LA RADIO GENERALISTE SUR INTERNET

Vers la construction d’un nouveau modéle!

Avelino Amoedo, Maria del Pilar Martinez-Costa, Elsa Moreno?

La radio généraliste fait face a un changement substantiel dans
ce que nous appelons la société de la communication interac-
tive. Catalyseur de la convergence numérique, Internet constitue
un nouvel espace de communication pour la radio, lequel exige
de revisiter les stratégies, les concepts et la dynamique tradi-
tionnelle employés jusqu’a présent par le média radiophonique.
Sur le web, la radio généraliste adopte une nouvelle dimension
informative entrainant un mod¢le narratif, productif et program-
matique original visant a apporter une alternative a 1’écoute
en direct et a la demande, et a encourager I’interactivité et le
dialogue avec I’auditeur. Cette communication vise a décrire le
nouveau statut de la radio généraliste sur Internet.

1 La réalisation de ce travail s’inscrit dans le cadre du sous-projet MICINN
2009/11, Evolucion de los cibermedios esparioles en el marco de la convergencia.
Multiplataforma e integracion periodistica, (Evolution des cybermédia espagnols
dans le cadre de la convergence. Multi-plateforme et intégration journalistique)
CS02009-13713-C05-03, projet de recherche subventionné par le Ministére des
Sciences et de I’Innovation du Gouvernement d’Espagne.

2 Avelino Amoedo, Maria del Pilar Martinez-Costa et Elsa Moreno sont professeurs a
la Faculté de Communication de 1’Université de Navarre.
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Actuellement, la radio fait appel aux auditeurs via différents
canaux d’émission et de distribution (Albarran et Pitts, 2001, p. 172).
Parmi tous les supports numériques, Internet apparait comme un espace
promoteur d’une nouvelle radio qui exige une mise a jour des stratégies,
des concepts et des modes de travail habituels de ce média traditionnel,
afin d’étre a I’écoute des citoyens de cette société numérique et globale.

La montée en puissance d’Internet dessine un nouveau paysage
de communication pour la radio — new form of radio — (Wall, 2004, p.
29; Priestman, 2004, p. 77) et confére une dimension particuliére a la
relation entre 1’auditeur, les professionnels et les contenus de la marque
radiophonique (Priestman, 2002, p. 228). Multimédia, hypertextuelle
et interactive, 1’Internet étend I’espace de communication entre une
radio et son public. Internet, par ailleurs, permet d’enrichir les straté-
gies discursives du média radiophonique, de développer des contenus
plus personnalisés et d’intensifier le dialogue avec le groupe d’audi-
teurs s’identifiant avec une fagon particuliére de « faire de la radio ».

En ce qui concerne la radio généraliste, la continuité informative
de la radio hertzienne traditionnelle — élément essentiel de cette stra-
tégie radiophonique — peut étre renforcée par les informations et par
I’analyse de I’actualité, mises a disposition de 1’auditeur sur le site
d’une chaine. Internet progresse en pénétration sociale et se transforme
progressivement, au sein de la plupart des sociétés et des marchés, en
un référent clair de I’actualité générale et spécialisée!. Par conséquent,
le développement d’une stratégie informative congue et réalisée pour le

1 En 2008, 37% des Américains accédaient aux informations a travers 1’internet, au
moins 3 jours par semaine, d’apres 1’étude biannuelle du Pew Research Center for the
People & The Press, réalisée entre le 30 avril et le 1¢ juin 2008. De méme, 39% des
personnes interrogées affirment accéder réguliérement aux informations sur Internet.
Ceci est également observé en Europe, ou 39% a 67% de la population, en fonction
des pays, se connecte a Internet de fagon hebdomadaire. Les actualités, le secteur
bancaire et des finances, et I’information locale se trouvent parmi les 10 sites web
les plus visités, selon le rapport EIAA Mediascope Europe 2008. Les résultats de la
11¢ Enquéte sur les Utilisateurs d’Internet de I’ Association Espagnole de Recherche
sur les Médias — AIMC — renforce cette tendance. 53,1% des internautes espagnols
confirme que I’internet est aujourd’hui leur principale source d’informations.
Cependant, le Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008 (Rapport Annuel du
Métier Journalistique 2008) publi¢ par 1’ Association de la Presse de Madrid révéle
que les Espagnols octroient la plus grande crédibilité a la télévision (83,1%), suivie
de la presse (46,5%), la radio (41,7%) et I’Intenet (18,5%). Cf. Pew Research Center
for the People & The Press (2008), EIAA (2008), AIMC (2009) et Asociacion de la
Prensa de Madrid (2008).
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Web est indispensable pour que la radio généraliste continue de remplir
sa fonction de communication dans la société.

