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Resumen. La digitalizacion esta transformando la radio, al igual que al resto de medios de comunicacion. Independientemente de las
innovaciones que esta introduciendo en las rutinas productivas o en la calidad de sonido, uno de los cambios mas significativos radica
en la posibilidad de escuchar a la carta cualquier contenido puesto en antena, rompiendo una dinamica de emision en linea de casi un
siglo. Esta modalidad de pddcast se ha convertido en una nueva via de difusion para las cadenas generalistas espafiolas y, en especial,
para sus contenidos de mayor audiencia, los magacines de la mafiana del ciclo de programacion semanal. El articulo aborda esta
cuestion, mediante técnicas cualitativas y cuantitativas, con el fin de identificar las estrategias aplicadas en unas webs que, en apenas
una década, se han ido convirtiendo en repositorios abiertos. Los resultados evidencian que los operadores consideran imprescindible
esta forma de distribucion para atender a una audiencia en transformacion y para atraer a una nueva generacion de oyentes que acceden
al audio con su teléfono movil. De este modo, se aprecian progresos significativos en el procesado de los contenidos, asi como en el
empleo de las redes sociales y las alertas para multiplicar su escucha.
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[en] From audio library to podcast: Analysis of the Spanish talk radio’s main programs in open
repositories

Abstract. Digitalization is transforming radio like the rest of mass media. Disregarding the innovations introduced in the routines
of production or in the quality of the sound, one of the most significant changes is the possibility to listen on demand to any content
broadcasted on air, breaking the nearly century-old dynamic of traditional broadcasting. This podcast modality has become a new means
of dissemination to Spanish general-interest radio stations and, especially to those programmes with highest listening figures: Monday-
Friday morning magazines. By qualitative and quantitative techniques, this article aims to identify the strategies websites apply that, in
barely a decade, have become open repositories. The results reveal that radio operators consider this means of distribution as essential in
order to cater for an audience in transformation and to attract a new generation of radio listener, using cell phones. In this way, important
improvements are observed in processing the content and in the use of social networks and alerts to multiply audience figures.
Keywords: audio library, podcasting, repositories, talk radio, Spain, main programs.
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1. Introduccion rrido con otros medios de comunicacion, ella no ha

visto en la digitalizacion y en la Red una amenaza,
A lo largo de sus casi cien afios de historia, la radio  sino una oportunidad. Al fin y al cabo, como sefiala
siempre se ha servido de las innovaciones tecnologi-  Berry (2014: 3), “el futuro de la radio es internet, no
cas para sobrevivir. De hecho, a diferencia de lo ocu-  en internet”.
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De esta manera, los operadores espafioles se sumaron
enseguida a la digitalizacion, tanto en desarrollos infor-
maticos como en formacion de equipos profesionales,
ciertamente, sin una estrategia bien definida (Fernandez
Sande, Rodriguez-Barba y Rodriguez-Pallares, 2013),
pero avidos de contar con una nueva via de distribucion
(Gutiérrez et al, 2011) en forma de programas reciclados
(Sellas, 2011; Videla y Pifieiro-Otero, 2017) y dejando
en segundo plano su potencial para generar conteni-
dos nativos. En suma, buscaban un repetidor (Gallego,
2010; Garcia Marin, 2019).

Resulta, por tanto, razonable que en este contexto,
la radio haya asumido el pddcast, como fendomeno es-
trechamente vinculado a la generalizacion del uso del
smartphone y al desarrollo de las apps (Ribes et al,
2016), que propician nuevas posibilidades de consumo
al usuario: periodicidad, ubicuidad, movilidad y em-
pleo indistinto de interfaces y plataformas (Moreno,
2017). De esta manera, los programadores se encuen-
tran hoy en la tesitura de atender a su audiencia mas
fiel, que se va incorporando a la Red, y prestar atencion
a los nuevos oyentes nativos digitales, que han hecho
del teléfono movil el dispositivo dominante (Martinez-
Costa, Moreno y Amoedo, 2018; Pedrero, Barrios y
Medina, 2019).

