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RESUMEN: La radio musical ptblica juega un papel importante en la promocion de la industria, la
cultura musical y el idioma de un territorio. Con este contexto, se plantea una investigacién que in-
cluye a la audiencia del sistema de medios publicos: la ciudadania. Asi, la pregunta de investigacion es la
siguiente: ;cudl es la percepcién ciudadana de la radio musical pablica en Euskadi? Se plantea el caso de
estudio de Gaztea Irratia, emisora musical de la corporacién audiovisual pablica EITB. La metodologia

cualitativa se compone de focus group con oyentes de la emisora seleccionados entre estudiantes universi-
tarios de la UPV/EHU.
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Introduccién

El renacimiento de la masica en euskera, en la misma linea que el catalian o el
gallego, y aunque siempre habia estado presente a nivel social, se puede situar a fina-
les de los anos 70 (del Amo, 2014; Martin Matos, 2013; Saudrigas, 2009). En aque-
llos momentos, la cultura vivia momentos de gran creatividad, a pesar de las redu-
cidas posibilidades técnicas y de difusion. Fue entonces cuando se forjé un sistema
publico que actud de soporte a las manifestaciones culturales del territorio y se con-
virtié en parte fundamental del mecanismo de las industrias culturales: los medios
publicos. Asi, a finales de los anos 80 nacieron las primeras corporaciones audiovi-
suales en Euskadi y Catalunya que contribuyeron a acabar de conformar el mapa au-
diovisual vasco (Larondo Urreta, 2016) y catalan (Guimera i Orts, 2014).

La miusica ha formado parte de las programaciones radiofénicas y televisivas desde
sus inicios (Frith, 2002; Martinez-Costa y Moreno Moreno, 2004) y especialmente en
el caso de la radio, siendo la musica el germen de la especializacion radiofénica (Pe-
drero Esteban, 2000). En el caso de los medios ptblicos han canalizado el patrimonio
musical convirtiéndose en un verdadero motor de la industria y la escena musical, pero
con notables diferencias entre la television (Hoyos, 2015) y la radio (Costa Galvez,
2017). Estudios previos muestran como la radio musical ha sido pionera en el ambito
digital con propuestas innovadoras como iCat.cat (Bonet, Fernandez-Quijada y Ribes,
2011), contenidos exclusivos por Internet (Bonet y Sellas, 2016) y, sobre todo, la ca-
pacidad de la radio de establecer relaciones permanentes con los oyentes (Wall y Dub-
ber, 2009). Ademas, la radio musical publica ha desarrollado un modelo lingiistico
basado en el entretenimiento, pero con un léxico «sin comillas ni barbarismos» (Gen-
drau, 2012: 179) que se ha revelado especialmente exitoso en la difusion y normaliza-
ci6n del euskera entre la audiencia juvenil (Elordui, 2016; Landabidea Urresti, 2013).

En linea con los cambios acontecidos en el sistema comunicativo global (Mi-
guel y Casado, 2016), en 2019 la musica en euskera ha pasado de un ambito local
a la esfera global. La llegada de Internet ha nutrido el consumo cultural en todo el
mundo, asi mismo en el caso de la musica (Min Baek, 2015) y muy especialmente
entre los mas jovenes con la utilizacién de las redes sociales (Bonini, 2014). Sin duda
la creacidén en euskera cuenta con la ventaja de no tener competencia, pero sin em-
bargo dos impedimentos, que por otro lado son comunes a otras industrias cultu-
rales: una estructura sectorial fragil y los desequilibrios en los flujos culturales y co-
municativos (Zallo, 2018a). Dentro de esta cultura musical destaca la asistencia a
conciertos, segun datos del Observatorio Vasco de la Juventud, un 38,6% de los jo-
venes entre 15 y 29 afos asisten regularmente a conciertos, pero sin embargo solo
un 11,8% de estos son en euskera (Gazte Aukera, 2017).

En su momento, la llegada de Internet fue definida como «el nuevo bautismo de
la radio» (Penafiel, 2007: 24). Desde entonces la innovaciéon se ha desarrollado en el
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mercado radiofénico basada en el podcasting o el broadband. En este escenario de in-
novacion tecnologica, la pérdida de audiencia joven es una de las principales preo-
cupaciones tanto del sector radiofénico (BBC Trust, 2015) como de la academia
(Gutiérrez, Ribes y Monclas, 2011; Lopez Vidales, Gomez Rubio y Redondo Gar-
cia, 2014). En Euskadi, la radio musical es netamente juvenil, segin datos del Ob-
servatorio Vasco de la Juventud, un 83% de los jovenes entre 15 y 29 anos tienen
preferencia por este tipo de radio frente al 42% de los mayores de 30 afios (Gazte
Aukera, 2013). Aln teniendo en cuenta las diversas franjas de edad que componen
la lamada «audiencia juvenil» (EBU, 2014b) una cosa es clara: el consumo radiofo-
nico en la franja de edad mas joven esta en crisis (EBU, 2018).