Les ¢études théoriques et pratiques s’attachant a examiner les
rapports entre la radio et le web s’accordent a dire que la radio sur
Internet constitue un défi en termes de concept et de définition (Coyle,
2006, p. 123). En ce sens, de nombreux auteurs ont souligné I’impor-
tance de redéfinir des tactiques, des produits et des contenus capables
de répondre aux demandes du nouveau mod¢le de radio dans la conver-
gence numérique’.

Le média radiophonique est en cours de redéfinition et de réinven-
tion (Faus, 2001, p. 16). 1l fait I’objet d’une autre radio-mutation ou
changement radiophonique, ce terme étant compris dans le sens proposé
par Calderdn (1972, p. 21) : « les évolutions observées dans la maniére
de raconter, conséquence d’une maniere de comprendre le radiopho-
nique, au fil de son évolution dans le temps ». Pour cette raison, I’intro-
duction de la technologie numérique a éveillé I’intérét pour les études et
les recherches dans le domaine de la radio (Tacchi, 2000, p. 289). Tout
particuliérement en ce moment, ou 1’avenir de la radio est bien moins
radieux qu’on ne le prévoyait, il y a seulement dix ans (Ala-Fossi, Lax,
O’Neill, Jauert et Shaw, 2008, p. 4).

Toutes ces questions de fond et de forme liées aux caractéris-
tiques essentielles de la communication radiophonique sur Internet
ont été jugées importantes pour la recherche des auteurs qui aborde
I’étude comparative des stratégies de communication de la radio espa-
gnole sur Internet. Les conclusions tirées de 1’analyse particuliere des
sites Internet des chaines généralistes SER, COPE, Onda Cero, Punto
Radio et Radio Nacional permettent de remettre en question le modeéle
traditionnel employé sur les ondes, dont I’application sur Internet doit
exploiter la nature communicative propre a ce médiaZ2.

1 Ala-Fossi, Lax, O’Neill, Jauert et Shaw (2008); Cebrian Herreros (2008); Berry
(2006); Evans (2005); Priestman (2004 et 2002); Ren et Chan-Olmsted (2004); Wall
(2004); Hamula et Wenmouth (2003); Moody, Greer et Linn (2003); Pitts et Harms
(2003); Ribes i Guardia (2003); Randle et Mordock (2002); Hendy (2000); Tacchi
(2000); Evans et Smethers (2001); Lind et Medoff (1999), entre autres.

2 La recherche menée entre 2006/2007 et 2008/2009 fait une analyse quantitative et
qualitative poussée de la stratégie informative de la radio généraliste sur Internet.
L’étude a été réalisée partiellement et progressivement a différentes périodes de
chaque saison. Deux fiches d’analyse du contenu ont été employées pour le travail
de champ. La premiére fiche retrace 1’évolution des quatre éléments d’étude
suivants : 1) les thématiques de I’antenne traditionnelle mises en exergue sur la
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Les stations analysées sont généralistes d’un point de vue pragma-
tique. Elles sont structurées comme des chaines a couverture nationale,
et elles cumulent les plus grandes audiences radiophoniques de ce type
de stations, comme le résume le tableau ci-dessous.

