cadena SER 1.027.000 1.200.000 203.000
COPE 212.000 439.000 124.000
Onda Cero 275.000 549.000 21.700
Radio Nacional de Espafa 20.000 341.000 5.600

Source: official profiles of the stations in their social networks

Despite the fact that the radio stations maintain a greater presence on Facebook and Twitter -their
followers have multiplied by four, five and even six-, the communities of followers that are forming on
Instagram present figures not negligible at all. This fact is especially notable in the cases of SER and COPE:
the former has 203,000 followers and has made more than 3,400 publications; the latter, with 124,000
followers, has accumulated more than 2,700 publications. However, Onda Cero and Radio Nacional de
Espafia present more modest figures: they have 21,700 and 5,600 followers and have made between 200
and 300 publications, respectively.
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1.3. Hypotheses and objectives of the research

Given this situation the present research is a study on how the main Spanish radio stations -SER, COPE,
Onda Cero and Radio Nacional de Espafa- reported on the investiture session of Pedro Sanchez to
become President of the Spanish Government through the social network Instagram. In this regard, we
assume that the aforementioned radio stations do not take sufficient advantage of the possibilities
offered by Instagram to report on especially relevant current events -so much so that they imply the
creation of special programming on the radio grid-. This is despite the fact that it is one of the most
relevant social networks and that, in addition, it has a series of characteristics that make it a particularly
suitable tool for, on the one hand, using sound -the raw material of radio-, and on the other, for
contributing something that the radio alone cannot provide -image. Within the framework of all the
above, therefore, the following objectives are established:

O1. To describe what was the use of the instragram social network in each case by Spanish radio stations
to report on the investiture of Pedro Sanchez particularly, and also in relation to the rest of the issues
reported in that period of time in that social network.

02. To establish the role that language elements play in the messages conveyed through Instagram and
to what extent the radio narrative is affected.

03. To define how Instagram social network elements such as photos and videos are used and what role
they play in the construction of the messages delivered. Although the use of still or moving images is not
exclusive to the Instagram network, we can establish that in the case of this network the visual or
audiovisual element is the component on which the rest of the pieces (considered accessory to a greater
or lesser extent) depend: complementary text, links, hashtags, mentions, etc. No wonder the photograph
is the main element to addin order to create a new post on the home bar of the platform.

04. To get knowledge on the impact that the coverage of the Spanish radio had through Instagram in
their respective communities of followers. The impact is calibrated by virtue of, first, the number of
publications created (Lara-Navarra, Lépez-Borrull, Sanchez-Navarro and Yanez, 2018); second, the
number of 'likes" or me gusta (Alonso-Berrocal; Figuerola and Zazo-Rodriguez, 2015); and, third, the
number of reproductions achieved in the case of videos (Quevedo-Redondo and Portales-Oliva, 2017).

2. Methodology

To achieve the proposed objectives, we considered that the most appropriate methodology was the
content analysis, both quantitative and qualitative. Thus, we have studied all the publications that
Cadena SER, COPE, Onda Cero and Radio Nacional de Espafia have made in their accounts of the
Instagram social network between January 1 and 8, 2020.

Since Sanchez managed to carry out his investiture on January 7, but faced the first vote two days before
-on January 5-, we have considered appropriate to start the analysis on January 1 to include in the
sample possible pre-investment publications, special programming announcements, etc. Also because
January 1st is a date when ideas and/or projects are often initiated, so we were also guaranteed to
include the analysis from the beginning of the new year. The closing of the study is determined on
January 8 to analyze not only the day of the vote, but also the next day, in anticipation of possible later
reactions. Thus, in total, four Instagram accounts have been analyzed during eight days, in which 73
publications have been recorded, altogether.

Each message published in the mentioned time frame on Instagram was considered as a unit of analysis,
regardless of whether there was more than one publication on a single day, whether a publication
contained more than one image or video, or whether it was focused on the inaugural session or not. A
quantitative and qualitative content analysis has been carried out on these units of analysis.

