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Resumen

La industria radiofénica afronta un profundo proceso de transformacion digital en el que, durante los ultimos veinte
afios, han prevalecido las estrategias de preservacion del modelo de negocio tradicional. La consolidacién de la pla-
taformizacién y la datificacion en la gestion econdmica de los medios exige la adaptacién de estructuras, modelos de
gestion y cultura corporativa del sector radiofdnico. A través de una exhaustiva revision bibliografica, de la observacion
no participante y de entrevistas en profundidad realizadas a los responsables de las areas de sistemas, comercializacion
y marketing, contenidos, y digital e innovacién de las tres principales compafiias espafiolas (Prisa Radio, Grupo COPE,
Atresmedia Radio) y de la cadena publica estatal (RNE), se busca identificar las dreas funcionales de la empresa radiofo-
nica en las que los datos masivos o big data (BD) encuentran un mayor potencial de aplicacion, tratando de establecer
las diferencias de su explotacion en el modelo de negocio analdgico y digital. Los resultados nos revelan que el grado
de implantacién de los BD en la industria radiofénica espafola registra diferencias significativas entre un sector privado,
que en los Ultimos dos o tres afios ha comenzado a introducir de forma muy incipiente la gestion de datos masivos, apli-
cados, fundamentalmente, al andlisis de las audiencias digitales, comportamiento de consumo de estos usuarios y a la
gestion comercial; y el sector publico, que por ahora no ha adoptado estas tecnologias de forma sistematica.

Palabras clave

Radio; Empresas radiofdnicas; Big data; Datos masivos; Inteligencia de negocio; Gestidon de medios; Gestidn de datos;
Plataformas de audio; Podcasting; Podcasts; Comunicacidon sonora; Prisa Radio; Atresmedia Radio; Grupo COPE; RNE.

Abstract

The radio broadcasting industry is facing a process of profound digital transformation throughout which, over the last
20 years, the strategies to preserve the traditional business model have prevailed. The consolidation of platformization
and datafication in the economic management of the media requires adaptation of the radio broadcasting sector’s
structures, management models, and corporate culture. Through an exhaustive bibliographic review, nonparticipant
observation, and in-depth interviews conducted with heads of the systems, sales and marketing, content, and digital
and innovation departments of the three leading Spanish companies (Prisa Radio, Grupo COPE, and Atresmedia Radio)
and the state public broadcaster (RNE), we seek to identify the functional areas of the radio broadcasting company in
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which big data (BD) has a greater potential for application, trying to establish the differences in its utilization in the
analogue and digital business model. The results revealed that the degree of BD implementation in the Spanish radio
broadcasting industry was significantly different between the private sector —which within the last 2 or 3 years has begun
to introduce, very incipiently, big data management, applied primarily to the analysis of digital audiences, these users’
consumer behavior, and business management— and the public sector, which so far has not adopted these technologies
on a systematic basis.

Keywords

Radio; Radio broadcasting companies; Big data; Business intelligence; Media management; Data management; Audio
platforms; Podcasting; Podcasts; Audio communication; Prisa Radio; Atresmedia Radio; COPE Group; RNE.

1. Introduccion

La industria radiofénica afronta la aceleracién de su transformacién digital. Un proceso de cambio que, durante las
ultimas décadas, las empresas intentaron ralentizar en un intento de preservar el modelo de negocio tradicional —ana-
légico—, sustentado en la cobertura y potencia de emisoras de frecuencia modulada (FM), en la segmentacion de su
producto —a través de un limitado repertorio de formatos de programacién—y en la comercializacion de su audiencia en
el mercado publicitario.

Las empresas radiofonicas europeas decidieron posponer de forma indefinida el proceso integral de digitalizacion que
implicaba el DAB (digital audio broadcasting), sin tener en cuenta las innumerables ventajas que este cambio en la tec-
nologia de transmision podria suponer para sus audiencias y anunciantes. Esta resistencia al cambio tecnolégico se ex-
plica por el temor a que resultasen deterioradas las tradicionales barreras de entrada, representadas por sus licencias de
emisién en FM y en la residual OM (onda media), asi como por el rechazo a los posibles cambios de estatus que implica-
ria la presencia de nuevos operadores en una renovada estructura de mercado fundamentada en las emisiones digitales.