Identification et audiences des stations de radio généralistes étudiées

Nom Audience | Adresse internet | Actionnaire Entreprise
EGM! principal éditrice
Cadena 4.416.000 Cadenaser.com PRISA Prisa Radio
SER
Onda Cero | 2.043.000 Ondacero.es Grupo Planeta Uniprex
COPE 1.384.000 Cope.es Conferencia Radio Popular
Episcopal
Radio 1.355.000 Rtve.es Corporaciéon | Radio Nacional
Nacional de RTVE de Espafia
Espana (RNE)/RTVE
(Www)
Punto Radio 488.000 Puntoradio.com Vocento Radio Publi

Cette ¢tude a pour objet de décrire le nouveau statut que la radio
généraliste acquiert aujourd’hui, mariant le récit des informations sur
les ondes et sur Internet. D’autre part, ce type de radio — créé autour de

page d’accueil du site web ; 2) les contenus complémentaires qui, étant spécifiques
aux ondes, offrent une valeur ajoutée sur Internet en raison de leur traitement et de
leur disponibilité d’accés ; 3) les services liés proposés exclusivement sur Internet ;
et 4) les principales techniques d’interactivité qui encouragent la participation de
I’auditeur. Cette observation a été élargie pour inclure une comparaison du contenu
informatif des chaines généralistes sur Internet. L’étude détermine s’il existe une
tactique informative coordonnée entre 1’Internet et les ondes. Par conséquent, la
deuxiéme fiche d’analyse du contenu montre, entre autres, le processus des quatre
¢léments suivants objet d’étude : 1) le nombre d’informations proposées par chaque
chaine a I’auditeur a ’accueil de son site web ; 2) le type d’informations ou les
thémes informatifs auxquels elles correspondent ; 3) le traitement multimédia et
narratif des trois principales informations de la une ; et 4) les techniques interactives
propres, disponibles pour 1’utilisateur. Voir Amoedo, Martinez-Costa et Moreno
(2008 et 2009) ; Martinez-Costa, Moreno et Amoedo (2008 et 2009) ; et Moreno,
Martinez-Costa & Amoedo (2008 et 2009).

1 Chiffres d’audience selon Estudio General de Medios (Etude Générale des Médias) :
résumé général, 3e année mobile 2010
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I’actualité du jour, du divertissement et du contenu local —, et cette stra-
tégie d’entreprise — s’adressant a [’ensemble d’une audience variée —
font face a une autre maniére de comprendre, de réaliser et de proposer
le produit radiophonique a I’auditeur a travers Internet. Il faut répondre
a une écoute qui, d’une part, devient plus personnelle et segmentée, et
de I’autre, s’intégre au « partage » typique du phénoméne des réseaux
sociaux.

Vers un nouveau concept de radio

La transformation des standards radiophoniques sur Internet intro-
duit des modifications dans tous les domaines de travail touchant a la
gestion de contenus de la radio généraliste : a) le mode¢le narratif ; b) le
modele de production ; c) le modeéle de programmation et d’écoute ; d)
le modéle de participation ; et e) le modele de marketing pour conférer
une valeur ajoutée a la marque radiophonique. Les chapitres suivants
délimitent chacun des aspects qui redéfinissent la radio généraliste dans
son adaptation aux caractéristiques des nouveaux environnements créés
par Internet.

Le modéle narratif

Initialement, Internet offrait un nouveau support pour 1I’émission
radiophonique. Mais il s’est bientot révélé comme un nouveau média
doté d’un style narratif propre. Lorsque la radio emploie Internet
comme support de distribution, ses possibilités d’émission en direct et
en différé, s’adressant a des audiences totales ou bien a la demande, sont
démultipliées. D’abord, les stations se sont concentrées sur la distri-
bution de I’offre du canal traditionnel de radio, puis elles ont ouvert
des possibilités de nouvelles formes d’organisation et d’association de
contenus, et elles ont enfin fini par imposer le langage multimédia et la
forme hypertextuelle de narration. Le langage multimédia permet d’of-
frir audio, texte, photos, graphiques et vidéo, chacun avec ses codes de
fonctionnement respectifs, mais intégrés dans un seul récit. Le discours
hypertextuel entraine la possibilit¢é d’augmenter, de compléter, de
mettre a jour, de lier, de surfer et de partager les contenus produits par
I’émetteur original, par d’autres sources ou par |’utilisateur lui-méme.
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La radio généraliste espagnole a seulement exploité la possibilité
d’offrir du texte écrit sur le nouveau support, pour ensuite augmenter
I’offre de passages sonores a la demande et, enfin, produire du matériel
audiovisuel spécifique ou associé a I’offre du groupe de communica-
tion. Néanmoins, les cas dans lesquels la radio généraliste travaille sur
une conception véritablement multimédia et hypertextuelle sont rares,
voire exceptionnels.