Content analysis is a methodology that makes it possible to establish rigorous research (Sanchez, 2005:
207). In its quantitative aspect, it allows us to obtain valid inferences that can be applied to the context
(Krippendorff, 1990) from the systematic study of a set of data (Riffe, 1998). For this reason, in our case, we
have elaborated an analysis code that takes into account the following variables: date of publication,
subject matter, base element (video, image, text), journalistic genre with which the publication was
associated, impact of the message (reproductions, likes, etc.) and formal aspects. In the initial phase, a
pre-test was carried out to validate the effectiveness of the methodological tool and it was proven that it
was indeed adequate. In this stage, the absence of publications was detected in the case of some of
the stations analyzed -RNE and Onda Cero, in general-, an issue that was considered equally relevant,
and therefore it was maintained in the research.
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On the other hand, by means of a qualitative analysis we have focused on the way of using
photography, the elements of radio language, chromatism, typography and the systematic repetition of
a certain model of publications. The qualitative study, according to Schwartz and Jacobs, allows us to
"capture the motives, meanings, emotions and other subjective aspects of the actions and interactions of
individuals and groups" (1984: 21).

3. Results
3.1 Identification of special coverage on Instagram to 'radio’ the investment

According to the results obtained in the research, there are great differences, already from the
quantitative point of view, in the use of the Instagram social network during the period analyzed -we
remember, from January 1 to January 8, 2020-. Cadena SER was the station that published the most: 38 in
total, followed by COPE, with 29 publications, Radio Nacional de Espafia, with 4 publications and, finally,
Onda Cero, with 2 publications. From these first figures, shown in Graph 1, the use of Instagram already is
appreciated, at the beginning of 2020, as being very different between the two most listened to
generalist stations in Spain, SER and COPE, and their most immediate competitors, Onda Cero and RNE.

Graph 1. Number of publications on Instagram per station
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In that sense, but specifically focusing now on the object of our research, of the total number of its
publications it should be highlighted that the SER dedicates a significant majority to the investiture of
Pedro Sanchez as President of the Government (25), and that COPE, although behind, follows a relatively
similar policy and dedicates 16 of its publications to the investiture session. This means that they focus
65.8% and 55.2% of their publications on Instagram, respectively, on informing their followers of the
inauguration. Onda Cero also focuses 50% of its publications on the inauguration -although it should be
noted that, in their case, this means that they simply publish on one occasion about this fact-. Finally, it is
striking that Radio Nacional de Espafia does not devote a single message on Instagram to Sanchez's
inauguration.
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Graph 2. Theme of publications by station
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So, quantitatively speaking we can appreciate that two of the stations analyzed do not carry out specific
monitoring and journalistic coverage of the investment in Instagram -Onda Cero and RNE-, while two
others do -SER and COPE-, a fact that is closely related to the stations' own activity in their Instagram
accounts, which is much higher in SER and COPE. The challenge of the two stations to 'radio' the
investiture is also clear from the dates of the publications about it. As can be seen in Graph 3, the
publications are concentrated in both cases on the days of the speeches of the parliamentary groups
and the initial vote of investiture (January 4 and 5) and on the day when Sanchez becomes president
(January 7). The publications in the days prior to the speeches and between the two votes that Sanchez
faces are testimonial.

Graph 3. Dates of publications referring to the investiture
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However, delving in the formal features of the coverage of the two stations that do provide journalistic
coverage of the Instagram investment, significant differences between them can be seen. More
specifically, Cadena SER has opted for the creation of a special format for publications that refer to the
speeches of the different parliamentary groups that participated in the inauguration session. As it can be
appreciated in Image 1, this publication is presented as a video that starts as a still image that, on a blue
background, presents a photograph of the politician who is the protagonist of the publication at a
specific moment in his speech. Above the photo, in the lower part the logo of the SER and in the central
strip an outstanding phrase: "The speech of (a specific politician) in 3 minutes".