Dentro de este contexto digital, nos preguntamos cual es la percepcién que
tienen los pablicos, la ciudadania, en definitiva, hacia los medios publicos en Eus-
kadi. Especificamente nos acercamos a la radio, el medio mais musical de todos,
como el vehiculo conductor de la cultura y a la vez garante por su funcién de ser-
vicio publico de dos de los elementos preeminentes en cualquier cultura: la ma-
sica y la lengua. Es precisamente una visién global de los medios audiovisuales, lo
que mueve nuestro objetivo general: scual es la percepcion ciudadana de la
radio musical pablica en Euskadi? EITB cuenta con dos emisoras musicales:
Gaztea Irratia y EITB Musika. Gaztea Irratia' es la que mas tiempo lleva en ac-
tivo y la que mejores resultados de audiencia obtiene, 113.000 oyentes Gaztea y
38.000 EITB Musika (EITB, 2018). Ademas, las dos emisoras estan perfectamente
diferenciadas a nivel de audiencia: EITB Musika esta «dirigida al pablico adulto» y
Gaztea «al pablico joven» (EITB, 2013b), de hecho, el director de Gaztea sefala a
la audiencia entre 15 y 30 afos como el ptblico prioritario (Lamarca, 2018). Ade-
mas, aunque las dos emisoras se basan en la radiotérmula, segtin el modelo progra-
matico de Marti (1990); Gaztea es la que tiene un mayor nimero de programas
(12) y EITB Musika tan solo tres.

La investigacién tiene como base la revision del concepto de Public Value Test
(PVT) como instrumento de medida de la relacion de los medios publicos con la
ciudadania (Comisiéon Europea, 2009). Como contexto pondremos los datos de la
edicion especial del Socidmetro Vasco dedicado a EITB, en el cual Gaztea Irratia
tuvo una valoracion de 7,9 en la pregunta de promocion del euskera (Eusko Jau-
ralitza, 2018). En definitiva, se hard un recorrido sobre la definicién del modelo de
Gaztea Irratia desde la perspectiva del servicio publico, y dentro de un ecosistema
cultural industrial como es el de la musica y la radio, para llegar a la traduccién de
estas funciones en programaciones y estrategias digitales que finalmente llegan a sus
destinatarios: los oyentes.

! En adelante nos referiremos a Gaztea Irratia como Gaztea.
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1. Metodologia

El presente articulo es parte del proyecto de investigacion titulado «Miusica,
lengua y servicio puablico: evaluacién de la percepcién ciudadana de la radio musi-
cal publica en Catalunya (CCMA) y Euskadi (EITB)» financiado por la 21a Convo-
catoria de Bolsas de Estudio Eusko-Ikaskuntza-Institut d’Estudis Catalans?. Los datos
que se presentan fueron recabados durante una estancia de investigacion en el De-
partamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universidad del Pais
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU) durante los meses de septiem-
bre a noviembre de 2018. Esta estancia ha resultado provechosa para la captacion de
participantes del focus group y la realizacién de entrevistas®.

El focus group es una técnica de investigacion cualitativa que permite conocer en
profundidad una realidad social. Especificamente queremos responder a los siguien-
tes objetivos:

— Conocer la cotidianeidad del consumo radiofénico.

— Conocer los habitos de consumo musical.

— Conocer la dieta mediatica.

— Conocer los atributos que los oyentes dan a Gaztea Irratia.

— Conocer la opinién de los oyentes respecto a los contenidos de Gaztea Irratia.

— Conocer la opiniéon de los oyentes respecto a la utilizacion del euskera en
Gaztea Irratia.

— Conocer la actitud e interaccién de los oyentes respecto a Gaztea Irratia.

Para la realizacién de los focus group se ha escogido la franja de edad entre 18
y 25 afios. Como se ha expuesto, es una horquilla prioritaria para los radiodifuso-
res, pero también es la base de los oyentes de Gaztea. De este modo, los participan-
tes han sido captados en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de
la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU). La elec-
cién de este centro obedece a dos motivos. Por un lado, resultaba asequible para la
investigadora ya que el procedimiento de captacién de participantes es intensivo y
tedioso. Por otro lado, era bastante probable encontrar individuos con unas caracte-

2 https://www.iec.cat/institucio/documents/PremisSantJordi2018.pdf

3 Esta estancia también ha sido enriquecedora para el didlogo académico, tan necesario en tiempos
de individualismo. Por ello, quiero agradecer a todos los miembros, direccién y personal del departa-
mento que hicieron tan agradable mi estancia y me ayudaron a lograr mis propésitos. Especialmente a
Estefania Jiménez, Miguel Angel Casado, Juan Carlos Miguel, Carmelo Garitaonandia, Sergio Monge,
Gotzon Toral o Asier Arrieta. También a miembros de otros departamentos como Carmen Peafiel,
Joseba Martin, Andrés Davila, Agurtzane Elordui o Matxalen Legarreta. Por supuesto, a Ramoén Zallo
por su imprescindible entrevista.
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risticas y estilo de vida compartidos, pero con origenes muy diversos. Asi, tenemos
un universo de 2.340 alumnos matriculados (Euskampus, 2014). Finalmente, y tras
varios intentos, se realizaron tres focus group que se describen en la siguiente tabla*:

TaBrLA 1

Descripcion de los focus group realizados®

Fecha Duracién | Cédigo Caracteristicas

Grupo mixto (siete personas) de alumnos de segundo curso del
Grado en Comunicacién Audiovisual de la UPV/EHU (Leioa,
Bizkaia).

Cursan el itinerario euskera.
16/10/2018 | 01:18:44 G.I 18220 afios.

Nacidos en las provincias de Bizkaia (3) y Gipuzkoa (2) y la C.A.
de Nafarroa (2).

Lengua materna: castellano (5) y euskera (2)

Grupo mixto (seis personas) de alumnos de segundo curso del
Grado en Sociologia de la UPV/EHU (Leioa, Bizkaia).

Cursan el itinerario castellano.
24/10/2018 49:12 G.II [19-20 afios.

Nacidos en las provincias de Gipuzkoa (1), Araba (2), Bizkaia (2)
y la C.A. de Nafarroa (1).

