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Resumen

Las TIC's han evolucionado vertiginosamente y los medios de comunicacion también se han visto afectados. En el caso de la radio, esto
ha generado nuevas formas de consumo radiofénico y la aparicidn de receptores proactivos. Como consecuencia, las emisoras han creado
un tipo de programas que no han sido emitidos a través de las ondas y que se alojan Unicamente en las paginas web de las emisoras.
Tres de las emisoras de la radio generalista espafiola apuestan fuertemente por esta novedosa forma de emisién: Cadena SER, COPE y
Onda Cero. En este articulo se analizan los programas de cadena SER y Onda Cero de tal forma que quedan completados dos estudios
anteriores realizados sobre los programas de la cadena COPE. A través de una metodologia que combina técnicas cuantitativas y
cualitativas, se someten a estudio una serie de variables para determinar la estructura y objetivos de dichos programas, asi como un
acercamiento al tipo de oyente. Ademas, como complemento innovador a los estudios anteriores, se incluye el andlisis de resultados
obtenidos a partir de la realizacion de una encuesta a Doctores en Comunicacion y algunos profesionales de los programas radiofénicos
que trabajan en los programas que son objeto de estudio.
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Abstract

TIC’s have evolved rapidly and the media have also been affected. In the case of radio, this fact has generated new forms of radio
consumption and the emergence of proactive receptors. As a result, broadcasters have created a kind of programs that have not been
issued through the waves and staying only on the websites of broadcasters. Three of the stations in the Spanish generalist radio betting
heavily on this new way of issue: Cadena SER, COPE and Onda Cero. This article analyze Cadena SER and Onda Cero programms, so
remaining completed two previous studies on the COPE programs. Through a methodology that combines quantitative and qualitative
techniques, study undergo a series of variables to determine the structure and objectives of such programs, as well as an approach to the
type of listener. In addition, as an innovative complement to previous studies, analysis of results from a survey of Ph. D. in Communication
and some professionals working in radio programs are included.
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1.Introduccién

El presente articulo recoge los cambios que se han producido en los Gltimos afios en el sector radiofénico espafiol a la vez que se plantean posibles
escenarios de futuro. En términos generales, un gran niimero de investigadores lamentan que la radio sea uno de los medios de comunicacién
menos estudiado en el campo de la Comunicacion: «La radio es el instrumento menos utilizado como medio, el menos investigado y el de mas lenta
evolucidn expresiva de entre los mass media; en definitiva, un medio desconocido» (Faus, 2006: 24).

Este estudio pretender indagar sobre el medio radiofénico, centrandolo en el contexto de la convergencia mediatica mundial, donde los medios cada
vez se desdibujan mas y comienza a ser dificil delimitar qué contenidos han de estar presentes en los principales medios: television, radio y prensa,
referido obviamente a lo online. De alguna forma, cada uno de los principales medios mencionados ha perdido la exclusividad de su materia prima.
Todos deben reacomodarse a los nuevos publicos.

En el caso que nos ocupa -la radio— ésta siempre se ha adaptado a los cambios sociales y tecnolégicos, pero, indiscutiblemente, es un medio al
que aun le queda evolucionar y que sufre un proceso de paralizacion. Conscientes de esta situacion, la radio de los proximos afios tendra que
renovarse: «la radio es camalednica, se adapta a diferentes entornos y situaciones sociales culturales o geogréficas» (Rodero y Serrano, 2006:
172).

Debido a la incursion de las TICs y a la convergencia digital, el sector esta inmerso en un proceso de adaptacién a los nuevos modelos, tanto en
produccion como en distribucidon de contenidos, lo que supone que la oferta radiofénica sea mayor. Las plataformas digitales de las emisoras
contienen imagenes, texto, videos, hipervinculos etc. Ya no sabemos si estamos ante una radio o un periodico: «Todos los medios de comunicacion
tales como prensa, radio television etc., han comenzado a ensancharse, desdibujando sus fronteras» (Franquet ,1999: 5). Independientemente de
la digitalizacion y de cuando llegue a desarrollarse por completo, el mayor desafio al que se enfrenta la radio es a internet. El desarrollo de la banda
ancha, el 4G o la fibra 6ptica han desarrollado el consumo de podcast y se ponen a disposicion de los usuarios sus programas favoritos de radio,
para ser consumidos donde y cuando se quiera. El futuro de la radio pasa por internet y las posibilidades que le ofrece en cuando a produccion,
distribucién y consumo de los espacios radiofénicos.

En este trabajo, por una parte, se hara un estudio de caso, y por otra, se analizara la programacién de Cadena SER y Onda Cero, todas ellas en su
version online. Es un texto complementario al ya publicado por Galan (2015), que a su vez se basa en un trabajo anterior publicado por Herrero
(2011).

Para este nuevo texto, se escogera una muestra representativa de la programacion de radio online para poder concluir con algunas caracteristicas
de la misma, como uso de publicidad y redes sociales, escucha en streaming o con descarga o si es tematica, entre otras, y de esta manera hacer
una aproximacion de la situacion actual. Ademas, se tratara de saber si la gestion de contenidos radiofénicos va en la direccién que los nuevos
consumos marcan a los medios de masas, o si, por el contrario, esta estancada en su versién analdgica tradicional.

Por otro lado, se procedera a recoger la opinion mediante una encuesta realizada a expertos investigadores y profesionales de la industria
radiofénica, con el fin de poder intuir qué posibles avances nos depara el sector.

2. Marco teérico y estado de la cuestion

Hoy en dia las TICs y las nuevas posibilidades que ofrece la Sociedad de la Informacién han provocado que la radio vuelva a entrar en una etapa
de cambios y se enfrente a una batalla para poder sobrevivir (Romero, 2011); y no puede ser de otra manera que adaptandose al medio multimedia,
que ofrece al usuario mucho mas de lo que cualquier otro medio pueda ofertar.

Sin olvidarnos de que el sonido sigue siendo lo importante en la radio (Cebrian, 2001: 1), también la online (Reis, 2010), todo este proceso hace que
los contenidos, ya sean informacion, cultura, interaccion -cada vez mas extendida a través de las redes sociales (Gallardo, Lavin y Fernandez, 2016),
etc. se viertan posteriormente en plataformas tecnoldgicas de difusion. En el caso de la radio, nos encontramos con sus paginas web, que no son
sino el escaparate de éstas al gran publico. Y es en esas paginas web donde residen todos los componentes multimedia que hacen que, ahora, una
emisora sea mucho mas que solo eso. En estas web estan presentes toda una serie de elementos que van mucho mas alla de lo que es un solo
audio (materia prima histérica de la radio). Ahora, son paginas web en la que existen contenidos basados también en el texto y en el video. Es
precisamente esto lo que hace defender la idea de que un medio como el radiofénico es a dia de hoy mucho méas que una simple emisora radiofonica.
Los profesionales de este medio deben adaptarse a esta nueva reconversion del medio y erigirse en creadores de contenidos multisoporte.

2.1. Referencias histéricas de las emisoras que son objeto de estudio: Onda Cero y Cadena SER

La radio en Espafia cuenta con una amplia diversidad de emisoras locales, regionales o de ambito nacional. Para este estudio nos centraremos en
las principales, que segun el Estudio General de Medios —datos de 22 ola de 2016- la cadena SER lidera el ranking de emisoras con 4.343.000
oyentes, seguido por la COPE con 2.579.000 seguidores, y en tercera posicion, ONDA CERO con 1.760.500 oyentes.