Image 1. Publications of Cadena SER in relation to the speeches of Santiago Abascal, Pablo Iglesias and
Inés Arrimadas.
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Source: Instagram Cadena SER

In addition, the vast majority of Cadena SER's publications formally maintain the aesthetics, colors and
typography seen in Image 1, which differentiates them from publications that do not refer to Sanchez's
investiture. On the other hand, there is also a guiding line in the COPE publications: all of them are
accompanied by a blue box at the bottom (see Image 2) in which a phrase is included to complement
the image and which serves as a headline, a summary of the content the reader will find. In contrast to
the SER, however, this mark can be found in all the analyzed publications, and not only in the investment
publications.

Image 2. COPE's publication in Instagram about Pedro Sanchez's investiture

Source: Instagram Cadena COPE

3.2. SER and COPE: two models to 'radio’ Pedro Sanchez's investment in Instagram
3.2.1. Radio language on Instagram

With video, the radio manages to maintain the essence of its language - sound, and especially the sound
of the word over music, sound effects and silence - but it uses the new narrative possibilities to provide
content that in its conventional medium it cannot show to its listeners/audiences. The word, the sound
that is used in the radio, remains in Instagram, it is inserted in the social network. And, in the case we are
analyzing, it is a sound, like that of conventional radio, edited and of quality. The voice cuts that are used
in news pieces, in chronicles or in program and news interviews are maintained in COPE publications, are
exactly the same as those that sound on the air. Cadena SER goes one step further and, as previously
mentioned, creates publications that fulfill the role of traditional news pieces, but adapted to Instagram:
it presents them as a summary of sounds that, in three minutes, allows the station's followers to understand
the main lines of the speeches of the parliamentary spokespersons.

This is related to the use of journalistic genres. The publications on the investment of Cadena SER are
mostly informative (64%), but opinion also has an important weight (20%), something that in the case of
COPE publications is still accentuated (37.5%). In the case of COPE, however, strictly informative
publications represent 31.2% of the total. Therefore, the weight of opinion is relevant in both cases and it is
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so with a similar strategy in which they place their stars, the iconic voices of the stations as references: in
the case of SER, there are two publications with the opinion of Carles Francino, another two with that of
Angels Barcel6 and a last one in which the protagonist is Ifiaki Gabilondo. In the case of COPE, Carlos
Herrera and Angels Expdsito are the protagonists of the five publications. So we can see that the radio
stations are replicating in Instagram their editorial lines through the opinions of their most prominent
speakers: in favor of the new government’s composition in the case of the SER, with criticism of the new
executive from COPE: the social network is the new scenario, the sense of opinion, the traditional of the
stations.

Contrary to what we had observed in the more informative publications, the way in which it is carried out
is very simple in the case of the SER. Thus, except on one occasion, the same sound is published that has
been emitted in the conventional antenna, there is a use of the resources that have been used for radio
broadcasting. And the SER does this in two different ways: Barceld's opinion is published as an audio with
a static image, and Francino's opinion is published as a video. But, as already said, in these genres the
creation of specific content off the air is only observed in a publication: Gabilondo's opinion.

In the case of COPE, on the other hand, we can surely detect the creation of content designed and
produced outside of the antenna. Of the five op-ed publications, three correspond to what the station
presents as a vlog by Angel Expésito: a video in which, with the newsroom as a stage, he gives his opinion
specifically for other channels beyond conventional programming. And what we do see again is a
coincidence in the length of the videos: the two stations opt for content of between one and a half and
three minutes.

In both scenarios - and in both information and opinion - we see how the elements of radio language
remain, practically unaltered, and that the primacy, as is often the case in information spaces, which not
necessarily in genres, is of the word, ahead of music, sound effects and sound.

But, returning to the use of different information genres, it should be noted that both SER and COPE
publish content related to two interviews in each case. And again, both result in content that has been
broadcast on their radio programming and that is simply transferred identically to the social network:
there is no specific content creation.