En buena medida, esta estrategia, propia de la se-
gunda era del pddcast (Bonini, 2015; Berry, 2016), se
fundamenta en gestionar con eficacia los programas ya
emitidos. Estos espacios se constituyen en contenidos
nodales que se empaquetan y suben a la web en formato
podcast y se publicitan mediante las redes sociales y las
alertas para incentivar el consumo offline y dirigir trafico
a la web (Pedrero y Herrera, 2017). Se puede hablar asi
de una radio que pone en contacto la emision lineal de
la parrilla tradicional con la asincrona —el flujo con el
stock (Bonet y Sellas, 2019)- que configura cada oyente
en funcion de sus preferencias y tiempo disponible.

En este contexto, los programadores han buscado
la manera de reproducir en el entorno digital el posi-
cionamiento del que ya disfrutaban en la radiodifusion
convencional (Marti et al, 2014). Este afan se plasma
en las webs de las cadenas generalistas espafiolas, que
han puesto a disposicion de su audiencia —y de cualquier
usuario ocasional- los contenidos ya emitidos, generan-
do repositorios abiertos que, con el paso del tiempo, han
crecido tanto en volumen como en importancia.

Ademas, junto a ellos, se han ido constituyendo en
paralelo otros con gran capacidad de distribucion. Son
los agregadores, con los que se ha entretejido una red de
alianzas tacitas e informales, pero también estratégicas,
que multiplican la difusion (Legorburu, Garcia-Gonza-
lez y Dorado, 2019). Igualmente, las emisoras tienen
muy en cuenta el alcance e influencia de YouTube.

Asi, las cadenas procuran, por un lado, ser coheren-
tes con su condicion de servicio publico al ofrecer la
escucha a la carta, particularmente Radio Nacional de
Esparia (RNE); y, por otro, intentan incrementar su au-
diencia, objetivo prioritario de las emisoras comerciales,
pues incide en la comercializacion publicitaria y en sus
ingresos. Hay que tener en cuenta que, en 2019, este tipo
de escucha suponia, segun los distintos estudios, entre el

22,8% y el 47,5% de la escucha de pddcast en Espafia
(AIMC, IAB y Prodigioso Volcan).

2. Objetivos y metodologia

Conforme a lo anteriormente expuesto, se plantea como
objetivo general conocer el alcance del podcast como
via de distribucion de contenidos bajo demanda en la ra-
dio generalista espafiola, una cuestion que hasta la fecha
no ha sido abordada suficientemente (Galan, Herrero y
Vergara, 2018).

A este objetivo general, se suman otros dos especifi-
cos. El primero, saber de qué manera este formato esta
modificando la estrategia de difusion de las principales
cadenas de radio con cobertura nacional: Cadena SER,
COPE, Onda Cero 'y RNE. El segundo se centra en reali-
zar un analisis descriptivo de su uso en los programas de
mayor audiencia, los magacines emitidos en la franja de
mafana (06:00 a 13:00 horas): ‘Hoy por hoy’, ‘Herrera
en COPE’, ‘Mas de uno’ y ‘Las mafanas’ (compuesto
por dos bloques: ‘Espafia a las 6, 7, 8 y 9’y ‘De pe a
pa’), respectivamente.

Para alcanzar estos objetivos, la metodologia uti-
lizada ha combinado técnicas cualitativas y cuanti-
tativas. Por un lado, se ha desarrollado una revision
bibliografica y documental de libros, articulos cientifi-
cos y recursos digitales relacionados con el pddcast, la
programacién y la gestion de contenidos sonoros, asi
como de las webs y apps de los citados magacines. Por
otra parte, para acudir a las fuentes primarias (Vallés,
2014), se ha empleado la entrevista mediante cuestio-
nario cerrado (tabla 1).

La poblacién la han constituido los responsables de
Programacion de las emisoras citadas, sujetos clave que
se consideraba que podian proporcionar la informacion
necesaria para cubrir los objetivos planteados: el coor-
dinador de la Direccion de Antena de Cadena SER, José
Vicente Dorado; el director de Programacion de COPE,
Javier Visiers; el director de Antena y Programacion de
Onda Cero, José Maria Moix; y el director de RNE, Ja-
vier Hernandez Bravo.