En este estudio se procede a analizar la primera y la tercera emisora del panorama radiofénico espafiol: cadena SER y ONDA CERO, para
complementar el estudio realizado y publicado por Galan (2015), de la segunda emisora respecto al nimero de oyentes (COPE). En un primer
momento, en el estudio anterior, se decidi6 analizar s6lo la COPE debido a que era la emisora que tenia un mayor nimero de programas para ser
descargados y escuchados exclusivamente online.

Con esta nueva investigacion, el estudio queda completo al analizarse las tres emisoras privadas mas escuchadas de la radio generalista. En cuanto
a las dos emisoras que forman parte de este trabajo:
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ONDA CERO: Surge de la fusidén de Radio Amanecer propiedad de la ONCE y Cadena RATO en febrero de 1990. Fue propiedad de la ONCE hasta
que la adquirié Telefonica en 1999. En el 2002 se asocid a Antena 3, hoy llamada Atresmedia y es propiedad del Grupo Planeta. Fue una de las
primeras en emitir por internet y alojar podcast.

CADENA SER: Acronimo de Sociedad Espafiola de Radiodifusion, comenzé a emitir en Barcelona en 1924, fue la primera emisora de radio espafiola
y en 1940 adopté definitivamente el nombre de Cadena SER. Pertenece al grupo PRISA y es lider segun informa el EGM en su 22 oleada del afio
2016.

2.2. Radio y convergencia

Cebrian Herreros afirma que la radio movil se encuentra en su tercera etapa de evolucién, en la que se produce una plena convergencia técnica-
comunicativa con el acceso a todos los contenidos de la radiofonia online directamente desde el movil.

En este contexto ha proliferado la multiplataforma de distribucion de contenidos sonoros, asi como una especializacion de soportes y contenidos en
funcion del oyente, lo que ha hecho que se desarrolle software especifico para dispositivos mdviles en forma de aplicaciones.

Smartphone, banda ancha, lineas moviles 4G, fibra dptica etc. han conseguido la realidad de la informéatica mévil: «nuevos dispositivos conectados
y accesibles favorecen las nuevas formas de consumo radiofénico» (Pifieiro-Otero, 2015).

Las aplicaciones de las propias emisoras o las plataformas de audio son los encargados de gestionar los contenidos «las aplicaciones se encargaran
de la gestion de contenidos radiofonico, en ellas se alojan gran cantidad de contenidos de las emisoras de radio» (Gertrudix y Garcia, 2011).

Estamos pues ante un proceso de convergencia donde los contenidos son clasificados por temas para llegar a mas dispositivos y mas publico,
donde los smartphone y tabletas son el centro de esta tendencia que tiene contenidos hipertextual, multimedia y se puede interactuar.

La radio ha mostrado un componente dinamizador en los ultimos afios; con el podcasting via mévil se consiguié un avance en la distribucion de
contenidos y, en la actualidad, el desarrollo de la banda ancha y la conectividad de los dispositivos portatiles ha hecho que el streaming sea el motor
de la radio online. El sector necesita un cambio de paradigma y parece ser que la radio online es el estandar de distribucion elegido.

Los nuevos oyentes son digitales, su mundo es digital y no conciben otro, aunque de momento conviviran los dos tipos de emision: «las previsiones
mas optimistas han tenido que frenarse puesto que durante algin tiempo se producira simulcasting (emision conjunta analdgica y digital)» (Bonet,
2007).

Ademas, la digitalizacion da mayor versatilidad a los productos culturales y el futuro se pronostica multiplataforma y multimedia con la movilidad
como nueva caracteristica, ademas apunta hacia unos estandares multimedia adaptados a una recepcién multiplataforma.

No hay que olvidar, también, que Internet ha permitido la creacién de muchas emisoras nuevas como alternativas a las de los grandes grupos de
comunicacion que dominan el mercado: «si hacemos una busqueda con las palabras: Internet radio, aparecen varios cientos de millones de
emisoras» (Hurtado, 2006).

Este nuevo concepto de emision ha dado lugar al podcasting o radio a la carta, que permite navegar y elegir tematicamente un contenido radiofénico
personalizado para oirlo cuando se quiera, donde se quiera, bien en streaming o bien después de descargar el archivo.

2.3. Nuevos habitos y formas de consumo

La radio tiene una caracteristica principal frente a otros medios: su portabilidad. Una de las ventajas de la radio ha sido la posibilidad de ser escuchada
en cualquier lugar; ahora con nuevos dispositivos como el IPod, el Mp3, tablet o Smartphone.

También hay que destacar el binomio internet-radio que ha facilitado el desarrollo de las plataformas multimedia desde donde se difunde la sefial a
la vez que en la antena convencional o analégica; de esta forma se abre una forma mas de comunicar.

Franquet asi lo observa en el cambio que experimentan los mass media y las industrias culturales en el desarrollo de las tecnologias digitales y sus
aplicaciones inteligentes, afirmando que han trasformado los medios de comunicacion y al mismo tiempo han condicionado importantes cambios en
las formas de consumo de contenidos audiovisuales, al introducir nuevas légicas de tiempo y espacio.

El modelo de radio comercial que se basa en la venta de audiencias a los anunciantes esta en claro declive y la digitalizacion va a acelerar su caida.
La audiencia sera quien decida, no existe duda de que el futuro de la radio es digital, la cuestion es cuando y como.

Por lo tanto, la radio debe centrarse en la produccién de contenidos y asegurarse que se instalan en las diversas plataformas para garantizar su
difusion. A todo esto se suma el desarrollo de los llamados teléfonos inteligentes que han conseguido que todo sea inmediato y donde a través de
una aplicacion de una determinada plataforma se puede disponer de cualquier contenido radiofénico y hacer que los seguidores en Facebook,
Twitter o cualquier otra red social reciban la recomendacion... éste es muy probablemente un futuro donde los nuevos formatos y nuevas formas de
producir contenidos hagan que se creen nuevas relaciones entre los oyentes y cambien sus habitos de consumir.

Las redes sociales como un nuevo sistema de participacion (Bobillo, Sobrado y Pérez-Guerrero, 2013; e Iglesias y Herrero, 2016) han suplantado a

los chats y, por tanto, cada vez son mas las emisoras de radio que gestionan sus contenidos a través de las redes sociales al ser una herramienta
muy eficaz para potenciar la penetracion de los contenidos radiofonicos.
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Dado que en las redes sociales se comparten intereses comunes, de amistad, de ocio, aficiones, profesiones etc., estos grupos son de alto interés
para la radio, ya que deben atraer a los oyentes de la radio tradicional y recuperarlos para un nuevo concepto de radio sin limites, donde los
contenidos se recomiendan y se comparten circulando entre los seguidores y amigos continuamente.

En los proximos afios veremos técnicas emergentes y diferentes tecnologias, que haran que todo sea digital y hay que estar preparados para los
nuevos retos que se presentan en el mundo de la radio. Es muy probable que en un futuro se vayan a segmentar los contenidos buscando nichos
de oyentes mas pequefios. También muy probablemente se desarrollen técnicas de investigacidn de audiencias mas eficaces y fiables, ademas de
mas rapidas y precisas que el actual EGM (Estudio General de Medios) y con ellos se podran saber las cifras de inversion publicitaria que le
corresponden a un determinado espacio radiofénico en funcién de su audiencia. Si bien es cierto que el marco juridico y administrativo al que esta
sujeta en la actualidad el mundo de la radio no sirve de ayuda para resolver la situacion y afrontar los avances tecnolégicos propios del sector.

En lo que a contenidos se refiere, segun datos del EGM hay un cambio de tendencia y desde el 2008 hasta el 2014 la radio tematica ha ido ganando
espacio paulatinamente y la emisién a través de FM sigue siendo la que mas audiencia posee, Navarra es la que muestra mas indice de penetracion
y Andalucia la que menos.