La synergie et la rétroalimentation entre les contenus et les traite-
ments narratifs de I’antenne et d’Internet ne sont pas non plus encore
résolues. Certes, au cours de ces années de suivi de la stratégie des
stations généralistes sur Internet, une plus grande visibilité et une meil-
leure exploitation des contenus sonores et radiophoniques produits
sur les ondes a ¢été constatée : il y a davantage de sons disponibles
pour chaque information, et des émissions completes disponibles a
la demande ou via un abonnement. Mais les documents (audio, texte,
vidéo ou photos) ne sont pas bien répertoriés ni étiquetés, et il n’y a
pas non plus d’outils de recherche appropriés facilitant 1’acces a leur
contenu. Bien que notre étude ne soit pas exhaustive en ce qui concerne
les ondes, nous n’avons pas détecté de liaison directe entre les contenus
d’Internet et le programme diffusé sur les ondes. Les sondages, les
entretiens numériques, la publicité du site web et les possibilités de
participation qu’il offre — notamment dans le cas des magazines et dans
une moindre mesure au cours des émissions d’information — restent
exceptionnels.

Ce nouveau langage et de ce nouveau discours sur Internet, ne sont
pas un ajout ou un supplément « illustrant » leur contenu audio, mais
bien une nouvelle forme de comprendre la communication, et donc la
radiophonie sur Internet. Chaque systéme de codes — texte écrit, son,
images, graphiques — s’intégre dans le langage multimédia et dans le
discours ouvert de I’hypertextualité, lesquels imposent leurs nouveaux
codes.

Or, le son et la transmission radiophonique, et leurs multiples
formes de présentation, constituent I’atout qu’une chaine généraliste
peut offrir sur Internet, en particulier, en mettant a profit la capacité
d’indexation, d’étiquetage et de récupération de fichiers.
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Le modéle de production

Cette étude est née a partir des parameétres de conception, de
production et de programmation des contenus de la radio généraliste
traditionnelle. Les critéres de sélection et d’évaluation des informations
et des sujets d’actualité, les rythmes de production et d’émission, et la
structure et le traitement narratif ont leurs particularités sur les ondes.
L’usage exclusif du son, le récit toujours conjugué au présent, le style
conversationnel et la nécessité de construire et de maintenir 1’ intérét
de I"auditeur sont caractéristiques (Martinez-Costa 2002, pp. 95-100).

La radio généraliste traditionnelle s’inscrit dans une dynamique
d’immédiateté, de simultanéité et de mise a jour permanente des infor-
mations en fonction du déroulement des événements quotidiens, ce qui
impregne I’ensemble de la programmation. La continuité traditionnelle
des informations est linéaire, sous tension 24 heures sur 24, et s’orga-
nise autour d’une convention, I’unité narrative de 1’heure. Il y a des
mises a jours successives lors des flashs horaires, puis trois espaces
de synthese et de développement de I’information dans les magazines
et les bulletins d’information — le matin, de 6 h a9 h, amidide 14 h a
15 h et le soir, de 20 h a 24 h —. De méme, les magazines du matin et de
I’aprés-midi abordent également 1’actualité du jour depuis différentes
perspectives, mettant 1’accent sur le divertissement, la participation du
public, le contenu social et I’environnement le plus proche de 1’audi-
teur.

Ce rythme de production, d’émission et de réception de la radio
hertzienne traditionnelle est différent sur Internet, ou la contrainte de
I’unité narrative n’est plus I’heure, ni le temps d’émission ou de récep-
tion, mais I’espace disponible. L’espace est limité par les dimensions
de I’écran et les possibilités de naviguer entre différents niveaux ou
rubriques. Sur Internet, la notion du temps est plutot liée a la disponi-
bilité¢ d’acces et de navigation de ’utilisateur qui investit les contenus
de maniere fragmentée et non linéaire. Les contenus sont mis a jour
conformément a des critéres de publication qui ne sont encore ni stan-
dards ni unanimes.