Esta perspectiva cualitativa se ha completado con un
analisis de contenido (Bardin, 1986) de los magacines,
a partir del estudio de sus webs y del empleo que ha-
cen del podcast en sus repositorios digitales. La mues-
tra seleccionada se ha basado en una semana construida
(Stempel y Westley, 1989; Riffe, Aust y Lacy, 1993) del
ciclo de programacion de lunes a viernes. En concreto,
se han analizado las emisiones de los dias 4, 12, 20 y 28
de noviembre y 6 de diciembre de 2019 entre las 06:00
y las 13:00 horas, por tanto, 5 ediciones completas de
los 4 magacines seleccionados, 1o que suma un total de
20 programas®. A tal fin, se ha elaborado una ficha téc-
nica de analisis, formada por las siguientes variables de
registro:

4 Hay que mencionar una salvedad, la emision del lunes 4 de no-

viembre de ‘Hoy por hoy’. En esa fecha tuvo lugar un grave ataque
informatico a la Cadena SER que altero todos sus procesos, incluidos
los de la web y el repositorio. Por este motivo, esta emision concreta
ha sido excluida del estudio.
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Tabla 1. Cuestionario a responsables de Programacion.
Fuente: elaboracion propia.

REGISTRO Emisora/Nombre/Posicion/Fecha de cumplimentacion
CUESTIONES GENERALES

. Qué importancia tiene para COPE la difusion a la carta (en diferido) frente a la que se efectia en directo (OM, FM, TDT,
DAB, streaming, etc.)?

(Cuadles son los objetivos concretos de su emisora con respecto a su repositorio abierto?
A qué nicho’s de audiencia considera que van dirigidos estos contenidos ya emitidos?

Como se denomina habitualmente en su emisora a este tipo de podcast (reciclado-emitido) con respecto al podcast
nativo?

¢ Sustif el repositorio abierto a la ft dicional en las rutinas p
busqueda de cortes, etc.)?
(El repositorio abierto elimina la copia legal?

de la emisora (archivo de programas,

PROCESADO DE LOS CONTENIDOS

(Qué area/departamento de la emisora se encarga de p los idos 1o darles forma
para su publicacién online, subirlos a la web, etc.)?

(Hay una estrategi ta/si izada de p do de los idos en su emisora?

¢Conviven distintas intensidades en la labor de procesado dependiendo de la relevancia de cada programa (por ejemplo,
diferencias a la hora de p los U Otros p; estrella diarios y los espacios que se emiten en franjas
horarias con menos audiencia).

DIFUSION DE LOS CONTENIDOS

<En qué circunstancias considera que se escucha mas la radio a la carta (desplazamientos, casa, trabajo, etc.)?

(A través de qué dispositivo idera que se suele har la radio a la carta (telé mévil, ordenador de o

portatil, tableta, altavoz inteligente, etc.)?

(Por qué via considera que se accede preferentemente a la radio a la carta (web, app, skill, etc.)?

(Se mide si ati este tipo de audiencia en su emisora? ;De qué manera o por medio de qué procedimiento?
(Estas meétricas se emp en su para perfecci la de difusion y poner precio ala
ializacion publicitaria?

P

(De qué forma se procura multiplicar la difusion de estos contenidos a la carta (alertas en la app, redes
sociales, etc)?

OBSERVACIONES

Tabla 2. Ficha de analisis de contenido.
Fuente: elaboracion propia.