En cuanto al consumo de radio por internet, segiin datos de AIMC en su séptimo estudio realizado en el 2014 en el que se muestran los habitos de
los internautas en relacion con el consumo de radio, los internautas consumen una media de 154 minutos, el hogar sigue siendo el centro del
consumo de radio preferido por los oyentes con un 45% del tiempo del tiempo de escucha diario.

En la actualidad hay una convivencia de los dos modelos de radio, por internet y a través de las ondas (analdgico); sin embargo, la audiencia a
través de internet va creciendo ya que hay nuevos usuarios que se incorporan a la emision on-line; especialmente hay que destacar el consumo de
la poblacién mas joven. Podemos afirmar, a la vista de estos ultimos resultados, que en la actualidad hay una convivencia entre ambos modelos de
radio. Sin embargo, la audiencia a través de internet va creciendo, y va en aumento los usuarios que cambian la emisién tradicional por la emisién
on-line.

2.4. Del podcasting al trasmedia

El podcasting se entiende como un sistema de audios grabados, que estan disponibles en distintos emplazamientos como pueden ser las paginas
web de las emisoras o las plataformas tematicas entre otros, y que se pueden trasportar a cualquier dispositivo ya sea o no portatil, o escucharse
en streaming, dispone de amplitud de contenidos independientemente del tipo de conexién.

Algunos autores como Gallego (2010), define el podcasting como la union entre el MP3" y el RSS2 que ha sido impulsado por el desarrollo de la
banda ancha. Gallego también explica los posibles modelos de negocio con los que hacer rentable el podcasting y su nueva distribucion,
fundamentados en la audiencia y la tecnologia.

Existe la necesidad de adaptarnos continuamente al mercado audiovisual que cada vez es mas individualista en la forma de consumirlo y compartirlo:
«el disefio transmedia de las mercancias y los servicios para ser distribuirlos en todas las plataformas y soportes disponibles» (Arnanz y Garcia,
2010). El publico demanda estos contenidos y los quiere sin costes, es una buena oportunidad de negocio para los productores de programas ya
que pueden desarrollar ventajas competitivas que pueden ser clave.

El podcasting ya es el precursor de un nuevo concepto de radio en internet. Y gracias al tratamiento de los datos, las empresas pueden identificar
los patrones de uso o crear modelos que nos adelanten que quiere el consumidor.

En conclusion, las empresas que quieran ocupar un puesto en la trasformacion digital deben adaptarse a un entorno muy competitivo, deben mirar
mas alla de la especialidad de su sector y debe implicar a sus empleados y a sus clientes en este proceso. Es una nueva forma de entender la radio.
Asi mismo Franquet afirma que una comunicacion transmedia debe aportar valor afiadido al esquema comunicativo:

«El sector audiovisual en general y los medios de comunicacion en particular se encuentran sumergidos
en una dinamica inevitable: Estar donde esté la gente y donde consume contenidos audiovisuales y esa
obligacion conlleva grandes desafios. La innovacién se erige como tactica forzosa de la dimension
creativa en las narrativas transmediaticas» (Franquet, 2015 p, 3).

En este contexto de evolucién digital se deben buscar nuevos formatos radiofonicos, se debe poner énfasis en impulsar una radio especializada y
de calidad que aporte valores afiadidos a los usuarios, donde el talento y las habilidades sociales, personales e intelectuales promuevan el desarrollo
del sector de la comunicacion transmedia. En este entramado, la audiencia sera el actor principal.

3. Preguntas de investigacion e hipétesis

En el presente estudio se intentara, en la medida de lo posible, dar respuesta a la hipétesis y a las siguientes preguntas de investigacion con el fin
de saber si la cadena SER y ONDA CERO han adaptado su modelo a las necesidades de la sociedad actual.

P1 ¢ Son los consumidores de cadena SER y ONDA CERO oyentes prosumidores y tematicos?
P2 ; Han favorecido las TIC's la aparicién de nuevos tipos de radio que contribuiran a sumar oyentes?
P3 ;Los programas de radio dejaran de ser grandes contenedores de espacios radiofénicos y, por lo tanto, se tendera a la especializacion?

' Formato de compresion de audio digital.
* Formato para compartir contenido en la web.
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P4 ; Se interesan las empresas de publicidad por estas formas de consumo y buscan la férmula para publicitarse en las plataformas radiofénicas?
P5 ;Sera la radio plenamente digital cuando lo hagan los oyentes?

P6 ;Sera la conectividad del automovil a internet otro paso mas hacia la inmersion digital total?

P7 ;Seran las redes sociales seran el motor de la distribucion radiofénica?

Los objetivos de este estudio pretenden dar respuesta a las hipdtesis planteadas que estan relacionadas con las formas de consumo de radio online,
evolucién, o adaptacion. Por otra parte, se trata de averiguar si el abandono de la radio tradicional por ondas esté préximo para su incursion total en
la radio online y radio a la carta.

H1: La programacion de las dos emisoras (Cadena SER y ONDA CERO) tiene una tematica especifica que nunca se emite a través de las ondas.
H2: Los programas cuentan con publicidad experiencial, integrada y en mayor medida autopromocion.

H3: La conectividad a través de dispositivos méviles y del automévil incrementa el consumo de radio online a la carta.

H4: Son programas que no han sido emitidos a través de las ondas y que se pueden descargar a través de internet, tienen paginas en Facebook,
Twitter o Instagram y son compartidos a través de redes sociales, aumentan la difusion del mensaje, y el oyente participa de manera instantanea
dando a conocer su opinion.

4. Metodologia

Este estudio es complementario al realizado y publicado por Galan (2015), en el que se somete a estudio de caso a la COPE, analizando la novedosa
forma de emision de sus 16 programas creados para ser emitidos a través de internet, no se han emitido través de la radio tradicional y se alojan en
su pagina oficial bajo el epigrafe «solo en COPE.es». Por lo tanto, se utilizara una metodologia continuista, basada principalmente en técnicas
cuantitativas (de recuento), sin olvidar las técnicas cualitativas, que nos ayudaran a definir algunas variables (géneros, secciones o tipo de
publicidad). La tabla de variables es la que sigue (tabla 1):

RN



Tabla 1: Variables que se van a utilizar

Nombre del programa

Fecha de emision

Duracion

Tipo de emisién Online Si/ No
Online y analdgica Si/ No

Archivo descargable Si Indicar enlace o enlaces
No

Géneros radiofénicos usados | Noticia Si/No
Cronicas Si/No
Reportaje Si/No
Entrevistas Si/No
Otros Si/No

Secciones De informacion Si/No
De opinion Si/No
De participacion Si/No
Otras Si/No

Publicidad (I) Empresas privadas Si/No
Organismos publicos Si/ No
Autopromocion Si/ No
Minutos

Publicidad 2 (II) En forma de cufia Si/No
Mencién Si/No
Publirreportaje Si/ No
Otras Si/ No
Minutos

Redes Sociales Presencia Facebook Si/ No
Presencia Twitter Si/ No
Otras Si/ No
Numero de miembros, fans, o | Facebook
seguidores. que pulsan  «me Twitter
gusta»

Otras
Fuente: Elaboracion propia

4.1. Estudio de caso

En primer lugar, se realizara un estudio de caso, aplicando la tabla de variables (tabla 1) a los programas que forman parte de la muestra.

Como se menciono anteriormente, se aplicara, por un lado, la técnica de investigacion cuantitativa, que es rigurosa, sistematica y objetiva. Se basa
en el analisis de datos numéricos y utiliza para ello procedimientos estadisticos para contrastar las hipétesis (Igartua 2003, 92).