Parapetado en esta conviccion, el sector radiofonico espafiol demostrd, pese a su inmovilismo, una notable capacidad de
generacion de beneficios econdmicos, aunque siempre a una escala mucho menor que el televisivo, con un modelo de
gestion basado en el control de costes y unos ingresos publicitarios procedentes de la explotacion del mercado nacional
—a través de las programaciones en cadena—y del mercado local —-mediante las desconexiones territoriales y las franjas
de programacion local— capaces de compensar los costes de produccion y el capital invertido (Marti; Martinez-Costa;
Escobedo-Pareja, 2019).

Aun asi, la evolucidn de la llamada ciberradio (Cebrian-Herreros, 2008), r@dio (Gutiérrez-Garcia; Barrios-Rubio, 2019),
post-radio (Ortiz-Sobrino, 2012) o radio expandida (Kischinhevsky, 2017) ha sido imparable. Mediante un proceso de
transformacion gradual y paulatino, el mercado radiofénico se ha visto obligado a reinventar y optimizar los procesos
productivos para atender a las exigencias de su demanda (audiencia y anunciantes) ahora digital, asincrénica, fragmen-
tada, interactiva y multicanal (Garcia-Lastra; Pedrero-Esteban, 2019) y hacer frente a la multiplicacién de competidores
en el ecosistema digital. En el escenario analégico, las empresas radiofdnicas se disputaban, en régimen de exclusividad,
cuotas de negocio, audiencias y anunciantes en un mercado caracterizado por elevados niveles de concentracion. En la
era digital, afrontan la competencia directa de nuevos actores como los agregadores, las plataformas de distribucion de
contenidos sonoros, las emisoras nativas digitales o los podcasters independientes. Por todo ello, y a pesar de que hay
parametros que reivindican la fortaleza del modelo de negocio radiofénico, el sector ya esta inmerso en un proceso de
transformacion incuestionable, que afecta a su cadena de valor y que exige nuevas estrategias competitivas.

Las empresas radiofénicas han optado por desplegar estrategias de convergencia, combinando la emisién de contenidos
offline —antena convencional— con la difusion a través de plataformas online y redes sociales, aunque la programacion
tradicional se mantiene como foco principal de su actividad (Bonet; Sellas, 2019; Gutiérrez-Garcia; Barrios-Rubio, 2019;
Pedrero-Esteban; Contreras-Pulido, 2019). Son numerosas las experiencias en la elaboracién de formatos y narrativas
“transradio” (Martinez-Costa, 2015) con el objetivo de potenciar la interaccidn con las audiencias mediante los dife-
rentes soportes que permite la difusién multicanal. Buena parte de estas estrategias innovadoras no partieron de la
industria radiofénica tradicional, sino que esta las adopté tras comprobar el éxito obtenido por los nuevos agentes
incorporados al mercado de los contenidos sonoros. En cualquier caso, e independientemente del origen de la palanca
de accidn, en la Gltima década se aprecian notables cambios en el sector que tienden a priorizar esfuerzos en el contexto
digital, donde se concentra la poblacidon mas joven y menos fidelizada (Edgerly et al., 2018; Toff; Nielsen, 2018; Thurman
et al., 2018; Just; Latzer, 2017; Casero-Ripollés, 2012).

El sector es consciente de que adaptarse al entorno hipermedia exige grandes inversiones en innovacién continua,
adaptativa, disruptiva y transformadora (Campos-Freire, 2015). Con este lienzo de fondo, la Unica forma de afrontar
con ciertas garantias de éxito estos desafios pasa, ineludiblemente, por orientar todos sus procesos a los clientes finales
(audiencia y anunciantes) y profesionalizar al maximo la gestion.

e310516 Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 5. e-ISSN: 1699-2407 2



Big data en empresas radiofdnicas: aplicaciones y evolucién

Es en este punto donde cobra especial relevancia la in- El nivel de aplicacién de los BD en la ges-
corporacién de la gestion de datos masivos o big data tién de la empresa radiofénica presenta

(BD) vy la inteligencia artificial (Al) en todos los proce- q I | . q
sos de gestidon del negocio radiofénico con el objetivo un menor desarrollo que el registrado

de mejorar la inteligencia empresarial y la capacidad de en otras industrias de la comunicacion
tomar decisiones conducentes a aprovechar las oportu- como la television o la prensa digital
nidades que brinda el nuevo mercado del audio.