REGISTRO

Emisora (Cadena SER, COPE, Onda Cero, RNE)
Fecha (dia'mes/afio)
Hora (presentz’avsents)

ACCESIBILIDAD

Nimerode viasde acceso

Presenciaenlaweb delas viasde accsso(pagina deinicio, destacados, bamra ded mem,
pigina propia, etc.) (dascripeion)

Opcion de bisquaday filtros (S No)

Caracteristicas de la opcionde busquada v filtros (dascripeion)

Numero da clics pama acceder al contenido gffline del magacin

PROCESADO

Nimero e despiecss poredicion

Datos (fecha, duracén, ete.)(si/no)

Resumen del contenido (si'no)

Duracion despiecas

Taxonomia dalprocesado:

- Programas completos (si'no)

- Programas por tramos (si'no)

- Secciones fijas (si'no)

- Secciones fijas descrpeion (mondlogos, comentanios, entravistas, noticas, espacios

diarios y semanales, ate.) (descripeicn)

- Contenidos exclusivos ordine (dzscnpeion)
Gastion dz la publicidad

- Pyblicidad yaemitida

- Comercializaciononline

DIFUSION

Alertas pushweb/app(si/no)

Redes soctales (si'no)

Redes soctales empleadas: Facebook, Flipboard, Instagram, Twitter, otras (dascripeion)
Agregadore: (s1n0)

Prasencia en agregadores: ApplePodcast, Google Podcast, iV oox, SoundCloud, Spotify,
Spreaker, otros (dascripeion)

YouTube(si/no)
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Esta ficha ha sido aplicada a cada una de las unida-
des de analisis y los datos obtenidos han sido tratados
con el programa informatico estadistico IBM SPSS para
frecuencias y cruces de variables y Microsoft Word para
la elaboracion de tablas.

3. Resultados

A continuacidn, se recogen los resultados fruto de la in-
vestigacion, diferenciados en dos epigrafes que respon-
den a los objetivos planteados.

3.1. El empleo del pédcast ya emitido en la radio
generalista espafiola

A lo largo de la ultima década, las emisoras generalistas
de cobertura nacional han ido incorporando a sus webs
los contenidos ya emitidos (reciclados) para su escucha
en diferido en forma de pddcast. Si bien el mayor es-
fuerzo se ha llevado a cabo, en términos generales, en
este periodo, es posible acceder a audios de 2003, en el
caso de la Cadena SER, aunque esporadicos. RNE tiene
activo su repositorio desde junio de 2008 y Onda Cero
desde abril de 2011.

Esta tendencia evidencia su concienciacion en lo que
se refiere a la necesidad de ofrecer esta opcion a su au-
diencia. Las cadenas coinciden al confirmar que hoy en
dia es una via de de distribucion imprescindible, si bien
para COPE atn es “complementaria a la convencional”,
advierte Visiers. Por su parte, Onda Cero, ha comprobado
que existe un creciente consumo combinado de emision
en linea y a la carta. En concreto, segun Moix, este tipo de
escucha “supone mas de un tercio del consumo digital”.

Para la Cadena SER, explica Dorado, lo que se pre-
tende con la radio a la carta es “dar nueva vida a los con-
tenidos de emision lineal, poniéndolos a disposicion de
los oyentes para que decidan cuando y donde escuchar-
los. Especialmente, los mas jovenes”. Es justamente este
objetivo el mas perseguido, pues, como sefiala Hernan-
dez Bravo, lo que busca, en concreto RNE, es “conquis-
tar nuevas audiencias, con perfiles distintos de edad”.

Otra cuestion en la que hay consenso es en la denomi-
nacion de este tipo de contenidos, pues las cuatro emiso-
ras coinciden en designarlos como podcast, sin mas, sin
hacer distincion con los nativos, como hace RNE. A par-
tir de ahi, hay ligeras variaciones. Para la Cadena SER,
el término empleado, mas alla de pddcast, es “audio”;
COPE se decanta por “podcast de antena” o “audio de
programas” y Onda Cero por “poddcast a la carta”.

También hay unanimidad al diferenciar la fonoteca
y el repositorio, aunque una y otro funcionen paralela-
mente. Lo mismo ocurre con la copia legal. Se mantiene
porque, como aclara Moix (Onda Cero), esta ultima es,
necesariamente, “la emision completa y sin cortes de la
sefal, tal y como se emite”.