Las técnicas cualitativas seran las que se obtengan de la extraccion de datos después de oir los programas, asi como informacién complementaria
que ofrezcan al respecto Cadena SER y ONDA CERO.

Por otra parte, las técnicas de estadistica descriptiva permitiran extraer datos sobre algunos descriptores determinados como duracion del programa
(homogeneidad o heterogeneidad entre las duraciones de los programas) asi como el contenido publicitario.

También se podra ver si hay informacion de los propios programas en sus redes sociales, a partir de la observacion no participante, asi como si el
tipo de emision es exclusivamente online.

Se recurrirad nuevamente a las técnicas cualitativas a través de la escucha de los programas para saber el tipo de contenido que se ofrece, el principal
y los secundarios, las secciones que pueda contener y el género empleado para desarrollar el programa. Con esta técnica también se investigara el
tipo de publicidad.

R1



4.1.1. Muestra para la primera parte del estudio

La COPE junto con la Cadena SER y ONDA CERO son las cadenas mas oidas segun el EGM de la 2? ola de 2016. El caso de RNE esta excluido
de este estudio, al tratarse de una emisora publica y no emitir programas radiofénicos elaborados para ser consumidos exclusivamente online.

Como se ha venido diciendo, con esta investigacion se completa el analisis de las principales cadenas de radio espafiolas que producen contenidos
para alojar solo online en sus plataformas del panorama espariol.

Para realizar este estudio se ha seleccionado el mes de junio de 2016, del que se tomara una muestra representativa que consiste en:

e  ONDA CERO: Se analizaran 2 emisiones de cada uno de los programas alojados en la web y que nunca han sido emitidos a través de la radio
analégica. Estos estan alojados en la web de la emisora bajo el epigrafe «Solo en ONDACERO.es».

e  Cadena SER: Se analizaran 2 emisiones de cada uno de los programas alojados en la web y que nunca han sido emitidos a través de la radio
analdgica los cuales se alojan en la web de la emisora bajo el epigrafe Play SER, en SER.es.

4.2. Encuesta semiestructurada

En esta fase se enviara un cuestionario a un grupo de expertos seleccionados previamente.

En primer lugar, un grupo compuesto por acreditados Doctores en Comunicacion, que han realizado trabajos relacionados con la investigacion sobre
consumos de contenidos de audiovisuales, en especial de radio, estudios de recepcion, profesores que imparten asignaturas de produccion y
realizacion de radio o similar.

Por otra parte, habra otro grupo de expertos compuesto por directores de programas online de las tres emisoras analizadas y gestores de contenidos
audiovisuales en los principales grupos audiovisuales espafioles.

o  El objetivo: Analizar la situacién actual de la industria radiofénica, mas en concreto como estan afectando las TIC’s en el contexto de la
convergencia digital y la sociedad de la informacion y si esta evolucionando la forma de consumir contenidos de radio o si se podria dar
el salto definitivo a la radio online con la consecuente desconexién de la radio por ondas.

e  Andlisis desde una perspectiva actual: Con la visién de la actualidad de la industria radiofonica, este estudio va a acercar el punto de
vista de los expertos para aproximarse a un resultado prospectivo sobre posibles escenarios del sector radiofénico para los proximos
afios.

5. Resultados
5.1. Resultados del estudio de caso

5.1.1. Presentacion

La presentacion se hace en la pagina web de cada emisora, se da informacién de los presentadores y colaboradores; ademas en las redes sociales
explican el contenido de cada programa, indicando que solo se emiten a través de internet. Todos los programas se escuchan en la plataforma de
las emisoras a través de la pestafia solo en ondacero.es y playser.
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Tabla 2: Presentacion de programas a analizar
Emisora | Nombre del Programa Numero de programas | Periodicidad Fecha de alojamiento
Semanal Quincenal en web o nimero de
programa
Play Basket 2 Si 06-06-2016
30-05-2016
P|ay Gastro 2 Si 29-05-2016
24-05-2016
Play Futbol 2 Si 05-06-2016
Cadena 23-05-2016
SER Play Segunda 2 Si 29-05-2016
09-06-2016
Punto SER y partido 2 Si 16/05/2015
18/05/2015
SER Runer 2 Si 03-06-2016
10-06-2016
BeOK 2 Si 04-06-2016
27-05-2016
2 Si Capitulo 13
Rock and Roll Animal Capitulo 12
2 Si Capitulo 11
Todopoderosos Capitulo 10
ONDA 2 Si Programa 315
CERO 10 Historias 10 canciones Programa 314
2 Si Capitulo X
Andante Capitulo IX
2 Si Programa 28
Historias del Mar Programa 27
Fuente: Elaboracion propia

5.1.2. Tipo de emision y descarga

Después de la escucha de todos ellos se obtiene como resultado que todos fueron creados para ser emitidos a través de la red y que han sido
emitidos exclusivamente por internet. Son programas grabados en falso directo.

Por otra parte, la duracidn de los programas no es homogénea, los tiempos estan indicados en la tabla 3 donde se puede ver que en distintas

ediciones de mismos programas la duracion es variable.

Tabla 3 Tipo de emision y descarga

Nombre del | Fecha de | Duracién Emision Emision Archivo Enlace de descarga
programa emision o Online Online y | descargable
numero de analdgica
programa
Play Basket 06/06/16 00:54:56 Si No Si http:/goo.ql/2yP9ja
30/05/16 01:29:57 Si No Si http:/goo.glizVqQhz
Play Gastro 29-05-16 00:03:14 Si No Si http:/goo.gl/RO5Df]
24-05-16 00:14:14 Si No Si http:/goo.gl/W3rRDv
Play Futbol 05-06-2016 00:54:29 Si No Si http:/goo.gl/xwiCBQ
23-05-2016 01:32:47 Si No Si http://goo.gl/9CVYnZ
Play Segunda 29-05-2016 00:41:09 Si No Si http://goo.gl/qgLGV7C
09-06-2016 00:27:51 Si No Si http://goo.gl/e2hfxG
Punto SER y | 07-06-2016 00:39:28 Si No Si http:/goo.gl/SM26Ux
partido 31-05-2016 00:52:56 Si No Si http://goo.gl/ucJzAo
SER Runer 03-06-2016 00:50:10 Si No Si http://goo.gl/zQtaJ8
10-06-2016 00:50:12 Si No Si http://goo.gl/XIEZY2
BeOK 04-06-2016 00:29:41 Si No Si http:/goo.gl/8Z0jRS
27-05-2016 00:28:47 Si No Si http://goo.gl/uVYzga
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Rock and Roll | Capitulo 13 2:12:37 Si No Si http:/goo.gl/FTkUOq
Animal Capitulo 12 Si No Si http://goo.ql/2tIAtt
Todopoderosos Capitulo 11 1:25:55 Si No Si http://goo.gl/JHNkMO

Capitulo 10 2:32:40 Si No Si http://goo.gl/ixG5U0v
10 Historias 10 | Programa 315 | 00:58:54 Si No Si http:/goo.gl/mIZoNx
canciones Programa 314 | 01:05:30 Si No Si http://goo.gl/erV/Sc6
Andante Capitulo X 00:12:08 Si No Si http://goo.gl/WiyF5J

Capitulo IX 00:11:28 Si No Si http://goo.qgl/H7i4As
Historias del Mar Programa 28 | 00:39:56 Si No Si http://goo.ql/y3JOPJ

Programa 27 | 00:22:14 Si No Si http://goo.gl/70Usr2

Fuente: Elaboracion propia

5.1.3. Géneros

En la tabla 4 se puede ver como los géneros informativos y de opinion son los mas usados. En el género informativo la informacion procede de: 1-
reuniones con varios expertos, 2- a través del analisis y desarrollo de noticias, 3- con resultados de partidos, posicidn en tablas de clasificacion etc.,
4- entrevistas a personajes relevantes o expertos en un tema, 5- las crdnicas, 6- el reportaje es menos habitual, pero se usa en programas deportivos
con frecuencia.