Lengua materna: castellano (5) y euskera (1).

Grupo mixto (6 personas) de alumnos de segundo curso del
Grado en Comunicacién Audiovisual, primer curso del Grado en
Periodismo y cuarto curso del Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas de la UPV/EHU (Leioa, Bizkaia).

31/10/2018 41:38 Gl Cursan el itinerario euskera.

18-22 anos.

Nacidos en las provincias de Araba (2), Bizkaia (4) y la C.A. de
Nafarroa (1).

Lengua materna: castellano (2) y euskera (4).

Fuente: elaboracion propia.

* Para plantear y analizar los datos ha sido muy ftil la tesis doctoral y los consejos de Estefania Ji-
ménez (2010).

5> Todos los participantes firmaron hoja de consentimiento para garantizar la confidencialidad de
sus datos.
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Ademas, el trabajo se complementard con las entrevistas al director de Gaztea,
Jon Lamarca, al catedritico de comunicacién audiovisual y publicidad Ramén Zallo
y a representantes de la industria musical en Euskadi, escogidos entre los miembros
de MIE (Musika Industriaren Elkartea), el portal de la masica vasca Badok, el cata-
logo discografico del archivo de la masica vasca Eresbil y el directorio de cultura del

Gobierno Vasco, Kulturklik. En concreto Sarbide Music, Sonora Estudios y Erraia
Diskoak.

2. Radio musical, Internet y audiencia juvenil: ;hay alguien ahi?

«Radio as a media form will always have a special role to play, whether it is
analogue or digital» (EBU, 2014a: 4). Esta afirmacién sirve para contextualizar una
idea: la adaptacion de la radio a cualquier escenario tecnoldgico. La «cultura de la
portabilidad» (Herschmann y Kischinhevsky, 2008) ya esta plenamente instaurada
en los usuarios. En Europa el consumo de radio publica por parte de la audiencia jo-
ven es de 1 hora y 27 minutos diarios llegando tan solo al 22% de cuota de mercado
(EBU, 2018). En Espana un 26,4% de los encuestados sefnalan escuchar la radio por
Internet, mientras que el 20,3% consume podcasts (AIMC 2019).

Una cuestién interesante es saber por qué escuchan la radio los participan-
tes. La mayoria sefialan a la tradicién familiar como el germen de su interés por la
radio. Muchos recuerdan tener la radio «de fondo» mientras sus padres o abuelos
cocinaban, limpiaban, otros se acuerdan de escuchar la radio a la salida del par-
tido de San Mamés y para otros el interés personal por la radio se despert6 al in-
gresar en la universidad. Dentro de este contexto, algunos eligen la radio por ra-
zones «practicas»: «Muchas veces escucho la radio porque no me queda otra,
como cuando voy en el coche» (Unai, G.III)7. Para otros su primer encuentro
con la radio fue fruto de la serendipia: «Para mi el interés por la radio fue for-
tuito. Me compré un radiocasete para escuchar musica de un pen drive. Se me
rompid y acabé escuchando el transistor» (Begofia, G.II). Para una participante,
el aprendizaje del euskera la llevo a escuchar Gaztea, «me di cuenta de que servia
mucho para aprender el idioma» (Udane, G.III). Para otro participante, sus moti-
vaciones para escuchar la radio son mas «poéticas»: «En la radio me obligo a ima-
ginar, por eso me gusta» (Ibon, G.II).

¢ El proceso de obtencién de entrevistas ha sido como era de esperar, complicado. Asi, de los
45 emails enviados, tan solo se registraron cinco respuestas positivas de las que finalmente se realizaron
tres entrevistas. Destacamos la respuesta afirmativa de MIE (Musika Industriaren Elkartea) que final-
mente no se ha incluido por la negativa a firmar la hoja de consentimiento.

7 Los nombres de los participantes del focus group son ficticios.

274 Zer 24-46 (2019), 269-288

ZER 46 (2019).indd 274 29/5/19 12:20



Mdsica para tus (jévenes) oidos

En cuanto a los habitos, escuchar la radio mientras viajan es la actividad que
mis realizan los participantes del focus group. El consumo doméstico de la radio se
produce mientras realizan alguna otra tarea como ducharse o limpiar e incluso como
despertador. Ligado a estas acciones estd la utilizacién de la FM para escuchar la
emision de flujo de la radio e Internet para escuchar musica: «Si no tengo Internet
en el movil y no puedo escuchar Spotify, entonces pongo la radio, pero para escu-
char emisoras musicales» (Ibai, G.I).

El podcast es el preferido cuando se trata de dedicar una escucha atenta a la ra-
dio. «Yo tengo una pregunta: ;los programas de radio en YouTube son radio? Por-
que programas como La Vida Moderna los consumo diariamente» (Julen, G.I.). Esta
idea la comparten varios de los participantes en distintos focus group. De hecho, In-
ternet es el medio de comunicacidén que mas consumen, y la prensa el que menos,
todo ello directamente ligado con la idea del «bajo demanda”:

Estamos un poco «maleducados» en la cultura de «a la cartar. Consumo
muchas peliculas, series, podcasts y musica, pero no tengo la costumbre de
‘voy a poner la radio a ver qué hay, no, pongo la radio para escuchar qué
dice un programa muy concreto (Gorka, G.I).

