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			Prólogo

			La producción, distribución y consumo de contenidos radiofónicos ha experimentado en los últimos años una transformación que avanza imparable, impulsada por el desarrollo de la tecnología digital y la irrupción de nuevas redes y dispositivos. El trinomio formado por la hiperconectividad, la convergencia y la interactividad ha transformado por completo la industria de la comunicación y el ecosistema mediático, obligando a acometer procesos de cambio profundos para adaptarse a una nueva configuración de las audiencias y sus hábitos de consumo. En este escenario de convergencia mediática, que implica la propia redefinición de los medios tradicionales, el proceso de cambio no se ha producido por igual en todos los sectores de la comunicación.

			En la industria radiofónica, con gran experiencia previa en la estrategia de postergación de su proceso de digitalización integral, han prevalecido durante años posicionamientos conservadores mucho más orientados a mantener cuotas de mercado y prolongar su modelo de negocio tradicional que a intentar explorar y aprovechar las nuevas oportunidades y desafíos ofrecidos por el nuevo entorno digital. Durante todo este periodo, el sector ha acometido cambios importantes en el ámbito de los procesos de producción —focalizados básicamente en obtener ventajas en los costos— y en la exploración multiventana de sus contenidos. Sin embargo, buena parte de las innovaciones referidas a las narrativas, formatos, consumo o incluso formas de financiación y comercialización de los contenidos radiofónicos han surgido impulsados por nuevos agentes que operan en internet ajenos a las grandes empresas radiofónicas (podcasters, radios online, plataformas de contenidos sonoros, agregadores, productores independientes...).

			Por el momento, prevalece la vieja configuración de la radio hertziana, pero han emergido con fuerza otras formas de producción y difusión de contenidos sonoros mucho mejor adaptados a los nuevos hábitos de las audiencias digitales. No es posible prever el tiempo que las empresas radiofónicas lograrán mantener las actuales posiciones competitivas y niveles de rentabilidad bajo la hegemonía de un modelo de negocio basado en la generación de audiencias a partir de la escucha sincrónica de sus programaciones y la venta de tiempos publicitarios. En los últimos años se aprecian cambios importantes que con toda probabilidad se intensificarán en el futuro, una vez que todas las funcionalidades del big data y la inteligencia artificial se apliquen al ámbito radiofónico. 

			La radio está en pleno proceso de mutación y redefinición, a pesar de que durante la última década ese ritmo de cambio se haya visto ralentizado en comparación con otros medios de comunicación. Necesitamos observar la evolución que la radio tendrá en los próximos años para establecer las posibles consecuencias que este retraso en su reconversión integral al escenario digital ha supuesto para el futuro del sector. 

			Como explica Montse Bonet (2017), las industrias culturales de flujo (radio y televisión) se han visto menos amenazadas y han conseguido amortiguar mejor el impacto del cambio que representa la difusión y consumo de sus contenidos a través de internet, sobre todo si las comparamos con otras industrias culturales como las de stock o edición discontinua (industria musical, cine), y no digamos con las de difusión discontinua (prensa). Esa menor presión de productos sustitutivos o consumos alternativos al tradicional —que han surgido durante este tiempo pero sin capacidad por el momento de superar a la escucha hertziana— han permitido que el sector mantenga los pilares de su modelo de negocio prácticamente inalterados.

			Las incertidumbres inevitablemente circundan esta transición del medio radiofónico hacia un sistema de difusión que estará focalizado en internet, tal vez en cohabitación con un nuevo sistema de radiodifusión digital terrestre, si es que finalmente alguno de los estándares existentes —o de los que puedan llegar en el futuro— se demuestra finalmente viable.

			Los cambios en curso no se quedan solo en la distribución y la difusión multicanal, sino que también alcanzan a los modelos de producción de contenidos sonoros, a las estrategias de comercialización y a los sistemas de medición de las nuevas audiencias. Estas transformaciones impactan de forma directa en todas las fases del proceso económico del medio radiofónico: producción, distribución y consumo, por lo que no hay duda de que el modelo de negocio de la radio que hasta ahora conocemos se verá afectado de forma muy profunda en los próximos años.