La alta potencialidad de datificacion de la actividad de los publicos de los medios de comunicacion en el entorno digital
se convierte en un importante activo, uno de los mas relevantes junto al valor de marca y la credibilidad. La datificacion,
entendida como la captura de todo tipo de informacién convertida en datos para facilitar su reutilizacion (Mayer-Schén-
berger; Cukier, 2013), combina dos procesos: la vigilancia y cuantificacion de la vida de las personas a través de la infor-
macion digital y la generacidn de diferentes tipos de valor —econdmico, social, politico— a partir de los datos generados
(Mejias; Couldry, 2019). Los datos han llegado a considerarse la moneda que alimentard la industria del entretenimiento
en los proximos afios (Wolk, 2015). Lippell (2016) sefiala tres areas fundamentales de aplicacion de los BD en la empresa
de comunicacidn:

- productos y servicios;
- clientes y proveedores;
- infraestructura y procesos.

Los BD, por tanto, ademas de optimizar los procesos internos de las empresas radiofonicas, permiten predecir y obtener
informacién sobre los habitos de consumo de sus audiencias y los intereses de sus anunciantes. La implantacion de la
cultura del dato en el sector condicionara las futuras estrategias de produccién, gestidn y distribucion de los contenidos
sonoros.

Aunque hace afios que la impronta de la gestion de datos masivos trasciende a todos los niveles de actividad mediatica
(Stone, 2014), la posibilidad de radiografiar a sus publicos copa la mayor parte de los esfuerzos de las empresas de co-
municacion. El interés y el modo en cdmo los medios buscan conocer a sus audiencias en el entorno digital se han ido
sofisticando en los Ultimos afios (Napoli; Roepnack, 2018). No obstante, el gran salto evolutivo en el nuevo paradigma
de la gestién empresarial radica en la incorporacion de departamentos internos de gestidn y analisis de datos. Se dispa-
ran asi, desde la segunda década del siglo XXI, las empresas que ofrecen servicios de BD para corporaciones mediaticas,
desde Amazon Web Services, Azure o Konodrac a Luca, de Telefdnica. En el caso de Espafia, principalmente la televisidn,
pero también la prensa cuentan ya con partidas importantes para este fin (Sangil; Portilla, 2021; Gémez-Dominguez,
2016; Colle, 2013) y aplican estrategias basadas en BD que buscan, en un primer nivel, conocer a sus audiencias y mejo-
rar la experiencia de usuario (UX) de sus publicos (Murschetz; Schliitz, 2018; Kelly, 2019; Gandhi; Martinez-Smith; Kuhl-
man, 2015) con el fin de asegurar la estabilidad en el mercado y la optimizacién de su modelo de ingresos. Las empresas
radiofdnicas presentan un menor desarrollo en la aplicacion de la cultura del dato que los otros sectores mediaticos. Las
experiencias mds notables han venido impulsadas por matrices con actividad en el sector audiovisual.

Merece la pena incidir en el papel de acicates que han jugado las plataformas de streaming video on demand (SVOD)
en este proceso. Amazon Prime Video, HBO o Disney+, siguiendo la estela de Netflix (Neira, 2020; Carrillo-Bernal, 2018;
Smith; Telang, 2017; Lindsey, 2016), se han erguido como ejemplos de empresas basadas en el dato y del éxito del con-
sumo de contenidos en base a la |dgica del catdlogo frente a las tradicionales parrillas programaticas (Lotz, 2017). Dado
su éxito, asi como el de otras plataformas como YouTube, los medios alimentaron sus propias plataformas digitales de un
modo estratégico llegando incluso a crear unidades de negocio especializadas en el pago por contenidos en streaming
—es el caso de AtresPlayer—. Si las plataformas de SVOD protagonizaron un modelo disruptivo, aun abrazando diferentes
féormulas de negocio (Neira; Clares-Gavilan; Sanchez-Navarro, 2021), en el ambito de la prensa o las revistas, los agre-
gadores de noticias hicieron lo propio con modelos de ingresos y grados de transparencia dispares, que pendulan desde
la gratuidad para el usuario —lo que sugiere que el producto es el propio usuario y sus datos— al pago por suscripcion
(caso de Apple News+, por ejemplo). En esta misma linea, se multiplicaron las opciones en el mercado de la musica en
streaming con plataformas como Spotify, Apple Music, Soundcloud o Amazon Music, inicialmente amenazadoras para la
industria discografica que logrd, sin embargo, adaptarse y sacar partido con un modelo basado en el single. Pese a que
la pretensidn inicial era evidente, las plataformas de streaming musical se han refinado con el tiempo haciendo uso de
datos y algoritmos para sugerir contenidos al usuario del mismo modo que sus analogos audiovisuales, asi, por ejemplo,
Spotify ofrece descubrimientos semanales, listas creadas para ti o daily mixes (Eriksson, 2020; Siles et al. 2020). Testi-
go de esta tendencia, también en el campo radiofénico existen ciertos avances en lo que se ha denominado proceso
de plataformizacion de la industria radiofdnica, para Sullivan (2019), un proceso orientado, fundamentalmente, a una
mayor explotacidn de la capacidad de los datos en la produccidn, gestiéon y comercializacién de los contenidos. Este
proceso alcanza mayor madurez en el formato podcast —no necesariamente vinculado a la emision lineal- que, ademas
de en las webs de los medios y plataformas sonoras genéricas (Amoedo; Moreno, 2021), se distribuye en otras crea-
das ad hoc como Podium Podcast, Podimo, Sybel o Cuonda, en Espafia, y que hacen pensar en la consolidacion de este
formato como industria sélida y autonoma (Terol-Bolinches; Pedrero-Esteban; Pérez-Alaejos, 2021; Legorburu; Edo;
Garcia-Gonzdlez, 2021).
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En cualquier caso, la realidad es que el desarrollo tecno-
légico y corporativo de la empresa radiofdnica respecto
a la gestion de datos masivos se encuentra muy alejado
del nivel alcanzado por las plataformas de television. Sin
embargo, tanto sus emisiones por streaming —a través
de los diferentes canales digitales—, como el podcasting
y la interaccidn con los oyentes en las redes sociales y
aplicaciones moviles constituyen fuentes muy valiosas
de datos para la industria —especialmente en lo relativo
a las audiencias— que requieren ser explotadas en pro-
fundidad. En particular, se considera que el podcasting
representa la “disrupcién digital” mas importante para el
mercado radiofdnico, dado que implica la implantaciéon