Internet peut également étre instantané et simultané, mais 1’ana-
lyse des sites des chaines généralistes espagnoles montre que ce n’est
pas le critére de la derniére heure qui prime dans le renouvellement des
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informations, mais la facilité d’accés et la hiérarchisation des contenus
par thémes. L'urgence et la proximité temporelle déterminent le choix
et I’évaluation des informations et des sujets sur les ondes. Les sites
étudiés, en revanche, ne sont pas aussi étroitement liés aux informa-
tions immédiates. C’est lors de la derniére saison radiophonique seule-
ment que des rubriques comme « Derniére Minute », « Informations
Urgentes » ou « A I’instant », comprenant un ou deux titres, sont appa-
rues.

D’autre part, la production et 1’édition du discours informatif
apparaissent clairement différenciées du récit et de 1’animation des
émissions. L’¢laboration des informations bénéficie d’un traitement
différencié et spécifique sur Internet, tandis que, pour I’exposition des
programmes, c’est le simple transfert de contenus de 1’antenne et I’aug-
mentation de la participation des auditeurs qui prédomine.

Il est donc possible d’affirmer que, sur les ondes, priorité est
donnée a I’urgence, a la derniére minute, a la mise a jour permanente
et a la continuité du récit informatif dans toute la programmation, ce
qui n’est pas le cas sur le net. Quant au contenu informatif, nous avons
détecté un nombre stable d’informations, avec un enjeu thématique
propre a chaque chaine, s’organisant par rubriques distribuées dans un
espace ou se cumulent progressivement données et traitements complé-
mentaires'. La production de contenus pour les ondes se caractérise
donc par la synthese et la continuité, tandis que sur Internet, ce sont le
développement complémentaire et 1’addition fragmentée de contenus
qui prédominent.

Signalons également que ce nouveau modele de production qui
s’impose sur Internet est en train de modifier I’organisation du travail
dans les rédactions des stations. Pour cette raison, la planification de
couvertures spéciales doit obéir a des décisions stratégiques concernant
les contenus et prévoir des actions adaptées aux caractéristiques spéci-
fiques de chaque support, tout en préservant I’identité du média.

1 Les pages « information » des chaines généralistes espagnoles sur Internet mettent
en exergue les informations politiques, économiques et de société ou culturelles
nationales. Généralement ces stations présentent 30 informations (le cas de la
chaine SER) et 2 titres simples (cas de Punto Radio), cf. Moreno, Martinez-Costa et
Amoedo (2008).
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Le modéle de programmation et d’écoute

En raison de ce qui vient d’étre exposé et grace a I’interactivité
et a la capacité de stockage, nous pouvons affirmer que 1’offre radio-
phonique se dote d’une perspective et d’un sens nouveau sur Internet.
Ce média permet de mettre en place une radio plus personnelle et plus
participative — radio a la carte —, répondant aussi bien aux demandes
d’écoute en direct — simulcasting de 1’antenne — que d’écoute a la
demande — téléchargement de fichiers et service d’abonnement. L’accés
diachronique permet a chaque utilisateur de configurer une navigation
thématique et une audition personnalisée des contenus en direct et en
différé.

Dans le cas de la radio généraliste, 1’offre d’un canal audio unique,
linéaire et clos sur les ondes, fondé sur la diversité de contenus et
s’adressant a I’ensemble du public, s’élargit pour offrir une radio non
linéaire et ouverte a 1’utilisateur intéressé par des sujets concrets en
liaison avec I’actualité et le divertissement.

Notre étude prouve que la radio généraliste espagnole n’offre pas
de sujets originaux provenant d’une production spécifique destinée a
I’Internet. On pergoit, néanmoins, une approche différente dans les
modalités de présentation et d’association des contenus de 1’antenne sur
Internet. La majorité des fichiers audio, sons, morceaux, rubriques et
émissions, formant les 24 heures de la programmation traditionnelle ont
plus d’autonomie, et « brisent » la continuité et le caractére séquentiel
des ondes pour étre proposés et intégrés sous des formats d’exposition
singuliers sur le site web.