En lo que toca al procesado de los contenidos, las
emisoras confirman que han implementado estrategias,
en ocasiones, como en la Cadena SER, incluso recogi-
das en su libro de estilo. El objetivo es, como ya se ha
indicado, aumentar la audiencia. Con esta finalidad, no

solamente se suben a la web los programas completos o
por horas; sino también las principales secciones y los
momentos estelares, si bien todas dan preferencia a los
contenidos de los bloques informativos (06:00 a 10:00
horas), particularmente, a entrevistas y comentarios.

En este ambito, mientras que para la emisora publica
prima “la relevancia de los contenidos”, para las cade-
nas privadas la clave radica en sus niveles de audiencia.
Hay que sefialar, en cualquier caso, que estas tacticas no
son privativas de estos espacios, sino que también se em-
plean, por ejemplo en la Cadena SER, con “los programas
deportivos y los humoristicos”; o en Onda Cero, “con es-
pacios que se emiten en franjas con menos audiencia (...)
porque su consumo a la carta es muy elevado”.

Organizativamente, tanto la Cadena SER, como
COPE'y RNE cuentan con un sistema mixto y descentra-
lizado de gestion, consistente en un departamento web
que coordina la labor, siendo cada programa responsable
de seleccionar, procesar y subir sus contenidos a la Red.
No ocurre asi en Onda Cero, que centraliza estas tareas
en su area digital.

Para las cadenas no hay duda en que la app y el te-
1éfono movil son las vias basicas de acceso a sus con-
tenidos a la carta y, en lo que respecta a la difusion por
medio de los agregadores, Dorado (Cadena SER) pone
el acento en que “cerca de la mitad del consumo se pro-
duce fuera de nuestra propiedad” y Moix (Onda Cero)
seflala que estan trabajando “para intentar medir de la
forma mas uniforme y precisa posible este consumo”.
Por ahora, segiin Visiers (COPE), “las skills de los al-
tavoces inteligentes son una via de acceso incipiente”.

Igualmente, en lo tocante a la multiplicacion de la
difusion, hay consenso a la hora de echar mano, tanto de
las redes sociales de las emisoras y sus programas, como
de las notificaciones push en la web o la app (alertas),
en el marco de “una estrategia digital que busca posi-
cionarnos en internet”, segun afirma Hernandez Bravo
(RNE). En esta linea, en la Cadena SER disponen de “un
responsable de RSS (para la cadena) y un community
manager por cada programa de gran formato”.

También hay una opinién generalizada en lo que se
refiere a la medicion de estas audiencias para perfeccio-
nar la estrategia de difusion y que, en su caso, tenga su
reflejo en la comercializacion publicitaria. De hecho, la
Cadena SER lo hace “al detalle”, COPE “a través de las
métricas de descargas que ofrecen los medidores inter-
nos”, RNE “diariamente” y Onda Cero “constantemen-
te. Tenemos la herramienta de medicion del mercado,
otra interna y una mas de medicion en tiempo real”.

Las cadenas comerciales mantienen la publicidad de
la emisidn en directo en los pddcasts en repositorio, aun-
que aplicando politicas diferentes a las desconexiones
locales. Mientras que COPE las suprime, la Cadena SER
y Onda Cero incluyen las de Madrid con sus anuncios.

Coinciden Dorado (Cadena SER) y Moix (Onda
Cero), en que las mediciones de la escucha offfine si
inciden en las tarifas publicitarias, mientras que Visiers
(COPE), afirma que todavia no son relevantes: “la prin-
cipal comercializacion de la web tiene que ver con las
paginas vistas, los banners y la escucha de audios”. En
este sentido, todas emplean banners y layers.
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3.2. Los magacines estrella en los repositorios
abiertos

En lo que se refiere al uso concreto del podcast re-
ciclado en los programas objeto de estudio, hay que
sefialar que se trata de una practica generalizada, aun-
que, fruto del analisis efectuado a partir de la semana
construida, se aprecia cierta disparidad en los aspectos
analizados, que van desde la accesibilidad de las webs
a la difusion de los audios, pasando por el procesado
de los contenidos.