			La capacidad de adaptación y versatilidad de la comunicación sonora ha quedado patente a lo largo de la historia, y su futuro no parece comprometido; más bien al contrario, una infinidad de oportunidades se abren a los contenidos de audio en el entorno digital. Sin embargo, la escasa capacidad innovadora demostrada por la industria radiofónica tradicional a la hora de afrontar con determinación las dinámicas de cambio impuestas por el nuevo mercado digital sí implica que algunas de las empresas radiofónicas tradicionales puedan verse seriamente desplazadas por nuevos agentes que emergen ante la destrucción de las barreras de entrada tradicionales, que hasta ahora operaban en el modelo analógico. El mayor riesgo que corre el sector es aferrarse a su viejo modelo sin entender el alcance de los cambios disruptivos que comienzan a cercarlo.

			Luis Miguel Pedrero (2017) indica que las estrategias empresariales deben asentarse en una nueva concepción del audio y del contenido sonoro, que se asienta en la configuración de una radio «no lineal, visual, guiada y viral». Las empresas radiofónicas se desprenderán del negocio analógico y tratarán de aprovechar el potencial de esta nueva radio cuando la presión de las audiencias y el mercado publicitario así lo exijan. El cambio de modelo de explotación de los contenidos radiofónicos exige la sustitución de los actuales sistemas de medición de audiencias, que en la actualidad resultan anacrónicos, por nuevas métricas que permitan poner en valor la diversificación de las audiencias.

			Pero la adaptación de la radio al escenario digital, caracterizado, como advierten Albornoz y García Leiva (2017), por «una gran volatilidad y en permanente transformación» no afecta solo a la dimensión económica y comercial del medio. Son muchos los problemas y desafíos que suscita, entre los que no queremos dejar de citar: la concepción y nuevas funciones que deben desempeñar los servicios de radio pública, el futuro de las radios comunitarias y ciudadanas que integran el llamado tercer sector, la necesidad de desplegar políticas públicas que articulen un nuevo marco normativo eficaz, el alcance que pueden tener las nuevas intermediaciones que representan los agregadores, las redes sociales o los repositorios digitales, y, especialmente, el impacto que los poderosos agentes globales —que dominan el universo de la distribución y comercialización de contenidos digitales— pueden llegar a tener en el sector radiofónico.

			La obra de Marcelo Kischinhevsky Radio y medios sociales. Mediaciones e interacciones radiofónicas digitales constituye un estudio integral del sector en el que se abordan en profundidad cada uno de estos desafíos que afronta el medio. Nos encontramos ante un libro esencial para comprender en toda su complejidad los cambios que está viviendo la radio. 

			Kischinhevsky ofrece un análisis pormenorizado de los diferentes condicionantes y la multiplicidad de factores que determinan las nuevas formas de distribución, circulación y recepción de la comunicación sonora en el contexto digital. La propuesta teórica del autor, fundamentada a partir de la economía política de la comunicación y la perspectiva crítica de los estudios culturales, logra conceptualizar con gran rigor el proceso de reconfiguración que está experimentando la radio como agente de mediación sociocultural. 

			Una importante aportación es el desarrollo del concepto de radio expandida, a la que otros autores se han referido como radio híbrida o postradio. A partir de la aplicación de una serie de categorías de análisis, arquitectura de interacción, multimedialidad, hipertextualidad, personalización y memoria, el autor consigue establecer límites y avanzar en la consistencia teórica de un concepto novedoso —hasta ahora un tanto difuso en las referencias bibliográficas previas— que implica una redefinición de la radio no solo como medio de comunicación, sino también como objeto de estudio para la investigación científica.

			A través de una concepción amplia y abierta del fenómeno radiofónico, se aportan reflexiones interesantes sobre las nuevas tendencias que se vienen desarrollando en los últimos años: desde la actual expansión del podcasting a las posibles aplicaciones de las radios corporativas. Especial interés tienen las páginas dedicadas a las nuevas prestaciones que incorpora la radio social. Para el autor, esta nueva forma de difusión de los contenidos radiofónicos, a partir de la intermediación de las grandes redes sociales y otras plataformas digitales que explotan este tipo de servicios, implica nuevas funcionalidades e interacciones comunicativas que otorgan una gran complejidad a la evolución del medio en el futuro. Según podemos leer en el libro, estos servicios de radio social «buscan ofrecer no solo un espacio de distribución y de consumo de contenidos sonoros, sino también de negociación de identidades, de representación social y cultural, de comunicación interpersonal y de formación de comunidades». 