La innovacidn tecnoldgica se ha incorporado plenamente a las estrategias de los
medios publicos, especialmente para lograr el engagement con la ciudadania (Hoyos y
Costa Galvez, 2017; Vangaeght y Donders, 2017). «Los servicios publicos no tienen
que acantonarse en lo analdgico, sino que tienen que estar presentes en todos aque-
llos lugares donde esté la audiencia, y eso incluye lo digital» (Zallo, 2018b). La pa-
gina web de Gaztea constituye un elemento fundamental de la definicion de la estra-
tegia digital y asi contiene bastante informacién adicional a la emisién. Encontramos
un apartado especifico para los videoclips («Bideoklipak») y para la promocién de
los nuevos artistas estd presente en los concursos «Talentu Gaztea» y «Maketa Le-
hiaketa». La publicacién de los listados de reproducciéon también es importante para
la emisora, asi los programas B Aldea y Top Dance tienen un listado de reproduc-
cion que se puede escuchar con los temas que suenan. Ademas, se publican seis
playlists en la pagina web de la emisora entre novedades musicales, artistas noveles y
recopilatorios («100% Gaztear, «Gaztea go», «Maketa lehiaketako taldeak», «Nobeda-
deak», «Top Gaztear y «Top Dance»). Por otro lado, la estrategia en redes sociales se
deja para los programas con mayor duracion «Diday, «B Aldea» y «Gaztea Box»).

Garitaonandia (1988) se referia a la participacion del oyente en los progra-
mas musicales de los primeros afos de la radio en Espafla como un caso tnico de
interaccidn entre emisor y receptor. A este papel de la radio como «mediador»
(Hennion y Meadel, 1986 298) se une el de los oyentes que «pueden aportar infor-
macidn en calidad de expertos y en virtud de su conocimiento profesional de la dis-
ciplina a la que se aluda» (Herrera Damas, 2003: 149). Encontramos ejemplos de
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participacion del oyente son «La Tweetliste», en la cadena francesa Le Mouv’, en el
que los oyentes seleccionan los temas de la lista de éxitos a través de Twitter, o el
«Playlister» de la BBC en el que los oyentes anaden contenido a sus listas de cancio-
nes, en el programa «Cuenta atrds», tiene el #IN1CanalFiesta en Twitter para votar
por la cancién o artista favorito o en Gaztea con el grupo de WhatsApp de «Dida».

La mayoria de los participantes en los focus group no interactia con Gaztea. Al-
gunos seflalan haber utilizado el WhatsApp para pedir canciones, otros han partici-
pado en algiin concurso, otros han visto algin directo de Instagram «pero solo por
curiosidad» (Miren, G.I). Otros si tienen una valoraciéon positiva: «En Gaztea puedes
pedir canciones y tienen en cuenta lo que quieren los oyentes» (Ainara, G.II). In-
cluso algunos de ellos rechazan la llamada a participacidén porque la consideran un
recurso «facil» para llenar contenido por parte de la emisora:

No estas interactuando con la radio, la radio suele ser un acompafa-
miento. Por eso muchas veces no tiene sentido llamar tanto a la participa-
cién del oyente. Lo interesante de la radio es descubrir lo que ponen y no
poder interaccionar. Podria ser hasta contraproducente, porque para pedir y
para exigir ya tienes otras fuentes como Spotify. (Markel, G.II)

3. Musica, euskera y juventud: win-win situation

La capacidad de difusién que Internet da al producto musical provoca que el
consumidor tenga mais muasica que nunca a su disposiciéon y de una manera mas es-
pecializada, configurando lo que Bull (2005: 353) denomina «personalized sound-
worlds». El crecimiento mundial de los servicios de musica en streaming ha sido ex-
ponencial. En 2003 eran menos de 50, en 2009 eran mas de 300 y la cifra sigue
creciendo hasta los 400 en 2015 (IFPI, 2015). En este contexto, la portabilidad y
personalizacién de la musica en Internet es un punto de partida fundamental para
entender las motivaciones de la audiencia juvenil (Jauert, 2012).

En la era del «Music for everyone», como reclama el eslogan de Spotify la pres-
cripcién y los listados de reproduccion (Costa Galvez, 2013) son los puntos fuer-
tes de la radio musical, definidos por Barnard (1989: 113) como los «keepers of the
castler. Como senalan Gandarias y Cardiel (2018), de Sarbide Music: «la radio va a
seguir haciendo falta para la promocién, sea masiva o no, asi tendremos radios mas
mayoritarias y mas «nichificadas», con toda la experiencia que tienen las radios debe-
ria ser facil para ellos adaptarse al entorno digital». Sin duda el auge de los servicios
de musica en streaming y de plataformas como YouTube es visto como una de las
principales amenazas a la radio musical (Aguiar y Martens, 2013). En 2015 el 94%
de los jovenes entre 15 y 24 afios son usuarios de Spotify (TNS y Spotity, 2015). La
relevancia social de la radio, tanto la paiblica como la privada, ha mantenido y man-
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tiene al medio vivo (Barnett, 2004). «Las colaboraciones van surgiendo, pero esta-
mos dentro de una estructura muy pesada como es EITB, lo que dificulta que poda-
mos colaborar con youtubers o influencers» (Lamarca, 2018).