In another sense, although also in relation to the content of the publications, it is relevant that Cadena
SER dedicates one of its publications on Instagram to announce the special programming it plans to do
on the occasion of Pedro Sanchez's inauguration. It does so with a publication on January 3 that includes
the text: "Tomorrow, starting at 8:00 am, you can follow live the special coverage of SER on the occasion
of Pedro Sanchez's inauguration, with Angels Barcelé from the Congress of Deputies #investidura
#PedroSanchez #AngelsBarcelo".

3.2.2. The elements of Instagram in radio language.

As mentioned, Instagram was born as a social network based on photography, so it speaks, it
communicates through the image. And in its use, a much more careful narrative can be seen in SER's
publications than in COPE's, as can be seen in Image 3. In the case of SER's photographs, with evident
image editing, use of color ranges and a worked composition. In the latter, with a more variable pattern,
much less worked in most cases and with a lower image quality, something that makes them less
attractive.

Image 3. Graphic differences between Cadena SER and COPE

Fuente: Instagram Cadena SER y COPE
136



On the other hand, it is observed, both in the case of SER and COPE, a highly discontinuous use of labels
or hashtag, another characteristic of Instagram and many other social networks, and which has a great
importance in the potential impact of publications. SER uses the tags #investment, #politics, #investment
session, #investmentdebate and #government. They are specific labels of the investment, concrete, but
it does so without continuity, so that it is impossible to find all its publications under the same umbrella. The
labels used by COPE are much more generic -#Sanchez, #Zapatero, #PP, #ETA...-, scarcely used and
without specific allusions to investiture, which makes it even more difficult to follow them through
hashtags. There is, therefore, no use of one of the tools that provides greater visibility, especially
considering that these were terms that were much talked about at the time.

Based on the above, it is worth asking what impact did the work done by the two stations have on their
respective instagram accounts. And, as shown in Figure 4, the results are remarkable. Cadena SER
achieved 786,409 reproductions of its publications on the social network -on average, each publication
was viewed 32,767 times- and 864 'l like it' -in a single publication that does not admit reproduction, that
is, it does not include either audio or video-. On the other hand, COPE obtained a total of 8,183 'likes' -in 6
publications- and 168,278 reproductions -in 10 publications-. Taking these COPE return figures as an
example, this implies that, on average, it obtained 1,364 'l like' and 16,828 reproductions in each of them,
figures much higher than the average figures of the rest of the publications made in the analyzed time
frame, but referring to other issues unrelated to the investiture.

Graph 4: Impact of SER and COPE publications
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What we understand to be the most innovative aspect deserves special attention: the SER's publications
on the speeches of parliamentary spokespersons 'in three minutes'. These were also very well received by
the station's followers: Aitor Esteban, from the Basque Nationalist Party, achieved more than 90,000
copies; Gabriel Rufian, from Esquerra Republicana de Catalunya, more than 70,000; Pablo Iglesias, from
Naciones Podemos, more than 90,000 in total; and Santiago Abascal, from Vox, more than 37,000.

4. Discussion and conclusions

The research carried out partially confirms the hypothesis from which the study starts: the most important
Spanish radio stations do not sufficiently take advantage of the possibilities offered by the social network
Instagram to 'broadcast' particularly relevant news events on it and that, therefore, can arouse
considerable interest among those who use the social network. On the one hand, two of the radio
stations, Onda Cero and Radio Nacional de Espafia, hardly show any activity in their respective
accounts; however, the two leading stations, SER and COPE, do show specific coverage of the case
analyzed, the investiture of Pedro SAnchez as President of the Government. This fact is verified both from
a quantitative point of view -in barely eight days Cadena SER made 25 publications on the inauguration
alone and COPE, 16- and from a qualitative point of view -new narratives are detected in the stations'
publications, especially new ones in SER's case-. This is in response to the objective of describing each
station's use of the social network (O1).