			Los otros dos grandes ejes temáticos que vertebran la obra son el posicionamiento que ocupa la radio en el marco general de la convergencia mediática y sus nuevas interacciones comunicativas en el entorno digital. En ambas cuestiones se ofrecen nuevas perspectivas de análisis que enriquecen e impulsan el debate sobre la nueva realidad sonora, que conlleva una inevitable reordenación del mercado radiofónico. En todo momento, la visión propuesta se aleja del discurso utópico y acrítico que ha dominado en buena parte de la literatura científica surgida en torno a la conversión tecnológica de la era de internet.

			El lector y la lectora que se adentren en las páginas de este libro encontrarán una panorámica completa de la evolución histórica que el medio radiofónico ha experimentado en los últimos años. A lo largo de los diferentes capítulos, son numerosos los casos y ejemplos tomados de las investigaciones que el autor ha desarrollado en Brasil. Estas referencias no reducen el interés del texto para los investigadores de otras latitudes porque en el conjunto del trabajo prevalece una visión global con la que el autor logra conectar esas particularidades locales.

			Marcelo Kischinhevsky es uno de los investigadores latinoamericanos más destacados en el estudio del medio radiofónico. Es una gran noticia para la comunidad científica en español la publicación de esta obra, que logra sistematizar y ordenar las principales problemáticas que la comunicación sonora necesita afrontar en su nuevo paradigma.

			Manuel Fernández Sande

			Universidad Complutense de Madrid

			Agosto de 2017
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			Introducción: La radio expandida

			Las mediciones de audiencia fueron, hace unos años, la mayor preocupación de los periodistas y demás profesionales en las emisoras de radio. La estabilidad del empleo estaba directamente relacionada con los cambios de humor de miles de oyentes por minuto, registrados por las encuestas de las empresas de investigación de medios de comunicación. Por supuesto, la audiencia sigue siendo el principal producto vendido por la industria de la radiodifusión al mercado publicitario, pero hoy en día los comunicadores y gestores comparten su atención con otros datos: ¿Cuál es el número de oyentes a los que les gustaron sus noticias y comentaron o compartieron sus mensajes de Facebook? ¿Cuántos siguen sus perfiles en Twitter? ¿Cuántos audios han sido descargados y cuánto tiempo ha dedicado el usuario a navegar por el sitio web de la cadena de radio? ¿Cuántas personas descargaron las aplicaciones que permiten escuchar la radio en los teléfonos móviles más allá de la habitual zona de cobertura de la emisora?

			La digitalización ha rediseñado, desde finales de 1990, la creación, la producción, la circulación y el consumo de contenidos de radio. En un contexto de creciente convergencia de medios, la radio se ha visto obligada a reinventarse una vez más, y, sorprendentemente, ha mostrado una mayor capacidad de reacción que otros medios —en particular, el segmento de los periódicos, con la fuerte erosión de las tiradas de impresión de los diarios de referencia en muchos países. Relegada a un papel secundario desde la popularización de la televisión, la radio renace y se amalgama a las redes móviles, así como a la World Wide Web, y sale en busca de nuevos y diversos canales de distribución.

			La radio es ahora un medio de comunicación expandido, transmite por ondas y trasborda sus límites tradicionales a las redes sociales, teléfonos móviles, televisión de pago, sitios web de periódicos y plataformas de música. La escucha se lleva a cabo en la frecuencia modulada (FM), onda media (AM), corta y tropical, pero también en smartphones, reproductores multimedia, ordenadores, portátiles y tabletas; puede ocurrir en directo (en el dial o vía streaming) o bajo demanda (podcasting o mediante la búsqueda de archivos o directorios —radio a la carta). Si el transistor desplazó a la radio de la sala de estar al dormitorio, la cocina y la calle, ahora los receptores de radio tienen nueva compañía con la multiplicación de formas de escucha, lo que permite no solo seguir las emisiones o contenidos radiofónicos en múltiples ambientes y temporalidades, sino también producir, editar y transmitir radio con mayor agilidad y, muchas veces, sin fronteras.