En el género de opinién a través de: tertulias, criticas, opiniones de personas especializadas en el tema o expertos.

Tabla 4 Géneros radiofonicos empleados
Nombre del | Noticia Cronica Reportaje Entrevista Otros Fecha de
Programa alojamiento en la
web o numero de
programa
Play Basket Si Si Si Si Si 06-06-16
Si Si Si Si Si 30-05-16
Play Gastro Si Si No Si Si 29-05-16
Si Si Si Si Si 24-05-16
Play Futbol Si Si Si Si Si 05-06-2016
Si Si No Si Si 23-05-2016
Play Segunda Si Si No Si Si 29-05-2016
Si Si No Si Si 09-06-2016
Punto SER y | Si Si No Si Si 07-06-2016
partido Si Si No Si Si 31-05-2016
SER Runer Si Si Si Si No 03-06-2016
Si Si No Si No 10-06-2016
BeOK No No Si Si Si 04-06-2016
No No Si Si Si 27-05-2016
Rock and Roll | Si No Si Si Si Capitulo 13
Animal Si No Si Si Si Capitulo 12
Todopoderosos | No No No Si Si Capitulo 11
No No No Si Si Capitulo 10
10 Historias 10 | Si No No No Si Programa 315
canciones Si No No No Si Programa 314
Andante No No No No Si Capitulo X
No No No No Si Capitulo IX
Historias del Mar | No No No No Si Programa 28
No No No No Si Programa 27
Fuente: Elaboracion propia
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5.1.4.Secciones

En la tabla 5 se puede ver la variedad de secciones que son un reflejo del contenido del programa.

Tabla 5 Secciones
Nombre del | De informacién De opinion De participacion Otros Fecha de alojamiento en
programa la web o numero de
programa
Play Basket Si Si Si Si 06-06-2016
Si Si Si Si 30-05-2016
Play Gastro Si No Si No 29-05-2016
Si No No No 24-05-2016
Play Futbol Si Si Si No 05-06-2016
Si Si No No 23-05-2016
Play Segunda Si Si No No 29-05-2016
Si Si No No 09-06-2016
Punto SER vy | Si Si No No 07-06-2016
partido Si Si Si No 31-05-2016
SER Runer Si Si Si No 03-06-2016
Si Si Si No 10-06-2016
BeOK Si Si No No 04-06-2016
Si Si No No 27-05-2016
Rock and Roll | Si Si No No Capitulo 13
Animal Si Si Si No Capitulo 12
Todopoderosos | Si Si No No Capitulo 11
Si Si No No Capitulo 10
10 Historias 10 | Si No No Si Programa 315
canciones Si No No Si Programa 314
Andante No No No Si Capitulo X
No No No Si Capitulo IX
Historias del Mar | No No No Si Programa 28
No No No Si Programa 27
Fuente: Elaboracion propia

5.1.5. Publicidad

En la tabla 6 podemos observar la presencia de publicidad, que esta concentrada en la autopromocion. Apenas existe otro tipo de publicidad; cuando
aparece, es a través de la cufia publicitaria o, en mayor medida, de mencién o patrocinio. En ningun caso se emitieron publirreportajes o publicidad
institucional. Algiin programa no contiene nada de publicidad.
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Tabla 6 Publicidad
Fecha de
Nombre del alojamiento en
Publicidad (1) Publicidad (1l) Minutos [la web o
programa ,
nimero  de
programa
Empresas | Organismos | Autopro- Cuiia | Mencion Publirre- Otras | Minutos
privadas | publicos mocion portaje
Si No Si Si Si No No 0:50 06-06-16
Play Basket
Si No Si Si Si No No 0:30 30-05-16
. . . . 0:10 29-05-16
Play Gastro | > No i St S No Noo toq0 | 24-05-16
Si No Si Si Si No No
, . . . 2:90 05-06-2016
Play Futbol i No i St S No Now 100 23-05-2016
No No Si Si No No No
. . . . 1:50 29-05-2016
Play Segunda | > No i s |s No No- 1415 09-06-2016
Si No No Si No No No
. . 0.10 07-06-2016
Punto  SER No No Si Si No No No 015 31-05-2016
partido No No i si|si No No
. . 0:10 03-06-2016
SER Runer No No Si Si No No No 0.10 10-06-2016
No No Si Si No No No
, . . . 02:10 04-06-2016
BeOK Si No Si Si Si No No 0110 97-05-2016
Si No Si Si Si No No
No No Si Si No No No 0:28 Capitulo 11
Rock and Roll | No No Si Si No No No 0:25 Capitulo 12
Animal
No No Si Si No No No 0:35 Capitulo 11
Todopoderosos | NO No Si Si No No No 0:35 Capitulo 10
o No No Si No No No No 0:20 Programa 315
10 Historias 10 | No No Si No |No No No |0:20 Programa 314
canciones
No No No No No No No 0:00 Capitulo X
Andante No No No No |No No No 0:00 Capitulo IX
Historias del Mar | No No No No No No No 0:00 Programa 28
No No No No No No No 0:00 Programa 27
Fuente: Elaboracion propia

5.1.6. Redes sociales

En la tabla 7 se observa que todos los programas tienen redes sociales salvo Historias del Mar y Andante. E| programa que mas seguidores tiene
en Facebook es Play Basket con 6.602, seguido de Play Futbol con 4.578 y en tercer lugar Todopoderosos con 3.865. En Twitter, sin embargo, el
que mas fans tiene es Play Gastro con 27.799 y repiten en segundo lugar Play Basket con 15.143 y en tercer lugar Todopoderosos con 14.548. Solo
tienen cuenta en Instagram Todopoderosos con 3.073 seguidores, Play Segunda, con 53, y Punto Ser y partido, con 23.
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Tabla 7 Redes Sociales |

Nombre del | Redes Presenci | Presenci | Presencia Fecha de
programa Sociale | a en | a en | en Otro | Numero de seguidores alojamient
s Faceboo | Twitter Instagra s oen laweb
k m 0 numero
de
programa
FB ™ Instagra Otras
m
Play Basket Si Si Si No No 6.60 | 1514 | _ _ 06-06-16
2 3 30-05-16
Play Gastro Si Si Si No No 3076 | 27.79 | _ _ 29-05-16
9 24-05-16
Play Futbol Si Si Si No No 457 | 8201 | _ _ 05-06-2016
8 23-05-2016
Play Segunda | Si Si Si Si No 110 | 9.685 | 53 _ 29-05-2016
0 09-06-2016
Punto SER vy | Si Si Si Si No 179 | 7.553 | 23 _ 07-06-2016
partido 31-05-2016
SER Runer Si Si Si No No 389 | 990 _ _ 03-06-2016
10-06-2016
BeOK Si Si Si No No 543 | 211 _ _ 04-06-2016
27-05-2016
Rock and Roll | Si Si Si No No 126 | 733 _ _ Capitulo 13
Animal 8 Capitulo 12
Todopoderoso | Si Si Si Si No 3.86 | 1454 | 3.073 _ Capitulo 11
S 5 8 Capitulo 10
10 Historias 10 | Si Si Si No No 222 | 9542 | _ _ Programa
canciones 8 315
Programa
314
Andante No No No No No _ _ _ _ Capitulo X
Capitulo IX
Historias del | No No No No No _ _ _ _ Programa
Mar 28
Programa
27

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 8 muestra la presentacion que hacen los espacios analizados en las cuentas de las redes sociales donde tienen presencia.