On peut affirmer que les unités narratives de tout programme — y
compris les émissions d’information — acquiérent une valeur discur-
sive différente sur Internet (Moreno, 2008, p. 385). Priestman souligne
cet aspect lorsqu’il évoque la primauté, par exemple, de I’émission par
rapport au programme (2002, p. 218). La convergence d’Internet et des
ondes implique, par conséquent, que le produit radiophonique ne peut
plus étre congu pour un seul média d’émission. D’aprées Faus, la distri-
bution alternative doit étre prise en considération dés la planification de
la production des émissions (2001, p. 37).

Ainsi, la structure de la grille traditionnelle — essentiellement
fondée sur la linéarité du direct, I’organisation horaire, 1’adéquation de
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la diversité du contenu aux temps sociaux, radiophoniques et au niveau
d’audience de chaque moment — évolue vers différents archétypes ou
schémas de combinaison des contenus informatifs et de divertissement
écoutés en direct, téléchargés sur le site, et des réceptions individuelles
par abonnement. II est nécessaire de combiner, d’une certaine maniére,
sur Internet la programmation séquentielle classique et la programma-
tion non séquentielle et/ou juxtaposée, car I’auditeur élabore sa propre
grille personnelle d’informations, rubriques et émissions en un temps
ou en plusieurs temps qui peuvent coincider ou non avec |’émission
en direct. [’auditeur participe donc aussi a la configuration de 1’offre
radiophonique, et les moments d’écoute acquieérent une importance
accrue.

La possibilit¢ d’offrir des contenus sur Internet non liés aux
horaires d’émission conventionnels, ainsi que la capacité de s’abonner
ou de syndiquer des espaces donnés, accentue la fidélité de 1’auditeur
envers certaines rubriques ou émissions. Durant notre étude, nous avons
constaté que les magazines d’actualité et de divertissement exploitent
mieux cette possibilité que les émissions d’information ou les moments
informatifs de ces magazines, dont le contenu devient plus rapidement
obsoléte.

L’édition de « Une Informative » pour le site internet — Derniere
Minute, Informations, Titres, Dossiers Spéciaux, Reportages et
Couvertures en direct — et le dernier journal émis peuvent étre complétés
par les chroniques, les commentaires et les entretiens des émissions
d’information.

En ce sens, ’offre a la carte de contenus informatifs se limite a
I’émission comme unité de téléchargement, sans offrir d’extraits ou de
sections plus petites qui seraient éditées et indexées pour garantir leur
repérage. Au sein du site, les outils d’étiquetage et de recherche interne
garantissent I’efficacité des propositions a la carte, et sont désormais
introduits comme une nouvelle tache dans la production et la program-
mation du contenu.

Le modele de programmation radiophonique sur Internet rend donc
compatibles la stratégie généraliste traditionnelle et le service segmenté
et adapté aux caractéristiques des publics intéressés par des informa-
tions, des sujets d’actualité et des propositions de divertissement spéci-
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fiques, qui constituent I’audience variée et ciblée par ce type de radio.
Pour approfondir cette diversification thématique, il convient de garder
a I’esprit que I’amélioration de la radio généraliste sur Internet nécessite
des stratégies innovantes capables de répondre aux inquié¢tudes réelles
du citoyen, certaines d’entre elles étant percues a travers les techniques
d’interactivité. La redistribution du contenu radiophonique sur les
réseaux sociaux permet de réaliser une analyse poussée des types de
consommation radiophonique, d’¢largir le marché des auditeurs et de la
publicité, et de renforcer la visibilité sociale de la chaine. Ces aspects
sont abordés ci-apres.

Le modéle de participation

Depuis ses origines, la radio a employé¢ différents moyens pour
s’assurer la fidélité de ses auditeurs. Ses messages ont fait continuel-
lement appel aux auditeurs, en les invitant a participer a différentes
questions liées a 1’activité radiophonique. Citons, a titre d’exemple, les
premiers clubs d’auditeurs, les espaces de consultation par téléphone ou
par courrier, les émissions de chansons dédicacées ou les émissions de
confidences. Des liens se sont ainsi tissés entre 1’auditeur et la station
radio, qui partagent des idées et des valeurs implicites dans le discours
de la radio (Amoedo, Martinez-Costa & Moreno, 2009, p. 180).