En primer lugar, en cuanto a las vias de acceso a los
audios por la web, se aprecia que los cuatro programas
proponen entre 1y 3, excluida la escucha lineal (strea-
ming). Hay plena coincidencia en el acceso a cada ma-
gacin por el menu de la cadena, aunque con algunas di-
ferencias una vez en él. En concreto, el de la Cadena
SER oferta la opcion ‘Programas y Pddcast’ y desde alli
se llega a ‘Hoy por hoy’, si bien puede hacerse por me-
dio de tres filtros: ‘Lo mds escuchado’, ‘Actualidad’ y
‘Por relevancia’; a través de la parrilla o gracias a un
buscador alfabético. El de COPE también incorpora la
opcion de llegar a su programa principal por la pesta-
fla ‘Programas’, pero incorpora otras dos posibilidades:
‘Programacion’ y el buscador. El ment de Onda Cero
dirige a ‘Mas de uno’ a través de ‘Programas’y ‘Po-
dcast’, al igual que hace RNE, aunque esta ultima con
diferencias significativas. En ‘Programas’, ofrece un
buscador alfabético para llegar hasta cada tramo de ‘Las
mafianas’. La opcion ‘Pddcast’ oferta los despieces y ho-
ras completas mas recientes y otro buscador alfabético,
que, ademas, permite filtrar por categorias.

Con respecto al nimero de clics necesarios para po-
der escuchar un contenido en repositorio, si comprende
desde el momento en que se accede a la pagina de inicio
de la cadena hasta que, efectivamente, se puede oir un
audio; el acceso mas rapido es el de ‘Mas de uno’, con
solo 2 clics, por 4 de los demas.

En relacion al procesado de los contenidos, el anali-
sis evidencia que todos los magacines lo hacen tanto por
horas completas, salvo ‘Méas de uno’, con el programa
entero; como mediante despieces. Si bien los cuatro lle-
van a cabo un niimero semejante de estos cada dia, como
puede observarse en la tabla 3, ‘Herrera en COPE’ es el
que mas efectia, con una media de 13,8 y ‘Las maia-
nas’ el que menos, con 10,4. La media diaria de todos
es de 11,8.

Tabla 3. Cuestionario a responsables de programacion.
Fuente: elaboracion propia.

(1 ¢ Bl
COPE
s 14 11 13
15 18 11 11
10 12 11 12
15 18 11 11
9 7 11 5
49 69 55 52
edia diariz 122 13,8 11 10,4

En detalle, de la observacion de los contenidos sono-
ros, se desprende que todas las cadenas emplean una es-
trategia similar en sus magacines, puesto que procesan y
despiezan, no de forma sistematica (salvo ‘Mas de uno’,
muy riguroso), secciones destacadas como pueden ser
los mondlogos de los presentadores, comentarios de co-
laboradores y otros espacios. Estas mismas rutinas son
de aplicacion para las secciones semanales. Ademas, en
funcion de la actualidad, incorporan a sus webs audios
de entrevistas o noticias relevantes. Estas piezas cuen-
tan invariablemente con fotografia y resumen, pero no
siempre con fecha y hora. Las incorporan los magacines
de la Cadena SER y COPE, mientras que el de Onda
Cero solo incluye la fecha y el de RNE prescinde de am-
bos datos en su pagina (aunque si estan en el buscador),
si bien si precisa la duracion de los audios, como la Ca-
dena SER. Hay que sefialar que, una vez que las diferen-
tes piezas son sustituidas, pasan al repositorio pero sin
carga grafica. En el caso de Onda Cero, unicamente se
conservan los programas completos.

En cuanto a los contenidos exclusivos para la web,
solo cuentan con ellos ‘Mas de uno’y ‘Las mafianas’. En
el caso del magacin de Onda Cero, se pueden encontrar
enlaces a sus especiales y a videos con premios reci-
bidos o del equipo. El de RNE incorpora informacion
sobre sus tramos y una webcam para verlo en directo’.