Tabla 8 Il
Nombre del | Presentacion en Facebook Presentacion en Twitter Presencia en Instagram
programa
Play Basket Esto, esto, jjjesto es baloncesto!!! | Programa que los lunes repasa la
Todos los lunes repasamos la | actualidad del baloncesto en @la_SER.
actualidad del deporte de la | Nos podéis contactar también en
canasta. Nos podéis contactar en | playbasket@cadenaser.com
playbasket@cadenaser.com @PlayBasketSER
Play Gastro Toda la informacion sobre | @GastroSER
gastronomia, en la Cadena SER Recetas, noticias y risas con
@cgcanot+@mikeliturriaga+@robinfoo
d+@Berasategui+@davidbroncano+@
NutricionAQA+@)julio_abantal.
¢Nuestro ingrediente secreto?
@La_SER
Play Futbol Programa de futbol internacional de | @playfutbol
la Cadena SER. Dirigido por Bruno | Programa de futbol internacional de
Alemany. Disponible en | @La_SER. Dirigido por Bruno
http://cadenaser.com/prog, cada | Alemany. Cada lunes en
lunes. Twitter: @PlayFutbol http://cadenaser.com/programalplay_fu
tboll ...
Play Segunda Programa que los jueves a las | @PlaySegunda Playsegunda: Play Segunda
18:00 repasa la actualidad de la Programa que los jueves a las
Liga Adelante en Cadena SER.
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Hablamos de Segunda con un | Programa que los jueves a las 18:00 | 18.00 repasa la actualidad de la
equipo de primera repasa la actualidad de la Liga Adelante | Liga Adelante.
en @La_SER.
Punto SER y | Todo el Tenis, en la Cadena SER @SER_Tenis ser_tenis:Punto SER y Partido
partido Sitio web: Escucha cada martes lo mejor del tenis | Escucha cada martes lo mejkr
http://cadenaser.com/programal/pu | en @La_SER. Entrevistas, analisis y | del tenis en la La Ser.
nto_ser_y_partido/ las noticias mas curiosas del circuito | | Entrevistas, andlisis y las
PODCAST http://goo.glivKwlZ7 noticias mas curiosas del
circuito / PODCAST
goo.glivKwiZ7
SER Runer 'SER Runner', el programa que | @CadenaSERrunner
aborda el fenémeno runner en la | El programa que aborda el universo del
Cadena SER, con Verdnica Gémez | running en la Cadena SER. Los viernes
y Jon Egafia y un colaborador de | alas 16:00h en http://CadenaSER.com
leyenda: el vitoriano Martin Fiz . Con Verdnica Gémez y Jon Egafia
BeOK Programa de nutricion y bienestar | @beok
en la Cadena SER con Angela | El programa de nutricién y bienestar de
Quintas y Lourdes Lancho. ; Tienes | @La_SER. Con @loulancho y Angela
alma de gordo? Este es tu | Quintas @NutricionAQA.
programa
Rock and Roll | Rock, Soul, Blues, Garage, Hard | Rock'n'Roll Animal
Animal Rock, Beat, Rock And Roll, Psych, | @rockanimalradio
High Energy, Country, Punk, Surf, | Rock, Soul, Blues, Garage, Hard Rock,
... Toda la buena musica cabe en | Beat, Rock And Roll, Psych, High
Rock'n'Roll Animal, tu programa de | Energy, Country, Punk, Surf, ... Toda la
radio. Con J.F. Ledn, las 24 horas | buena musica cabe en Rock'n'Roll
del dia en la web de Onda Cero. Animal
http://www.ondacero.es/rock-roll- ondacero.es/rock-roll-anim
animal/
Todopoderosos | Un Programa Para Unirlos a Todos. | @TPoderosos Todopoderosos:Todopoderoso
Arturo Gonzalez-Campos, Rodrigo | «Un programa para unirlos a todos». El | s Con  @arturoparroquia,
Cortés, Juan Gémez-Jurado y El | 24/5 en @espacioFTef: | @juangomezjurado
Monaguillo. @ArturoParroquia, @rodrigocor7es y @cansado?2.
@JuanGomezJurado, @cansado2 y | Un programa para unirlos a
@rodrigocor7es. #AdoroEstaMierda todos.
www.todopoderosos.com
10 Historias 10 | La historia detras de la musica, la | @ordago13
canciones historia detras de las canciones. Tu | Editor en @liopardo, podcaster en
programa de radio musical favorito. | @ondacero_es y bloguero musical
En ondacero.es y ruah.es http://blogs.antena3.com/acusticament
el
Andante
Historias del Mar

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Resultados de las encuestas

Los resultados que se exponen responden a una encuesta realizada a una muestra seleccionada durante los meses de abril, mayo y junio de 2016,
compuesta por 25 doctores en Comunicacion y 14 directores de programas o gestores de contenidos de radio. La primera de las variables estudiadas
fue la especializacion de contenidos que, como se puede ver en los graficos 1y 2 en el apartado de doctores, el 64% «esta totalmente de acuerdo»
o «de acuerdo» en que el futuro de la radio pasa por la especializacion de contenidos; en el grupo de directores el 92% esta «de acuerdo» o
«totalmente de acuerdo» y por otra parte destaca que aqui el 0% esta en desacuerdo.
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Graficos 1y 2 : Especializacion de contenidos

Doctores
No sabe / no
contesta
Totalmente en 0% En desacuerdo
desacuerdo ) 12%
0%
20%
® Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo ® Indiferente
De acuerdo # Totalmente de acuerdo ® No sabe / no contesta
. § En desacuerdo
Directores o5
Torakments en No sabe /no Indlf;r:me
| (5 %
desacuerdo contesta
0% '
De acuerdo
58%
® Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo ® Indiferente
De acuverdo # Totalmente de acuerdo # No sabe / no contesta

Fuente: Elaboracion propia

La segunda variable esta relacionada con la anterior, representada en los graficos 3 y 4, alude a la formacién de profesionales; el 96% del primer
grupo y el 86% del segundo, esta «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» con que la formacion continua de los profesionales es necesaria para el
desarrollo de la radio online; también es importante decir que hay un 0% de desacuerdo.

Gréficos: 3 y 4: Formacion de profesionales
Doctores
Totalmente en_N© 530¢ / Adiferente
desacuerdo  coMesta 0% En desacuerdo
a% 0%
= Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo ® Indiferente
De acuerdo s Totalmente de acuerdo = No sabe / no contesta
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Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 9 se observan variables que aluden a la radio online como paso previo a radio a la carta. Aqui el grupo de doctores indica que el 64%
esta «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo»; asi mismo los directores dicen que el 78,6% estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que
la implantacién online desarrollara el mercado audiovisual; el 64% de los doctores y el 77% de los directores esta «de acuerdo» o «totalmente de
acuerdo» en que la radio online es el paso previo a la radio a la carta; hay que resaltar que el 0% esta en contra.

Tabla 9: Desarrollo de mercado online y radio online paso previo a radio a la carta
Doctores/Directores | Totalmente | De Indiferente | En Totalmente | No sabe
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | en No
desacuerdo | contesta
Radio online | Doctores 52% 12% 16% 16% 4% 0%
desarrolla Directores 28,6% 50% 71% 14,3% 0% 0%
mercado
audiovisual
Radio online | Doctores 40% 24% 8% 16% 24% 12%
paso previo a | Directores 46,2% 30,8% 23,1% 0% 0% 0%
rado a la
carta
Fuente: Elaboracién propia

Las variables que aluden a nuevos mercados y politicas de digitalizacion quedan reflejadas en la tabla 10 donde el 52% de los doctores y el 64,3%
de los directores estan «de acuerdo» o0 «totalmente de acuerdo» en que las politicas adecuadas impulsarian la digitalizacion que llevaria al desarrollo
de nuevos mercados y para el que haria falta una mayor inversion; aqui estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» un 90% para el primer grupo

y un 78,6% para el segundo.