Manuel Fernandez-Sande; Miriam Rodriguez-Pallares

Existen diferencias significativas en el
grado de implantacion de los BD entre
el sector radiofénico privado, que en los
ultimos dos o tres afios ha comenzado
a introducir de forma muy incipiente
la gestién de datos masivos aplicados,
fundamentalmente, al analisis de las au-
diencias digitales, comportamiento de
consumo de estos usuarios y a la gestiéon
comercial; y el publico, que por ahora no
ha adoptado estas tecnologias de forma

del consumo asincrénico de contenidos frente al modelo
de comercializacion centrado en la parrilla programatica
habitual hasta el momento (Moreno-Cazalla; Pedrero-Esteban, 2020) y multiplica, ademas, la oferta de contenidos y la
innovacién de formatos (Moreno-Espinosa; Roman-San-Miguel, 2020)".

sistematica

La incipiente aplicacién de la inteligencia artificial abre nuevas posibilidades a la personalizacion de los contenidos y
potencia el engagement de las audiencias (Pifieiro-Otero; Terol-Bolinches; Vila-Fumas, 2019).

El objetivo de la empresa radiofdnica deberia ser adaptar la informacién y el resto de los contenidos a la experiencia vi-
vencial de sus oyentes (Ribes et al., 2016). La industria radiofdnica precisa completar una conversion tecnoldgica que le
permita estar en disposicion de competir en el nuevo mercado de los datos en el momento en que pase a ser, al igual que ya
le ha sucedido a la televisién, un medio de comunicacidn de masas, pero sin ser “simultdaneamente masivo” (Neira, 2015).

Paraddjicamente, por el momento no se han llevado a cabo investigaciones especificas que aborden la aplicaciéon de
los BD en el sector radiofdnico, a diferencia de los estudios que se pueden localizar sobre BD en el ambito de la gestion
publicitaria, el marketing o la comunicacion corporativa (Miklosik; Evans, 2020; Bustamante-Alonso; Guillén-Alonso,
2017; Selva-Ruiz; Caro-Castaiio, 2016; Garcia-Bonal; Papi-Galvez, 2015), o los muy recientes avances vinculados a la
cadena de valor de la datificacién en la industria sonora (Gallego, 2021).