Aunque la radio musical es la que mas escuchan, los participantes consumen
mucha radio generalista: «Yo suelo escuchar mas la radio musical, pero me entre-
tiene mas la generalista, dicen cosas mas interesantes» (Miren, G.I). Para otros, el es-
tado de animo es lo que determina sintonizar una emisora u otra: «Va a dias. Hay
dias que te apetece escuchar lo que ya conoces y hay veces que te interesa descubrir
cosas nuevas» (Nerea, G.I). Ademas, al mismo tiempo que le gusta destacan la «co-
mercialidad» de las emisoras es el aspecto que mas critican de la radio musical, otor-
gando un papel «neutral» a Internet:

Yo para descubrir musica no acudo a la radio. Si un locutor te reco-
mienda algo es porque alguien le estin pagando de alguna manera. Prefiero
la interaccién entre usuarios que hay en un foro o en paginas webs, me fio
mas de estas recomendaciones. (Gaizka, G.I)

Internet es determinante en la popularizacidén de los contenidos musicales,
tanto para usuarios como productores. Especialmente en la distribucién, parte pri-
mordial de la cadena de valor del producto musical, que se ha desplazado de los so-
portes fisicos hacia un consumo fraccionado en el mercado online muy relacionado
con la musica en streaming (Nylund Hagen, 2015). YouTube y Spotify son los ca-
nales mas sefalados para escuchar musica por los participantes, incluso se decantan
por YouTube «porque mucha musica de la que escucho no la encuentro en Spotify»
(Gaizka, G.I). Algunos se declaran claramente analogicos: «Yo mantengo la tradicion
de 1.200 canciones en el mévil» (Unax, G.I).

«Gaztea es una emisora que va con la musica en euskera, no con la industria
de la musica en euskera. Musicos sin sello, muy dificil que vayan a sonar, por razo-
nes de profesionalidad y de audiencia» (Lamarca, 2018). MIE (Musika Industriaren
Elkartea) es la asociacion de editores musicales, cuenta con 47 empresas dedicadas a
diversas partes de la edicion fonografica. Es una de las asociaciones relacionadas con
la masica que reciben subvencién del Gobierno Vasco junto con Eresbil, el archivo
vasco de la musica, la Joven Orquesta de Euskal Herria y la Orquesta Sinfénica de
Euskadi. «<Hay un cierto tejido industrial, lo que ha caido es la edicién fonografica
pero la musica en vivo se mantiene. Ademas, hay un interés por parte de las autori-
dades, que no es que sean amantes de la musica, sino que les sirve para ‘hacer pais’,
buscan un efecto Guggenheim» (Zallo, 2018b). Segiin datos del Departamento de
Cultura y Politica Lingiiistica (2019), en 2018 las subvenciones para la creacién mu-
sical fueron de 50.000€ y las de actividades musicales se dividieron en 30.000€ para
la edicion de partituras, 155.000€ para proyectos musicales, 205.000€ para iniciativas
musicales empresariales y 140.000€ para programacion musical.
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Pero ;qué musica escuchan los participantes de los focus group? Podriamos de-
finir su consumo musical en base al género, el idioma y la asistencia a conciertos.
Todos sefialan escuchar «de todo» y tener una «actitud abierta» ante la musica. Sin
embargo, cuando la moderadora les pregunta si dentro de este todo escuchan, por
ejemplo, Opera, responden al unisono que «jnol». Todos sefialan que la musica forma
parte de sus maneras de vivir: «Yo hasta para atarme los zapatos me pongo musica»
(Unax, G.I). Gran parte de ellos sefialan a la autenticidad y lo underground como
fuentes de inspiracidn principales: «Yo escucho de todo y dentro de ese todo, lo mas
raro». (Patxi, G.I). Esa dicotomia de «industrializado, malo; independiente, bueno»
que senalaba Negus (2005) lo que denominé «las multinacionales del género», es una
idea que comparten buena parte de los participantes:

Yo siempre he unido el consumo de musica a la tendencia popular. Si
en los 60 eran los Beatles, hoy en dia es C.Tangana» (Gaizka, G.I). «<Mucha
musica que ahora es popular era underground. En cuando se institucionaliza y
lo cogen las discograficas, pierde su esencia. (Markel, G.II)

Segtin datos del Instituto Vasco de Estadistica, un 36,44% de la poblacion de
Euskadi es bilinglie castellano-euskera (EUSTAT, 2011). Un 69,3% de los jovenes
utiliza el euskera como lengua vehicular y un 38,1% lo utiliza como lengua de co-
municacién con su entorno (Gazte Aukera, 2017). Todos senalan escuchar musica
en euskera «desde siempre». De hecho, una buena parte de ellos tienen una opinién
muy positiva al respecto: «A mi me hace hasta ilusion que haya muasica en euskera.
Incluso hasta por una razén politica» (Igor, G.II). Ademais, gran parte de los partici-
pantes no tienen como lengua materna el euskera y consideran que la musica es una
forma de transmision del idioma. La mayoria coinciden en que estin muy «expues-
tos» a la musica en euskera «aunque no lo hables, la musica te llega: en las fiestas, en
la ikastola, en la radio» (Miren, G.I). Muchos aluden a «el peso de la historia», en pa-
labras de muchos de ellos, del rock radikal vasco en su gusto por la musica en euskera.
De hecho, ante la pregunta «;Y cdémo sentis esto, cercano o alejado?» «Cercanov,
responden al unisono. Sin embargo, aunque la mayoria se sienten cercanos, no siem-
pre consumen masica en euskera: «Es la musica de mi entorno, pero no afecta a mi
gusto. Porque una musica sea en euskera no la voy a escoger. Lo que importa es que
me guste o no» (Ibai, G.I). Martin Guridi (2018), de Sonora Estudios, puntualiza al
respecto: «Hay mucha insistencia por parte de las administraciones publicas en que
haya cuanta mas cantidad pues mejor de musicos que canten en euskera, pero por-
que presentes una cancidn en euskera a un concurso no eres un misico que cante en
euskerar.