Igualmente, las cuatro cadenas cuentan con busca-
dores, que permiten acceder a los audios ya emitidos de
sus magacines principales y del resto de programas, a
modo de repositorios, si bien cada uno de estos presenta
peculiaridades, fundamentalmente, en lo que se refiere a
los filtros. Concretamente, en el caso de la Cadena SER,
su buscador, denominado ‘A la carta’, distingue entre los
‘Ultimos audios’ y ‘Los mas escuchados’, a la vez que
permite filtrar por fecha, seccion y tematica, pudiéndose
encontrar las emisiones concretas por horas y despieces.
COPE ofrece la posibilidad de buscar por secciones,
emisoras y tipo de contenido, ademas de acotar lapsos
de tiempo y ordenar. Onda Cero restringe la busqueda
a los programas integros por dias concretos y sin pro-
cesados. Por su parte, RNE da la opcion de encontrar
cada hora de emision y todos los despieces, filtrando por
fechas, titulo (completo, avance, fragmento, entrevista
o reportaje) y secciones (todas, actualidad, entrevistas y
‘Espafia en funciones’).

Como se ha sefialado anteriormente, uno de los as-
pectos mas relevantes para los podcasts ya emitidos es
su difusion por redes sociales y alertas. En lo que se
refiere a las primeras, los cuatro magacines disponen
de sus propios perfiles al margen de los de sus cadenas
para promocionar el programa o sus secciones, llamar a
la participacion de los oyentes o anunciar material adi-
cional (enlaces, videos, etc.). A finales de 2019, todos
ellos hacian uso de Facebook, Instagram, Twitter, y Fli-
pboard, a excepcion de RNE, que todavia no empleaba
esta ultima red social.

Al respecto de los agregadores, los magacines ana-
lizados estan presentes con programas por horas (o
completos, como ‘Mas de uno’) y los correspondientes

5 Enel apartado ‘Videos’ del mentt de COPE hay, entre otros d e dife-
rentes programas, videos de ‘Herrera en COPE”.
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despieces, en Apple Podcast, Google Podcast e iVoox.
En cambio, no ocurre lo mismo en cuanto a Spotify,
en el que unicamente encontramos a ‘Hoy por hoy’ y
a ‘Herrera en COPE’®; o Spreaker y Tuneln, en los que
todavia no figuran ‘Las mafianas’. En lo que se refiere a
Stitcher, solo esta ‘Hoy por hoy’. El consenso se repite
en lo que se refiere a SoundCloud, en el que ninguno
tiene presencia actualmente y vuelve a romperse en lo
que se refiere a YouTube, donde los magacines de las
cadenas comerciales cuentan con su propio canal, pero
no el de la emisora publica (tabla 4).

Tabla 4. Presencia en agregadores y YouTube.
Fuente: Elaboracion propia.

= C e
COPE a»
Si Si Si Si
Si Si Si Si
Si Si Si Si
No No No No
Si Si No No
Si Si Si No
Si No No No
Si Si Si No

Por ultimo, todos estos programas se benefician del
empleo que hacen sus cadenas de las alertas en forma de
mensajes in-app, mas que con las notificaciones web-
push, que solo usan la Cadena SER 'y Onda Cero.

4. Discusion y conclusiones

La investigacion pone de manifiesto que, en el momento
presente, las cadenas de radio generalista con cobertura
nacional consideran el podcast como una via imprescin-
dible para la distribuciéon de sus contenidos dentro de
sus sistemas de multidifusion por medio de sus canales
analdgicos y digitales. En esta linea, todas las emiso-
ras objeto de estudio han desarrollado estrategias para
gestionar y amortizar eficazmente sus contenidos, posi-
bilitando a su audiencia escucharlos no solo en directo;
sino también a la carta, fundamentalmente, a través del
teléfono movil. El objetivo es retener a dos generaciones
de oyentes: la que se esta transformando digitalmente y
la nativa, integrada por los jovenes.