Internet multiplie et diversifie les possibilités traditionnelles de
participation des auditeurs a la radio, tout en permettant le dialogue
entre les auditeurs eux-mémes, lesquels bénéficient en outre d’une
primauté accrue. Internet apparait également comme un canal novateur
de participation sociale, qui facilite le dialogue entre les profils d’audi-
teurs ayant des intéréts en commun. L’interactivité d’Internet renforce
la participation de ’audience au média radiophonique et permet a I’au-
diteur lui-méme de choisir parmi les différentes formes d’intervention
et de contact avec la chaine, et avec d’autres auditeurs — certains d’entre
eux intégrés dans des réseaux sociaux — Cette nouvelle tendance de
participation radiophonique a lieu de maniére synchronique et diachro-
nique par rapport a 1’émission en direct.

L’¢étude réalisée montre que les chaines généralistes espagnoles
considérent I’interactivité comme le principal atout de communica-
tion d’Internet. La participation de l'utilisateur a lieu a travers trois
voies principales : I’'usage ou la demande de contenus et de services
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— dialogue indirect avec la chaine —; I’apport de nouveaux contenus
produits par 1’audience ; et I’établissement d’un dialogue direct entre la
station et son audience, et entre les audiences elles-mémes.

Entre les saisons 2006/2007 et 2008/2009 les différentes modalités
d’interactivité ont rapidement évolué : usage du courrier électronique,
forums, chats, sondages, entretiens électroniques, blogs d’émissions et
d’animateurs, constitution de communautés d’auditeurs ayant des inté-
réts en commun, intégration aux réseaux sociaux et mise a disposition
d’espaces pour que les utilisateurs y déposent informations, photos ou
podcast.

Neéanmoins, et hormis la SER, les autres stations étudiées peuvent
perfectionner leur service pour que leurs auditeurs apportent des
contenus a la communauté d’auditeurs de la chaine. La chaine SER
a mis en place « SER Periodista », une plateforme de collecte des
histoires des utilisateurs, qui crée un flux constant de dialogue entre les
émissions et leurs publics, le public étant invité a participer a des entre-
tiens numériques ou a des sondages, a déposer leurs photos... Radio
Nacional de Espaiia, de son c6té, commence a exploiter la technologie
du microblogging de Twitter pour la couverture spéciale et la retrans-
mission en direct de grands événements.

L’audience de la radio, qui a toujours activement répondu aux
demandes de sa station, devient désormais productrice d’idées, de
contenus et de dialogue. Il faut donc que la radio rejoigne les synergies
offertes par la téléphonie mobile et autres dispositifs numériques — tels
les lecteurs électroniques — pour garantir le dialogue et la proximité
permanente avec les auditeurs, notamment les plus jeunes.

Communauté d’auditeurs :
une valeur ajoutée pour la marque radiophonique

En raison de tout ce qui vient d’€tre évoqué, la radio sur Internet
doit également réorienter le modéle de marketing avec lequel elle
travaille pour fidéliser et identifier de nouvelles audiences et développer
de nouvelles possibilités pour la marque radiophonique traditionnelle.
Comme décrit ci-dessus, 1’espace de communication entre la chaine
radio et ses clients — auditeurs et annonceurs — exige une stratégie de
différenciation qui va au-dela des ondes. Le développement d’Internet
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et des réseaux sociaux fait penser que la communauté des auditeurs
rattachés a la marque d’une chaine radio peut améliorer son image
sonore, corporative et sociale, ainsi que les possibilités commerciales.

La technologie permet de diversifier les contenus mais impose
également de nouvelles régles du jeu sur le marché de I’audience et
des annonceurs, et dans la société elle-méme. La nécessité de capter
aussi bien I’audience, qui migre vers les supports numériques, que les
auditeurs potentiels, natifs d’Internet — et pour lesquels I’écran est la
seule forme de consommation de média qu’ils connaissent —, a conduit
les chaines généralistes a développer, dans 1’urgence, ce potentiel d’In-
ternet. La radio généraliste, qui perd lentement des auditeurs sur les
ondes, du moins en Espagne!, commence a percevoir qu’il est néces-
saire d’imaginer d’autres formes de capter, de maintenir et de mesurer
le temps d’écoute ou de consommation, et de profiter de cet échange
avec I’audience comme une maniére de consolider la marque de radio ;
mais aussi de tirer profit de la syndication commerciale des services li€s
au produit radiophonique sur Internet?.