Practicamente todos asisten habitualmente a conciertos. Muchos sefialan que en
Bilbao hay oferta de muchos géneros y estilos, factor que cambia cuando se mueven

a ambientes rurales. Sin embargo, el factor local es importante: «la mayoria de oferta
es de aqui y yo en parte lo agradezco» (Igor, G.II). El factor econdémico es clave en
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la decisiéon de ir a un concierto y aqui entra en juego el idioma: la musica en eus-
kera suele ser gratis. Asi, gran parte de ellos van a conciertos de gaztefxes y en fiestas
populares. De hecho, muchos han descubierto musica en euskera por los concier-
tos: «Yo en mi adolescencia nunca escuchaba musica en euskera. Cuando empecé a
ir a las fiestas de los pueblos, empecé a escuchar musica en euskera» (Nahia, G.III).
Otros simplemente sefialan que el ambiente festivo en el que asisten a concier-
tos condiciona su comportamiento: «Yo a veces voy porque me interesa el grupo y
otras veces voy por la fiesta, entonces a veces te quedas ‘litrando’ y al final no ves el
concierto» (Imanol, G.III).

4. Radio musical y servicio publico en Euskadi: gaztea significa
algo mas que joven»

Creada en 1990, Gaztea es la emisora juvenil en euskera por excelencia del
grupo EITB y de hecho es definida como «radio férmula juvenil» en muchos do-
cumentos legales y corporativos (Departamento de Presidencia, Consejeria de Ha-
cienda y Administracién Puablica, Consejeria de Cultura, EITB, 2007; Consejeria
de Cultura, EITB, 2012; EITB, 2012d). El entretenimiento «propio del segmento
mis joven» (EITB, 2013b) es otro de los rasgos definitorios de la emisora. En 2005,
hubo un cambio de orientacién de Gaztea, justamente coincidiendo con el naci-
miento de EITB Musika. De este modo, aumentan las alusiones al «entretenimiento»
(EITB, 2013a), establecido como un objetivo prioritario en el plan estratégico de
EITB para 2013-2016 y relacionado con el «egmento mas joven» (EITB, 2013b:
22). Como comenta Zallo (2018b):

Gaztea y EITB Musika tienen un compromiso con la musica de Euskadi,
no con la industria musical de Euskadi. Este compromiso no existe en ETB,
donde la musica siempre queda relegada a la Gltima noticia del Teleberri, hay

una especie de «agujero negro».?

«Una de las condiciones fundamentales de una emisora publica es que tenga
publico», comentaba el director de Gaztea, Jon Lamarca (2018). La mayoria de par-
ticipantes destacan el éxito social de Gaztea: «En nuestro entorno funciona, escuchan
Gaztea las 24 horas. Las demas cosas no les interesan» (Ibai, G.I) o «al final las radios
por Internet que ponen musica de calidad y emiten en euskera no son tan conocidas
y Gaztea juega con la ventaja de la popularidad» (Julen, G.I).

8 No es objeto de este articulo, pero no podemos pasar por alto la compleja situacién laboral de
muchos trabajadores de EITB y por ende también de Gaztea, un aspecto comentado por los dos entre-
vistados (Lamarca, 2018; Zallo, 2018b).
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¢Coémo debe ser una radio musical de servicio ptblico? Es esta una pregunta
que podriamos responder con otra cuestién, ;qué se debe programar en una radio
musical de servicio publico? Sefala Blumler (2014) el rol central que juega la pro-
gramacioén en la concepcion de los servicios pablicos:

It seems to me that there has been some sort of reductions of the public
service idea to rather general notions like programme quality, range of pro-
gramming. There is a sort of programming definitions that can include al-
most all kind of programmes. There has been a change into the search for
the audience, of course it should be, a public service broadcaster has to have
public, but there has been an ‘involution’ to the citizen consumer to the
consumer citizen.

«El tema aqui es: como hace Gaztea algo distinto pero que sea parecido a lo
que les gusta a los jovenes» (Zallo, 2018b). En un contexto digital, cobra relevan-
cia «el contenido». Ante la ausencia de cuotas de musica en euskera en los medios
de comunicacién de Euskadi se recogen algunas ideas que perfilan la programa-
ci6én de la radio musical ptblica vasca. Asi, en el segundo contrato programa sus-
crito se citan cuatro objetivos relacionados con la programacidén cultural, entre los
que se incluyen aumentar el porcentaje de los programas dedicados a la cultura y
su evaluacion (Departamento de Presidencia, Consejeria de Hacienda y Adminis-
tracion Puablica, Consejeria de Cultura, EITB, 2007). Por otro lado, el balance del
contrato programa de EITB, 2002-2005 especifica que la radio debera «promocio-
nar la difusion y el conocimiento de la masica en sus distintos géneros» (Departa-
mento de Cultura del Gobierno Vasco, 2006: 38). En definitiva, como comenta
Zallo (2018b): «Que el gusto por la masica sea transnacional no es malo, significa
que has accedido a ese segmento, pero eso no quita que no debas dejar de cultivar
tu culturar.

«Mucha gente aprecia Gaztea porque solo emiten en euskera. En muchos en-
tornos no estd normalizado hablar castellano y esto es un punto a favor. A la gente
no le apetece escuchar radio en castellano» (Julen, G.I). El euskera y el tono juvenil
es lo que los participantes creen que diferencia mis a Gaztea de otras emisoras: «Si
te pones ese nombre, pues qué mas quieres, tienes que emitir en euskera. Me parece
importante que al menos una radio mantenga la emisidn en euskera» (Julen, G.I).