Tabla 10: Nuevos mercados y politicas de digitalizacion
Doctores/Directores | Totalmente | De Indiferente | En Totalmente | No sabe
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | en No
desacuerdo | contesta
Politicas  de | Doctores 8% 44% 16% 32% 0% 0%
digitalizacién Directores 14,3% 50% 21,4% 14,3% 0% 0%
Nuevos Doctores 60% 36% 4% 0% 0% 0%
mercados Directores 50% 28,6% 71% 71% 71% 0%
para el
desarrollo
Fuente: Elaboracién propia

Las variables que apuntan a la produccion, distribucion y emisién propias con su comercializacion en mercados afines y al consumo en diferido de
programas con segmentacion progresiva de audiencia vienen recogidos en los graficos 5 y 6 donde el 68% de los doctores y el 71% de los directores

estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo».
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Graficos 5 y 6: Produccion propia
Doctores
No sabe / no
Totalment _Totalmente en contesta En desacuerdo
ede desacuerdo 12%
acuerdo 0%
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# Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo ® Indiferente
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Directores
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No sabe / no 7%
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acuerdo 0%
14%
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» De acuerdo ® Totalmente de acuerdo = No sabe / no contesta
Fuente: Elaboracion propia

En los gréficos 7 y 8 se pueden ver los resultados de la variable relativa al consumo segmentado y en diferido. Aqui el 88% del primer grupo y el
79% del segundo estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que la especializacién de consumo en diferido ira en aumento.

Gréficos 7 y 8: Consumo segmentado diferido
Doctores No sabe / no
contesta En desacuerdo
Totalmer# en 0% _inditerente
desacuerdo . 8%
0%
= Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo = Indiferente
» De acuerdo ® Totalmente de acuerdo = No sabe / no contesta
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Fuente: Elaboracién propia

Las variables que aluden a radio multiplataforma e interactiva se observan en la tabla 11. Estos, como se puede ver, arrojan resultados significativos.
Es asi como en el primer grupo el 87,5%, junto con el 78,4% del segundo, dicen que el mundo analdgico se rompe con el entorno digital definiendo
a la radio online como multiplataforma; el 76% de los doctores y el 71,5% de los directores esta «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que es

interactiva y que cualquiera puede colaborar.

También en la tabla 11 podemos observar el desarrollo de la radio local via radio online se refleja en la variable 13 donde el 84% de los doctores

mas el 65% de los directores, «estan de acuerdo» o «totalmente de acuerdo».

Gracias a saber la ubicacion del oyente se podria gestionar contenidos especificos y es asi como el 96% de los doctores mas el 62% de los directores
estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» con que dichos contenidos se podran personalizar por idioma y se tendra acceso a todas las emisoras

del mundo asi vienen reflejados los datos en la variable 14.

Tabla 11: Radio multiplataforma e interactiva
Totalmente | No sabe
Doctores/Directores Totalments | De Indiferente En en No
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo | contesta
VA1 Radio Doctores 45,8% 41,7% 0% 8,3% 4.2% 0%
multiplataforma | Directores 57% 21,4% 71% 71% 71% 0%
V12 Radio Doctores 44% 32% 12% 12% 0% 0%
interactiva Directores 28,6% 42,9% 14,3% 14,3% 0% 0%
) Doctores 29% 36% 21% 14% 0% 0%
V13 | Radio local
Directores 36% 48% 0% 12% 4% 0%
Vi4 Contenidos por | Doctores 54% 42% 4% 0% 0% 0%
ubicacion Directores 23% 39% 0% 23% 0% 15%
Fuente: Elaboracién propia

Elinternet de las cosas viene reflejado en los graficos 9y 10, donde el 64% del primer grupo y el 46% del segundo estan «de acuerdo» o «totalmente

de acuerdo» en que el llamado internet de las cosas dara un impulso a la desconexidn analégica en especial la conexion del automovil.
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Gréficos 9y 10: Internet de las cosas
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Fuente: Elaboracién propia

El consumo en dispositivos digitales y el consumo de contenidos a través de portales de audio, responsables de la incorporacion digital plena vienen
expuestas en la tabla 12 donde el 71,3% de los doctores y el 92% de los directores «estan de acuerdo» y «totalmente de acuerdo» en que los
smartphones contribuiran a la migracion digital; por otro lado el 72% de los primeros junto con el 71,4% de los segundos «estan de acuerdo» o
«totalmente de acuerdo» en que a medida que se abandone la radio analdgica los portales de audio creceran sustancialmente.

Tabla 12: Dispositivos digitales y portales de audio.
Doctores/Directores | Totalmente | De Indiferente | En Totalmente | No sabe
de acuerdo | acuerdo desacuerdo | en No
desacuerdo | contesta
V17 | Dispositivos | Doctores 14,3% 57% 71% 21,4% 0% 0%
digitales Directores 60% 32% 8% 0% 0% 0%
V18 | Mas portales | Doctores 24% 48% 24% 0% 0% 4%
de audio Directores 71% 64,3% 0% 21,4 71%
Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, la variable adaptacion al consumo viene recogida en los graficos 11y 12, donde el 100% de los doctores y el 72% de los directores
esta «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que debe estar adaptada a todos los tipos de consumo como car play, Smart tv o virtual sim.

R



Grafico 11 y 12: Adaptacién al consumo
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En cuanto a la medicion precisa de audiencias, se observa en los graficos 13y 14 que el 92% de los primeros y el 100% de los segundos estan «de
acuerdo» o «totalmente de acuerdo» con que podremos conocer el nimero de oyentes que esta conectado o ha escuchado el programa de una

manera precisa.

Graficos 13 y 14: Medicién precisa
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6. Discusion de los resultados

La tecnologia, la sociedad de la informacion y la convergencia digital han hecho que en los Ultimos afios se hayan trasformado muchos aspectos de
la vida, entre ellos la comunicacion y la cultura, asi como su gestion y desarrollo. La radio forma parte de ello y, por tanto, no debe ser menos aunque,
en los ultimos tiempos, ha sufrido un proceso de estancamiento, pero siempre ha sabido adaptarse a los cambios tecnoldgicos.

El sector radiofénico estd inmerso en un proceso de cambio avalado por el desarrollo tecnolégico, las TIC's y la convergencia digital. Estos cambios
afectan a toda la cadena de valor, produccion, emision y distribucion lo que implica que la oferta sea mucho mayor.

Por otra parte, algunos autores afirman que «gracias a Internet los contenidos de cualquier soporte estan al alcance de los ciudadanos en cualquier
momento y desde cualquier lugar, y la radio ya no es el tinico medio con el don de la instantaneidad y de la ubicuidad» (Soengas, 2013: 23). Estamos
en la era de la informacién y la radio ya no es la tnica que tiene el poder de la inmediatez.

Todo lo que se refiere a procesos de produccion y acceso a la informacién ha quedado obsoleto y es aqui donde se comprueba que uno de los
graves problemas de la radio es que convive actualmente con un sistema analégico, con infraestructuras tecnoldgicas muy avanzadas, pero con
estructuras de contenidos anticuadas.