Les statistiques fournies pour chacun des contenus d’Internet — le
nombre de visites, d’impressions ou de courriels envoyés — et les possi-
bilités de décharger, syndiquer, voter et partager des contenus, four-
nissent des informations instantanées a propos de 1’intérét des auditeurs
sur des sujets donnés. Par conséquent, les informations fournies par ces
techniques permettent de mieux connaitre les modes de vie et les profils
de consommation des publics de chaque chaine.

La communauté d’auditeurs de la chaine apparait comme une
valeur ajoutée pour augmenter la loyauté vis-a-vis de la marque radio-
phonique, notamment parce que la consommation sociale a tendance a
étre multi-supports. En ce sens, le marketing radiophonique sur Internet

1 Voir dans ce sens les résumés généraux de I’Estudio General de Medios (Etude
Générale des Médias) (2008 et 2009).

2 Lastratégie de conception de 1’offre de contenus sur Internet comprend une tactique
de services associés a la marque radio et exclusifs pour Internet ou le portable.
Généralement, la radio généraliste espagnole propose comme guides d’information
ou services : lamétéo, des alertes sur les actualités générales et les sports, les bourses
et les résultats sportifs. La syndication commerciale est employée pour le cinéma,
I’horoscope, les promotions via courriel, le traducteur, I’annuaire des professionnels,
le programme TV et les jeux.
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se dessine comme un ¢lément clé qui doit tenir compte de cet aspect. Le
produit basique de la radio, sur lequel elle a forgé son identité comme
moyen de Communications, est sonore. Cela se traduit par un ensemble
de routines professionnelles pour concevoir et produire un contenu
d’actualité, de divertissement et de proximité. A partir de ces traits
différentiels, la radio doit développer les contenus propres du langage et
de la narration du net pour parvenir a un plus grand nombre d’auditeurs,
et renforcer le service d’information de divertissement et de proximité
qu’elle fournit a la société.

Conclusion générale

Internet offre au citoyen une dimension communicative propre et
différenciée dans laquelle convergent les médias traditionnels!, dont la
radio. En tant que média traditionnel, la radio a une personnalité sonore
et radiophonique, sur laquelle se greffent un ensemble de critéres et de
routines professionnelles de conception et de réalisation des produits
d’information, de divertissement et de proximité. Cette considération
s’intégre et s’ajoute désormais a la société de la communication inte-
ractive et multimédia.

La radio généraliste évolue dans ce nouveau contexte social et
marchand sous le signe de la qualité¢ et de la crédibilité des ondes,
qu’elle peut désormais ratifier sur Internet. Chacune des chaines géné-
ralistes espagnoles étudiées voit se présenter des défis particuliers :
préserver la personnalité différentielle de la radio comme média, tirer
profit des opportunités narratives et de marché offerte par Internet pour
toucher un public plus large, et renforcer le service d’information, de
divertissement et de proximité qu’elle propose a la société.

L’auditeur est dorénavant, et plus que jamais, au cceur de la commu-
nication radiophonique, produisant, évaluant et partageant le discours
et la conversation. Il est possible d’affirmer, d’une certaine maniére,
que le concept classique de communication radiophonique dépasse

1 Aprés la convergence, les groupes de communication établissent une configuration
et un fonctionnement nouveau, technologique et d’entreprise en premier lieu, qui
donne lieu a un profil professionnel et une forme originale de produire les contenus
(Salaverria & Negredo, 2008, p. 16).
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le support traditionnel de 1’émission et des ondes, pour s’intégrer aux
dimensions interactives et multimédia, et garantir le dialogue perma-
nent avec le citoyen qui demande, hiérarchise et redistribue désormais
les contenus et les marques radiophoniques, dont ceux qui sont spéci-
fiques a la radio généraliste.
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