Consideran al euskera un idioma «rico» por la cantidad de variedades dialectales
y esta es la principal razén por la que ven dificil emitir fuera del estindar. La mayo-
ria consideran que la «base» de la emisidén es el batua: «A mi me parece bien que me-
tan muchas formas de hablar. Al final que Jon Gotzon hable en euskariol hace que los
oyentes se sientan mas cercanos» (Nekane, G.III). Entre los que no tienen el euskera
como lengua materna destacan las opiniones a favor de emitir en las variedades dia-
lectales, «para aprender, para escuchar otras cosas que no conozco» (Begofia, G.II).
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Sin embargo, a algunos les resulta extrafia esta practica: «Quieren hacer batua para
que lo entienda todo el mundo, pero para que no quede “forzado” meten euskalki y
queda raro» (Ibai, G.I).

La programacién de Gaztea sigue la estructura de radioférmula. Asi, tenemos
un programa despertador («Dida»), un magazin de tardes («Gaztea Box») y un pro-
grama especializado en franja nocturna («B Aldea»). De los tres programas citados
«B Aldea» es el que mis musica en euskera programa, «hay muchos musicos que di-
cen «B Aldea bai, Gaztea ez» (Lamarca, 2018). Los sabados se emite en horario de 12
a 14 horas «Top Gaztear, un programa al estilo Top 40 pero en formato reducido.
La oferta los fines de semana se complementa con sesiones de DJ’s («Las Tea Partyp,
«Mync», «Akabo Bakeal»), una estrategia que la emisora ha ido incrementando en los
tltimos afios. En linea con la estrategia de otras emisoras, tienen material elaborado
exclusivamente para la pagina web ya que «Top Dance» no se emite, sino que es una
lista de reproduccién que se elabora desde la emisora.

«No podemos renegar del pasado del rock radikal vasco pero Gaztea es una
emisora 100% comercial que presta atencién a los margenes» (Lamarca, 2018). La
mayoria de los participantes aprecian que el contenido musical de Gaztea tiene ten-
dencia hacia la comercialidad: «Al final van a lo que van todos: a pillar oyentes»
(Udane, G.III) o «Si algo estd muy de moda, van a poner eso casi seguro» (Ibai, G.I)
De hecho, la seleccién musical determina en cierta medida que los participantes es-
cuchen Gaztea principalmente por la mafana o por la tarde: «Yo he notado que por
la tarde la musica es demasiado repetitiva, como que esperan que la mayoria de au-
diencia esté en esa franja» (Miren, G.I).

¢Qué tipo de musica creéis que se pone en Gaztea? Las respuestas orbitan entre
«musica comercial» y «musica localy. Ponen ejemplos como el de Aneguria, que se-
gin muchos ha saltado a la fama por Gaztea. A algunos si les parece que descubren
musica que es de su interés: «Si tengo que escoger pongo Gaztea porque: 1) ponen
musica en euskera y 2) a veces descubro cosas nuevas» (Miren, G.I).

La mayoria creen que las canciones que suenan en Gaztea se seleccionan por
un criterio de éxito. Algunos sugieren que miran el top 10 de mas escuchadas en
Spotity o en emisoras anglosajonas «y encima las ponen con bastante tiempo de re-
traso» (Maite, G.III). Tampoco creen que la musica que suena en Gaztea sea di-
ferente de la que suena a nivel nacional o internacional: «<En comparacién con el
mundo anglosajén no ponen nada nuevo, pero yo creo que tampoco les interesa
eso» (Ekaitz, G.III). Respecto a la musica en euskera, consideran que solo sue-
nan los singles de cada grupo: «Casi siempre que la escucho estin hablando de algin
“top”» (Julen, G.I). La percepcidn es que por la noche suenan canciones mas des-
conocidas, por razones de audiencia: «Ponen lo que le gusta a la juventud, basica-
mente» (Ibai, G.I).
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La musica en euskera es otra de las bazas de Gaztea. Los participantes conside-
ran que la emisora estd en linea con «o que estd de moda”: «Siguen una dinimica en
la que, si hay un estilo que se pone de moda, como por ejemplo el trap, pues acu-
mulan a un montén de gente que va del mismo palo y ya saben que van a tener
éxitor (Igor, G.II). En la promocidén de la musica en euskera juega un papel impor-
tante concursos como «Maketa Lehiaketa» o «DJ Lehiaketa» son parte del contenido
de la emisora. Una dinimica que, como explica su director, también tiene su estra-
tegia: «<no hacemos apuestas por un caballo perdedor, escogemos artistas que tendran
un cierto recorrido en la emisora» (Lamarca, 2018). Esta es una idea que manifiestan
muchos participantes: «Muchos son productos prefabricados, es lo mismo de siem-
pre, lo comercial. Hacen concursos para descubrir talentos, pero al final son artistas a
media asta, gente que ya saben cémo va a acabar» (Begona, G.II).

Sefiala el director de Gaztea que una de las vias de futuro de la radio es la orga-
nizacién de eventos (Lamarca, 2018). Los participantes en general no asisten ni estan
al dia de los eventos organizados por la emisora. Sobre todo, destacan que solo asisti-
rian a esos eventos si fueran gratuitos: «Yo fui a un evento de Gaztea por casualidad
y me gust6. Descubri grupos nuevos» (Ibai, G.I).