Estos progresos se evidencian al contrastarse la si-
tuacion presente con la de 2013, caracterizada por la fal-
ta de “un planteamiento estratégico global para integrar
y explotar la gestion de contenidos” (Fernandez Sande,
Rodriguez Barba y Rodriguez Pallares, 2013: 397), una
coyuntura que, en cierta medida, persistia hace tres afios
(Rodriguez Pallares 2016). Donde no hay avances es en la
denominacion de estos contenidos por los operadores, que

®  Si esta en Spotify ‘La cultureta’, seccion de ‘Mas de uno’ de Onda
Cero.

descartan la calificacion de “pddcast reciclado” en favor
de “audio” y “pddcast”; o que, a lo sumo, anaden a este
ultimo término etiquetas como “a la carta” o “de antena”.

Esta nueva dinamica, que es de aplicacion al conjun-
to de las programaciones de las cadenas, tiene especial
incidencia en sus contenidos principales, los magacines
de la franja de mafiana del ciclo de programacion de la
semana laboral, en los que se acumulan los mayores
porcentajes de audiencia y, en las emisoras comerciales,
de facturacion publicitaria. Otros programas en los que
también se intensifica el procesado son los de deportes
y los de humor.

Asi, los programas ya emitidos, siguen dos caminos
paralelos. Por una parte, son ubicados en el repositorio
para su escucha offfine, en general, fraccionados por ho-
ras. Es cierto que la forma de acceder a ellos, aunque
se centraliza en todos los casos a través del menu de la
pagina principal y es comoda (entre 2 y 4 clics), presenta
diferencias acusadas, sin que todavia haya uniformidad
entre las cadenas, como si hay, por ejemplo, con sus
parrillas. Se puede afirmar que, en este ambito, se han
producido avances desde 2010, cuando tinicamente RNE
guardaba cierto orden (Sellas, 2012).

Y, por otro lado, los contenidos —en especial, los
de los magacines- son procesados conforme a criterios
mixtos de actualidad y relevancia de comunicadores y
secciones, para, finalmente, ser subidos también a la
Red. La media de despieces diarios esta en torno a 12.
Inicialmente, estos audios son enriquecidos con una no-
table carga grafica y textual, que pierden al ser sustitui-
dos en la web por los siguientes. A partir de ahi, cobran
especial importancia los buscadores, que, en su mayoria,
permiten filtrar, aunque con posibilidades muy dispares,
para acceder a los audios deseados y con un funciona-
miento que, en ocasiones, no resulta satisfactorio.

En lo que se refiere a la organizacion de las emiso-
ras para desarrollar estas tareas, se decantan mayorita-
riamente por un sistema mixto descentralizado, en el
que los programas son los encargados de seleccionar y
procesar, coordinados por un departamento central. Hay
unanimidad en las cadenas —y los magacines- a la hora
de multiplicar la distribucion mediante perfiles propios
en las principales redes sociales (Facebook, Instagram y
Twitter y, no en todas, Flipboard); yendo mas allé de la
mera autopromocion y del estimulo de la participacion
que se registraba hace un lustro (Gutiérrez et al, 2014).
Los magacines también disponen de canales especificos
en YouTube, salvo RNE, que cuenta con uno en la web
de RTVE; y se ayudan del sistema de alertas in-app de
sus emisoras.

Siendo clave, la cuestion de la medicion todavia no
esta resuelta. Aunque las cadenas reconocen seguir es-
trechamente sus propios datos, incluidos los de los ma-
gacines, no hay un método equivalente al EGM en la ra-
dio analdgica o a comScore en la online. Y no solo para
conocer los resultados de todo el sector radiofénico,
sino también los de los agregadores, pues contribuyen
en buena medida a la difusion de los contenidos. Hasta
ahora, esta audiencia extra no parece incidir significati-
vamente en los ingresos publicitarios, mas alla de lo que
aportan los anuncios especificos para la web.
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Finalmente, de la investigacion se desprende que las  abiertos. Con ellos comparten la custodia del patrimonio
fonotecas siguen siendo un servicio necesario para lasru-  sonoro de las diferentes cadenas generalistas espafiolas,
tinas productivas del sector radiofonico, si bien su diaa  dejando atras su consulta restringida o legal, puesto que,
dia discurre paralelamente al desarrollo de los repositorios ~ gracias a la Red, ya goza de acceso universal.
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