			Presenté el concepto de radio expandida por primera vez, de forma inadvertida, en la Reunión Anual de la Asociación Brasileña de Programas de Postgrado en Comunicación (Compós) en 2011 (Kischinhevsky, 2012). Más tarde me di cuenta de que el concepto dialogaba con algunas nociones que se estaban estudiando desde hacía años en áreas como la audiovisual y la literatura, nociones como cine expandido (Youngblood, 1970), televisión expandida, narrativa expandida y escritura expandida —muchos derivan, en cierta medida, de procesos de transmidiación (cf. Carlón; Fechine, 2014, entre otros). El investigador alemán Bernhard Siegert también ha utilizado el término radio expandida (o extendida) para describir la dificultad de definir el medio: 

			«La radio extendida no es una nueva tecnología, sino un concepto que alude a la radio, a su historia y a su presente desde un enfoque con múltiples perspectivas. El concepto de radio extendida se basa en la observación de que la radio elude cualquier intento de definición precisa, ya sea histórica, técnica o epistemológica» (Siegert en Zimmermann, 2006, pág. 241).

			Con gran capilaridad en varios territorios nacionales, la penetración del medio radiofónico alcanzó al 93 % de los adultos de todo el mundo en el año 2016, superando a la audiencia televisiva, según datos de Nielsen.1 Escuchar la radio es todavía la principal fuente de información para la mayoría de la gente si tenemos en cuenta que 3,9 millones de personas siguen sin acceso a internet, aunque el teléfono móvil sea utilizado por el 95 % del total de la población mundial.2

			Una encuesta realizada por el Instituto Brasileiro de Economía de la Fundación Getulio Vargas (Ibre/FGV), comisionado por la Asociación Brasileña de las Emisoras de Radio y Televisión (Abert), confirma la importancia del entretenimiento y de la información para la construcción de la noción de pertenencia a una comunidad. El estudio, que abarca 917 emisoras, muestra que los espectáculos de variedades (24,2 %), la música nacional (21,1 %), el periodismo (17,5 %), los contenidos religiosos (14,4 %) y el deporte (9,3 %) son predominantes en las parrillas de programación en AM, mientras que la música nacional (37,5 %), las variedades (20,3 %), la música extranjera (17,8 %), el periodismo (9,3 %) y los contenidos religiosos (6,3 %) prevalecen en la FM (IBRE/FGV, 2008).3

			El Proyecto Inter-Meios4 señala que las radios brasileñas registraron ingresos equivalentes a 600 millones de euros en 2014, lo que representaba el 6,7 % de share de la publicidad nacional. Sin embargo, la Asociación Brasileña de Emisoras de Radio y Televisión (Abert) admite que esta proporción es probablemente mucho mayor, ya que la información publicada por Inter-Meios se basa en declaraciones de facturación de solo 200 de las más de 4.500 estaciones de carácter comercial en el país. La falta de datos fiables se agudizará en los próximos años, ya que Inter-Meios se suspendió en agosto de 2015 después de que nuevos protagonistas en los mercados de medios digitales, tales como Google y Facebook, se negaran a compartir la información de facturación que obtienen en Brasil (Kischinhevsky; De Marchi, 2016).

			Pero las incertidumbres no son exclusividad de Brasil. Ningún organismo internacional informa de manera segura sobre la dimensión que tiene el mercado de radiodifusión sonora. Los datos más recurrentes corresponden a la Agencia Central de Inteligencia (CIA) de Estados Unidos, e indicaron que en 2013 había cerca de 44.000 estaciones de radio en todo el mundo.5 Sin embargo, esta cifra, además de limitarse a la transmisión de ondas de radio, está claramente subestimada. El estudio señala que en Brasil había 1.800 estaciones, mientras que los datos de la agencia reguladora local de telecomunicaciones, Anatel, apuntan 9.700.6

			Internet se está expandiendo rápidamente, proporcionando nuevos hábitos de consumo y formas innovadoras de producción y distribución de bienes simbólicos. El porcentaje de hogares con acceso a la red en Brasil aumentó del 13 % en 2005 al 54,9 % en 2014, según la Encuesta Nacional por Muestra de Hogares (PNAD, por su acrónimo en portugués), del Instituto Brasileño de Geografía y Estadística (IBGE). 