Llegados a este punto del texto podemos formular una pregunta que a modo
de resumen aporta también contenido nuevo: ;como debe ser Gaztea desde la pers-
pectiva del servicio publico? La mayoria de los participantes valoran la existencia de
medios publicos, aunque con una consideracion similar a la de los libres o alterna-
tivos: «Si analizo bien la situacidén y hago una critica tengo claro que una radio pa-
blica debe ofrecer servicio ptublico» (Gorka, G.II). En el caso de Gaztea, las opinio-
nes se dividen entre la viabilidad econémica al mix entre contenidos comerciales y
de calidad: «Me parecerd mejor o peor, pero hay que mantener un presupuesto. Tie-
nen que poner lo que a la gente le gusta escuchar» (Miren, G.I) o «No creo que sea
incompatible lo comercial con lo alternativo» (Iker, G.II).

Restar el poso de comercialidad de Gaztea, «poner algo que no sea lo comer-
cial de siempre» (Begona, G.II) es una de las primeras ideas que dan los participan-
tes, aunque valorando el contexto en el que estan: «Mi primera idea seria quitar la
musica comercial y la musica de fuera, atin sabiendo que esto le atrae al publico,
aunque lo que hacen ahora seguro que también le quita ptblico» (Ibai, G.I). De
hecho, tienen claro que «hacer una radio menos comercial significaria restar au-
diencia a Gaztea» (Julen, G.I). Incluso algunos proponen soluciones: «Una solu-
ci6n podria ser que la radio convencional fuera mas comercial y luego en Internet
poner musica menos conocida.» (Ibai, G.I). En este sentido sefiala Jon Aramburu
(2018), de Erraia Diskoak: «a los medios de comunicacién solo les interesa la no-
vedad, seguramente cuando hagamos un lanzamiento tengamos posibilidades de
salir en Gaztea, han hablado de nosotros en algin programa especializado, pero no
en toda su programacion.
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Otro punto fundamental es que consideran que la radio puablica debe apoyar a
los artistas emergentes, «a los que tienen menos oportunidades» (Begona, G.II). En
este sentido, dar un espacio a la musica local también se considera importante, aun-
que no prioritario. En definitiva, subyace la idea de que «mis que a lo local yo pres-
taria atencidén a lo que no tiene repercusion a nivel internacional» (Telmo, G.II).

La mayoria mantendrian la emisién en las variedades dialectales del euskera,
pero cambiarian el tono de la locucidn: «A mi no me atrae demasiado el tono, es
demasiado forzado, es un tono como de presentador de la EITB» (Julen, G.I). Otro
sefiala que «me gustaria que tuvieran un tono mas como de presentador de Radio 3»

(Tbai, G.I).

Como exponia Jakubowicz (2007), «;quién si no nosotros?». Esta idea subyace
en muchas opiniones de los participantes:

Yo creo que, si el Estado financia algo, la minima preocupacién debe de
ser la rentabilidad. Es igual para un medio de comunicacién que para la sani-
dad. (Gaizka, G.I)

La base es qué consideramos como «ptblico», a quién estan supeditados. Hay
muchas cosas, como la musica en euskera, al final donde va a ser. (Aitor, G.II)

Como no concluir esta seccidn, con la respuesta de Ramoén Zallo a la pregunta
«squé deberia tener una radio musical de servicio pablico?»:

Primera medida. Deberia formar parte de un contrato-programa con
obligaciones sobre las cuotas, los temas que deben tratarse, la relacién como
el pablico como de darse, etc. Ha sido un error, como la radio funcionaba se
han centrado los esfuerzos en la television.

Segunda medida. No parece posible un solo formato de radio musical.
Gaztea funciona, pero EITB Musika falla en el formato, aunque los conteni-
dos sean de calidad.

Tercera medida. Falta educacién musical. No hay elementos de educacion
en diferentes géneros y estilos fuera del jazz y algiin contenido de musica cla-
sica. Este contenido se puede «pildorizar» para distribuir en el circuito digital.

5. Conclusiones
En este articulo hemos realizado una aproximacién a la percepcién de los
oyentes de Gaztea Irratia desde la perspectiva del servicio publico. Este enfoque nos

sirve para comprender y obtener nuevos datos sobre el estado de la cuestién de un
tema que tiene un enorme interés para instituciones publicas, academia y ciudadania.
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En los tltimos afios, es patente la apuesta de EITB por la radio musical dirigida
a la audiencia juvenil, intenciones que se han manifestado en textos legales y corpo-
rativos, los cuales son importantes para asegurar la salvaguarda de Gaztea. Sin em-
bargo, los buenos resultados de audiencia tienen como marco las acusaciones de «co-
mercialidad». Esta es la principal critica que hacen los participantes de los focus group
al contenido musical de la emisora. Al mismo tiempo, reconocen su papel en la di-
vulgacién del euskera y en el tono juvenil de las comunicaciones. Gaztea les parece
una emisora cercana porque habla en un idioma que conocen, y estiman, de cosas
que les interesan o les resultan cercanas.

Obviamente en esta investigacién hemos trabajado con oyentes de Gaztea
Irratia. No es de extrafiar que los participantes también sean oyentes habituales
tanto de radio como de musica. Sin embargo, este no es el perfil tipico de la au-
diencia juvenil. El dilema estd en como mantener, ampliar y conectar a los oyentes
cuando existe una amplia oferta de contenidos musicales y existe una desafeccién
por la radio. La radio musical ptblica hace tiempo que superd el estadio teérico
para innovar en la prictica, algo que ha sido aceptado por la poblacidon, como es
el caso de Gaztea. «We should assume less and test more» (EBU, 2014b), indicaba
un directivo en un informe de la EBU sobre audiencias jovenes. Este deberia ser
el punto de partida para lograr la supervivencia y el éxito: ensayo-error sin miedo
a fracasar.
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