The study, on the other hand, reveals that Instagram publications of Spanish radio -in this case of SER and
COPE- tend to merge the traditional elements of radio language, especially the word, and incorporate,
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in some cases, the narrative possibilities of the social network, especially regarding the use of image and
video, but not so much in the systematized use of tags or hashtags (O2 and 03). When this fusion is
properly executed, the impact in the form of content visualization is high (04): it has been demonstrated
that it is precisely when a novel, attractive and well worked use of Instagram is made that radio obtains a
high return when narrating relevant informative milestones. The study determines that in just one week,
SER achieved almost 800,000 plays in the videos related to Sanchez's inauguration alone, and that COPE
obtained almost 200,000.

The specificity and suitability of the radio stations' publications on Instagram, or the lack of it, invites
reflection on the figure of the community manager. At a time when we can no longer consider radio -
media- initiators in social networks, specific training is essential, which some previous research from the
beginning of the last decade revealed to be non-existent (Pefia-Jiménez and Pascual, 2013: 142).
Following these authors, it is worth keeping in mind that: "A minimum investment in the training of these
professionals would result in better management of the networks and, in the end, a more appropriate
and professional channelling of the concerns of their listeners" (2013: 143). We therefore wonder: who is in
charge of the social network accounts of the main radio stations in Spain? Is the publication of content
on social networks a specific role in the newsrooms or an addition to the tasks of radio professionals?

Notwithstanding the above, it has been demonstrated that especially relevant news events, such as the
investiture of a head of government, make possible new concrete and timely communication spaces in
social networks. In them, the fusion of the narrative possibilities of radio and social networks generates
new forms of communication, of presentation of those narratives and of interaction with the audiences.
And, although it is far from our object of study, in this narrative the listeners-users could also be a
substantial part when generating content with their participation, as is already the case in the Twitter and
Facebook radio profiles (Ribes, Monclis and Gutiérrez, 2015).

In the case of Pedro Sanchez's investiture as President of the Spanish Government, it is the Cadena SER
that generates a newer and more continuous model to 'radio’ parliamentary interventions and votes. It
does so by providing regular information, with a permanent, careful, corporate formal presentation in
which, using the possibilities of the social network, it enriches its message. Among other issues, the
creation of a new way of informing is detected with the systematic publication of the speeches of the
political groups through the formula of a summary in three minutes of video/audio, edited, and presented
from an image also edited/mapped and that responds to a model that is repeated in each
parliamentary group.

As far as political issues are concerned, Instagram is not only a channel of information, but also a platform
to reaffirm the editorial line of the radio and get visibility through the opinions of its most media stars. In
the case of COPE, the weight of the opinion genres is equal to that of the information content, and it is
also highlighted among SER's publications. In this sense, it is worth asking who the recipients of the
publications are, more so in a context of high political polarization in which "the participants tend to
relate more, if possible, to their peers, to individuals who are equivalent in their social attributes"
(Orbegozo, Morales and Larrondo, 2020: 65).

This research opens the way to future work to determine if, indeed, there is a generalization of the results
obtained with other case studies and, above all, what trend the radios follow in social networks, in
general, and in Instagram, in particular. Also to examine what similarities and differences can be
established when comparing the results with those of consolidated social networks, such as Facebook or
Twitter, and with others of more recent appearance.
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Footnote

1. In the case of Radio Nacional de Espafia, four publications have been produced in the period under analysis, but
none on the investiture: a New Year's greeting, a publication on carols, another on Madrid's cultural programming at the
start of the year and a fourth also related to culture. As far as Onda Cero is concerned, only two publications have been
found in the period analysed. One of them refers to an interview broadcast on January 8th in the program Mas de Uno.
The other, which does refer to the inauguration session, is a publication from January 3rd: it is an announcement that the
station will be broadcasting a special on the inauguration from early morning onwards, and it includes a link where the
program can be followed. The publication is a photo in which the journalist Carlos Alsina appears and who insists on the
idea of the special program, and refers to Twitter.
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