			La popularización de la telefonía móvil —niña bonita de la industria de la radiodifusión— se ha producido a paso aún más acelerado. En diciembre de 2009 había 90,55 teléfonos móviles por cada 100 habitantes, pero en diciembre de 2013 esta proporción aumentó a 136,45, según la Agencia Nacional de Telecomunicaciones (Anatel). En otras palabras, es como si todos los brasileños, incluyendo bebés y ancianos, tuviesen un teléfono móvil e incluso un tercio de la población poseyese un segundo dispositivo.7

			La tasa era superior a la media mundial, por encima incluso de la de los países más ricos. Según datos de la Unión Internacional de Telecomunicaciones (ITU por sus siglas en inglés), el número de conexiones telefónicas por móvil saltó de 4.600 millones en 2009 a 7.300 millones en 2016, el equivalente a una tasa de penetración del 99,7 % de la población global (126,7 % de teledensidad en los países ricos y 94,1 % en los llamados países en desarrollo). El informe de la ITU muestra además que el 47,1 % de la población mundial, o 3.500 millones de personas, ya estaban conectadas a internet a finales de 2016, número superado por el de conexiones de banda ancha móvil, que registraba 3.600 millones de líneas activas en el mismo período, aunque persistían graves desigualdades en el acceso a las tecnologías de la información y la comunicación.8

			Todavía no hay encuestas consistentes que determinen los hábitos de escucha de radio en las diversas plataformas digitales donde el medio está presente hoy en día, aunque algunas empresas utilicen sus propias métricas no auditadas para seducir al mercado publicitario. El juego será diferente cuando datos más fiables estén disponibles y los medios de comunicación ya no estén atados a dispositivos específicos o soportes de transmisión.

			Los medios tradicionales pierden audiencia en sus soportes originales, pero hay señales claras de que los grandes grupos de comunicación siguen siendo hegemónicos como fuentes de información, de acuerdo con informes de la Open Society Foundation, en colaboración con la Facultad de Derecho de FGV-RJ (Mizukami; Reia; Varon, 2014). Una encuesta de F/Nazca revela que la televisión abierta era la fuente preferida para el 62 % de los brasileños en 2012, contra el 65 % del año anterior. Internet aumentó del 19 % al 20 % en el mismo período; la radio, del 7 % al 8 %; los periódicos, del 5 % a 6 %; y las revistas, del 1 % a 2 %. Atendiendo a los grupos de edad más jóvenes (entre 12 y 15 años) y con mayor poder adquisitivo, vale la pena señalar que la World Wide Web conseguía un amplio liderazgo. Sin embargo, si se analiza el ranking de los sitios web más visitados en el país, podemos ver que el mayor tráfico se divide entre los motores de búsqueda (Google, Yahoo), las redes sociales (Facebook, Youtube, Wikipedia) y los portales de las grandes empresas de comunicación (UOL, Globo.com). Es decir, los grupos con intereses en televisión, radio, periódicos y revistas entienden las redes sociales como un espacio estratégico y privilegiado para la circulación de sus contenidos, que representan un porcentaje significativo de los contenidos generados o compartidos por los usuarios.

			Esta presencia de grupos tradicionales en los medios sociales es clave en un mercado cada vez más competitivo que exige fuertes inversiones en tecnología y producción de contenidos y que registra grandes migraciones de tráfico. En diciembre de 2012, según datos de ComScore, los brasileños gastaron un promedio de 579 minutos por semana en redes sociales en línea, muy por encima de la media global, que fue de 328,3 minutos en el mismo período (Mizukami; Reia; Varon, op. cit., 2014).