Esto ha sucedido porque la renovacion no ha sido plena, lo que ha impedido su desarrollo total. La radio digital se basa en la emisién por ondas
usando el sistema binario, pero no termina de dar el salto definitivo; no ocurre lo mismo con la radio por internet o radio online que si avanza con
firmeza, tal y como afirman autores como Ballesteros y Rivera (2012), que indican que es necesario superar las barreras del acceso a internet. La
radio online avanza a medida que las conexiones a internet avanzan y de ello va a depender que acelere la plena incorporacion a la radio online.

«Hay que superar las barreras del acceso a internet que limita sus audiencias y el hecho de que pocas
personas puedan escuchar al mismo tiempo una retransmision. Pero las estaciones sonoras en el mundo
web abundan y su nimero va en aumento» (Ballesteros y Rivera, 2012: 9).

La conexion y los dispositivos mdviles seran los que favorezcan la incursion definitiva de la radio online y el abandono total de la radio por ondas.
Asi es como el smartphone es una de las razones que han hecho posible este cambio ya que han logrado aumentar el consumo de podcast, preludio
de la radio a la carta. Otros autores como Cebrian, (2008) aseguran que la radio mdvil se encuentra en su tercera etapa de evolucion, en la que se
produce una plena convergencia técnica-comunicativa con el acceso a todos los contenidos de la radiofonia online directamente desde el mévil. Las
principales emisoras han incorporado programas producidos solo para internet y que nunca han sido emitidas a través de las ondas. Asi se observa
en la cadena SER, ONDA CERO y en el estudio complementario a este sobre la COPE realizado por Galan (2015) y lo hacen con 7 programas en
cadena SER y 5 en ONDA CERO. Ambas apuestan por una programacion de calidad y dedican por el momento una parte pequefia a contenidos
solo creados para su emisién online.

Los podcast han hecho realidad el poder compartir contenidos con solo el enlace a través de redes sociales, se puede descargar y escuchar en el
momento que se desee sin necesidad para ello de disponer de conexion a internet; el streaming es el responsable de estos avances y el podcasting
ofrece independencia, movilidad y libertad de horario, «se puede oir en cualquier dispositivo portatil que reproduzca MP3 en cualquier lugar, sin
limitaciones de cobertura o conexién a la red y en cualquier momento, ya que esta grabado» (Ballesteros y Rivera, 2012: 113).

Un aspecto importante es la conexion del automovil a internet, que avanza decididamente. Es muy probable que la virtual sim se aduefie de la
conexion del llamado internet de las cosas y que también haga lo propio con el mundo del motor. Con el automévil conectado podremos oir cualquier
emisora del mundo en nuestro coche o el podcast que deseemos. Dicho esto, no cabe duda que dara un impulso determinante para la evolucién de
la radio «los nuevos automdviles, conocidos por automdviles inteligentes, proporcionaran a sus pasajeros mayor seguridad, mayores posibilidades
de comunicacion, ocio y una mayor comodidad» (Millan, 2004:144).
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Otros autores como Azpillaga, de Miguel y Zallo, (1998) afirman que el usuario se convierte en prosumidor. Con sus competencias digitales busca
lo que le interesa en un mundo que esta en constante cambio y crecimiento.

Diferentes datos que se apuntan en este estudio indican la importante incorporacién de los mas jovenes al consumo de aplicaciones informaticas
online. Como afirma Ortega (2015), los grupos de comunicacion estan adaptando la cadena de valor del audiovisual, de la television, de la radio y
de la prensa a las nuevas demandas de una audiencia joven multipantalla e hiper-conectada.

Por Ultimo, se debe apuntar que las dos emisoras analizadas en este trabajo no indican de una manera clara que son programas no emitidos de
forma analdgica ni si fecha de alojamiento, lo que les otorga un caracter atemporal.

7. Conclusiones

Después de observar y discutir los resultados, se puede concluir este estudio de la forma detallada a continuacion:

La hipdtesis 1 decia que «la programacion de las dos emisoras (Cadena SER y ONDA CERO) tiene una tematica especifica que nunca se habia
emitido a través de las ondas». La H1 se acepta. Todos los programas responden a una tematica especifica que se diferencia de los contenidos que
ambas emisoras emiten a través de las ondas y que se encargan de un sector del publico especifico que busca contenidos diferentes a los emitidos
a través de la radio tradicional; sirvan de ejemplo programas que tratan deportes especificos como el futbol de segunda division, el tenis, el running,
baloncesto, programas literarios relacionados con el mar o de gastronomia entre otros.

La hipétesis 2 apuntaba que «los programas cuentan con publicidad experiencial, integrada y en mayor medida autopromociony. La publicidad en
forma de cufia tiene poca presencia y en su mayoria es autopromocion; pero en forma de mencion o patrocinio si aparecen, por ejemplo, en
programas deportivos, gastronémicos o de salud; por lo tanto, se acepta la hipétesis 2.

La tecnologia hace que se pueda hacer una publicidad especifica para personas interesadas en un producto determinado que sera posible gracias
a la radio tematica, «el podcasting ofrece una mayor conexién emocional con el oyente que la radio por internet y una mayor aceptacién de la
publicidad en este formato» (Gallego, 2010: 156). Este autor también afirma que una de las claves del podcasting esta en cémo integrar a los
anunciantes, de tal forma que sea una publicidad experiencial. Otros autores apuntan a que el encargado del programa debe ser capaz de trasmitir
informacién y publicidad, «la figura del director y presentador debe fundir informacion y publicidad en un tnico mensaje» (Herrero, 2013).

Seria interesante abrir aqui nuevas lineas de investigacion y comprobar si la radio a la carta atraera empresas anunciantes.

Por ultimo, hay que decir que en la encuesta realizada para este estudio hay una mayoria significativa, como se puede ver en el apartado de
resultados, que estan «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que la publicidad estara integrada en los programas y sera especifica para el tipo
de oyente.

Por otra parte, la hipotesis 3 indicaba que «la conectividad a través de dispositivos méviles y del automdvil incrementa el consumo de radio online a
la carta». En el apartado de resultados de la encuesta se puede observar como una mayoria cualificada estan «de acuerdo» o «totalmente de
acuerdo» en que los smartphones contribuiran a la migracion digital y como consecuencia de ello los portales de audio creceran sustancialmente.

Por otro lado, también se observa que una mayoria amplia esta «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que el llamado internet de las cosas,
en especial la conexién al automévil, dara un impulso a la desconexién analdgica.

Por ultimo, la hipétesis 4 exponia que «son programas que no han sido emitidos a través de las ondas y que se pueden descargar a través de
internet, tienen paginas en Facebook, Twitter o Instagram y son compartidos a través de redes sociales, aumentan la difusién del mensaje, y el
oyente participa de manera instantanea dando a conocer su opinién». Esta hipdtesis se acepta dado que éstos son programas grabados en «falso
directo», se alojan en la web de las emisoras en formato mp3 para poder ser descargados o escuchados en streaming y solo se pueden escuchar
via internet; por lo tanto, nunca se han emitido a través de las ondas.

Todos los programas, salvo dos, tienen presencia en las redes sociales mas usadas; a través de estas se enlazan los programas con plataformas
de audio como Ivoox o Itunes. Es asi como las redes sociales se usan para autopromocion de sus espacios, se invita a la participacion del oyente y
a la interaccién (Ramos, 2013; Fondevila y Lamelo, 2015; y Navarro, 2014). Por otro lado, en la encuesta hecha para este estudio, una amplia
mayoria responde que «estan de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que las redes sociales jugaran un papel clave en la distribucion de
contenidos; en lo referente a la interaccion la respuesta es similar y viene dada por una mayoria elevada de los encuestados, quienes estan «de
acuerdoy o «totalmente de acuerdo» en que hay uso interactivo a través de las redes sociales relacionado con los contenidos de audio.
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