			En este nuevo entorno de los medios de comunicación, la radio ha demostrado ser ágil a la hora de asociarse con las redes sociales, directorios y portales, en lugar de tratar de construir sus propias estructuras, lo que resulta muy costoso y no garantiza la adhesión de los oyentes. De este modo, ha potenciado la circulación de sus contenidos y explotado su ventaja competitiva frente a la televisión y la prensa: la comunicación sonora, que permite la realización de otras actividades simultáneas.

			Pero no todo son flores. Por un lado, la radio tomó la iniciativa al articularse con los sitios web de redes sociales; por otro, se enfrenta a una fuerte competencia y la pulverización de sus audiencias. Aunque las emisoras llegan ahora a nuevos públicos, siguen siendo fuertemente locales, actuando en la negociación de identidades individuales, regionales y nacionales y en la construcción de sentidos de pertenencia y comunidades de afinidad; además, compiten por la atención de los oyentes con las estaciones de otros lugares, e incluso de otros países, disponibles a un clic en el navegador de su ordenador o en múltiples aplicaciones para teléfonos inteligentes.

			Con el aumento de computadoras personales y teléfonos inteligentes, el porcentaje de hogares en el país con receptores de radio se redujo: de 88,9 % en 2008 a 72 % en 2014, según los datos de la PNAD/IBGE (2015), una aceleración de tendencia que ya se anunciaba a finales de 1990, cuando el medio perdía el liderazgo frente a la televisión. Parte de esa audiencia ha migrado a las nuevas plataformas digitales, en especial hacia la telefonía móvil. No obstante, la falta de claridad sobre las cifras reales de visualización en varios dispositivos ha traído consigo el riesgo de pérdida de credibilidad en el mercado publicitario, socio histórico de la radiodifusión y del cual las emisoras dependen directamente para su supervivencia.

			Preocupa la invisibilidad de los medios tradicionales, que corren el riesgo de convertirse en actores de reparto en un escenario de creciente convergencia. Es sorprendente que, de acuerdo con la Pesquisa Brasileira de Mídia (op. cit., 2014), Facebook ya sea la principal fuente de información para el 30,8 % de los usuarios de internet, generando cinco o seis veces más tráfico que los sitios web vinculados a medios de comunicación. Se sabe que gran parte de la información que circula en las redes sociales a través de Facebook viene de la televisión, la radio y la prensa, pero el hecho de que los usuarios de internet identifiquen el soporte y no la fuente representa un cambio de percepción y de hábitos de consumo, con claros síntomas de vaciado de la función simbólica de los medios de comunicación.

			Este libro recoge reflexiones desarrolladas en los últimos cinco años acerca de la reconfiguración de la industria de la radiodifusión ante la convergencia de medios, sistematizadas en las experiencias de enseñanza-aprendizaje en el curso de grado en Periodismo —específicamente en la asignatura de Radio Periodismo— y en las clases de los Programas de Posgrado en Comunicación (Maestría y Doctorado) y Periodismo Cultural (Especialización) de la Facultad de Comunicación Social de la Universidad del Estado de Río de Janeiro (FCS/UERJ). 

			El libro, sin embargo, se ha diseñado con el objetivo de alcanzar no solo a los investigadores y a los maestros de clases de radio, sino también a los estudiantes de grado y posgrado, profesionales de la radio (periodistas, locutores, productores, directores de la industria y otros trabajadores de la radiodifusión) y al público en general. Se ha buscado un texto objetivo, como es habitual en la comunicación radiofónica, pero sin perjuicio de las discusiones conceptuales y los temas macro que señalan las preocupaciones sobre el futuro de la radio.

			Este no es un libro de historia de la radio, y mucho menos confinado a la radio brasileña. Se trata de un libro que se ocupa de la radio actual y de las perspectivas del medio en los próximos años. No se limita a ofrecer una perspectiva de esta evolución desde la técnica, pretende aportar una visión global que tenga en cuenta el papel de la radio en la construcción y negociación de identidades locales, regionales, nacionales e incluso transnacionales, un enfoque que incluye la percepción de la radio como espacio de representación y constitución de imaginarios, una arena de enfrentamientos en que los sentidos no se dan jamás por supuesto, ya que están siempre en disputa. Interesa, aquí, trazar mapas y entender esta radio constantemente desafiada pero que sigue siendo relevante en el nuevo ecosistema de medios, consolidando cada vez más su presencia en nuevas plataformas de distribución, circulación y consumo.

			Para aquellos que no están interesados en las teorías de la comunicación y en los debates sobre las mediaciones e interacciones radiofónicas, la recomendación es saltar el capítulo 2, «En busca de la radio. Perspectivas teóricas», que establece un enfoque teórico y metodológico buscando un diálogo con varias referencias, especialmente con los estudios culturales, la economía política de la comunicación, la etnomusicología y la socio-semiótica. En el capítulo 3, «La convergencia de los medios y la reconfiguración de la industria de la radiodifusión», la atención se centra en el momento actual experimentado por la radio, en el que la convergencia de medios rediseña los procesos de producción en las emisoras de radio —y su consumo—, que presentan retos como la entrada de nuevos actores en el mercado. En el capítulo 4, «Más allá de las ondas hertzianas», se analiza más de cerca la aparición de nuevos modos de radio, tratando de comprender cómo las diversas funciones disponibles en las plataformas digitales posibilitan nuevos formatos y nuevos hábitos de escucha. Se busca también desarrollar los conceptos de radio social, a partir de investigaciones acerca de los medios de comunicación social en los cuales los contenidos de radio se constituyen como importante moneda de cambio, y de radio corporativa y radio personalizada, nichos en los cuales emergen nuevos actores, por lo general sin vínculos previos con la radiodifusión.

			Ya en el capítulo 5, «La radio también quiere ser 2.0. Cómo los medios sociales abordan las interacciones comunicativas», se investiga cómo la radio intenta apropiarse de las redes sociales en línea y reposicionarse en un mercado caracterizado por la multiplicidad de oferta de contenidos en diversos soportes. Por último, en el capítulo 6, «La utopía del dial infinito», se discuten las perspectivas de la radio en un escenario reconfigurado por la convergencia de medios, un escenario que requiere la toma de decisiones, tanto en el sector privado —inversiones, desarrollo de nuevos productos y modelos de negocio— como en el sector público —construcción de un nuevo marco regulatorio para la industria de la radiodifusión, para asegurar la diversidad y la pluralidad en las esferas de la producción y la distribución, así como (en Brasil y otros países) la definición de un estándar de radio digital.

			Para todos los que han compartido lecturas e impresiones sobre el trabajo que he realizado en los últimos años, especialmente en eventos científicos, estoy eternamente agradecido. Doy gracias también a la Fundación Carlos Chagas Filho de Apoyo a la Investigación del Estado de Río de Janeiro (Faperj), al Consejo Nacional de Desarrollo Científico y Tecnológico (CNPq) y a la Coordinación de Perfeccionamiento de Personal de Nivel Superior (Capes) por el respaldo decisivo a la investigación que ha dado lugar a este libro. Sin fomento, no se construye conocimiento.
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					1.  <http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2016/audio-today-radio-2016-appealing-far-and-wide.html>

				

				
					2.  <http://www.itu.int/en/mediacentre/pages/2016-PR30.aspx> 

				

				
					3.  Siempre que sea posible, se presentarán datos internacionales. Sin embargo, varios estudios sobre la realidad brasileña, presentes en la edición original del libro, se mantendrán para no repercutir en la argumentación. Sobre todo porque en muchos casos representan la realidad de otros países en desarrollo o incluso algunas naciones centrales. Todas las citas en portugués fueron traducidas por el autor.

				

				
					4.  Fuente más citada en la investigación de los mercados de la comunicación en Brasil, Proyecto Inter-Meios era un consorcio de grupos de medios formado en 1990 y coordinado por Meio&Mensagem, publicación especializada en la industria de la publicidad. <https://www.linkedin.com/company/projeto-inter-meios> 

				

				
					5.  <http://www.nationsencyclopedia.com/WorldStats/CIA-Radio-broadcast-stations.html>

				

				
					6.  <http://www.anatel.gov.br/dados/2015-02-04-18-43-59>

				

				
					7.  Cabe señalar que estas cifras pueden estar sobreestimadas por los operadores de telefonía móvil, ya que la mayor parte de suscripciones se da través de planes de prepago.

				

				
					8.  <http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx>
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