En términos generales, la aplicacion de los BD al entorno empresarial se vincula directamente con el concepto de inteli-
gencia empresarial (business intelligence, Bl) e implica la convergencia de un conjunto de practicas de gestion y socializa-
cién, asi como de tecnologias que se llevaron a cabo en el Gltimo cambio de siglo y se consolidaron a partir del afio 2010.
Si bien los principios de los sistemas de gestién del conocimiento y de la informacién aplicados al ambito empresarial
son muy anteriores a la reciente eclosidn de los BD, su implementacidn, en la actualidad, esta indisolublemente ligada
a la gestion de grandes cantidades de datos caracterizados por lo que Laney (2001) resumid en volumen, variedad y
velocidad. A estas 3V se han ido incorporando nuevas caracteristicas como la velocidad, el valor, la viabilidad o la visua-
lizacién. Todo proceso de aplicacidn de big data y business intelligence parte de la identificacion de una problematica de
negocio (Fernandez-Manzano, 2017). La gestion de estos datos y su correcta explotacién coadyuvan directamente a la
reduccién del riesgo en la toma de decisiones empresariales y a la multiplicacién, por lo tanto, de su eficacia (McAfee;
Brynjolfson, 2012), lo que implica inevitablemente la modificacién de la cultura de gestion imperante hasta el momento.
Las empresas operan en una nueva economia basada en los datos, entendida como el

“conjunto de iniciativas, actividades y/o proyectos cuyo modelo de negocio se basa en la exploracion y explota-
cién de las estructuras de bases de datos existentes (tradicionales y procedentes de nuevas fuentes) para identi-
ficar oportunidades de generacion de productos y servicios” (Ontiveros; Lopez-Sabater, 2017).

A modo de compilacidn, la compafiia Gartner define BD como

“activos de informacion de gran volumen, alta velocidad y/o gran variedad que exigen formas rentables e inno-
vadoras de procesamiento de la informacion que permitan mejorar la comprensién, la toma de decisiones y la
automatizacion de procesos” (Gartner, 2020).

Las tecnologias que componen la arquitectura de los BD posibilitan la integracion de datos estructurados, no estruc-
turados y semiestructurados, sus inputs, con el objetivo final de procesarlos y contextualizarlos para convertirlos en
informacién, output, susceptible de ayudar con la toma de decisiones y convertirse en conocimiento organizacional
(Rodriguez-Pallares; Pérez-Serrano, 2017). En este proceso se integran otros como los sistemas de informacién (Arjo-
nilla-Dominguez; Medina-Garrido, 2002; Garcia-Bravo, 2000), asi como tecnologias de data warehouse, online analytic
process o data mining (Fernandez-Sande; Martinez-Romero, 2006), entre otras.

En definitiva, para que la empresa radiofénica pueda integrar con eficacia en sus procesos de gestion los sistemas de big
data (BD) y business intelligence (Bl) no basta con que disponga de las aplicaciones y tecnologia necesarias, precisa inte-
grar la légica que subyace a este sistema de gestion en su cultura corporativa y en sus logicas de negocio, lo que implica,
ademds, contar con perfiles profesionales adecuados para ello.
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2. Objetivos e hipétesis

A partir de la premisa de que los BD y los sistemas de inteligencia de negocio permiten mejoras sustanciales en los
procesos de gestion de las empresas informativas y constituyen uno de los principales aceleradores de ventajas compe-
titivas en los nuevos mercados digitales, esta investigacion tiene como fin conocer su grado de aplicacién en la industria
radiofdnica espafiola tomando, como casos de estudio, las cuatro principales empresas radiofénicas, que acumulan una
mayor audiencia (AIMC, 2021) y volumen de facturacién:

- Prisa Radio (Promotora de Informaciones S.A.);

- Grupo COPE (Abside Media/Radio Popular S.A.),

- Atresmedia Radio (Atresmedia Corporacion de Medios de Comunicacion S.A.);
- la radio publica estatal, RNE (Corporacidn de Radio y Television Espaiiola S.A.).

En particular, se busca identificar las areas funcionales de la empresa radiofénica en las que los BD y la Bl encuentran
su mayor potencial de aplicacion, tratando de establecer las diferencias de su explotacion en los entornos de negocio
analdgico y digital. A este objetivo general se subordinan los siguientes especificos:

OE1. Describir y analizar el disefio de los sistemas de BD e identificar las principales fuentes de datificacién del
negocio radiofénico.

OE2. Identificar las areas funcionales —comercializacion, produccién/programacion, sistemas, desarrollo digital—,
asi como el nivel de adopcién en cada una, en las que se cuenta para su gestion con el soporte de la informacion
y el conocimiento generados por el sistema de BD y BI.

OES3. Establecer las diferencias en los modelos y grados de madurez en la implantacion de los sistemas de BD y BI
entre las principales empresas radiofénicas espafiolas.

OEA4. Analizar el nivel de externalizacion que registran los sistemas de BD y Bl en estas empresas radiofénicas e
identificar las principales herramientas y aplicaciones utilizadas.

Se parte de las siguientes hipétesis de partida:

H1. La aplicacién de los BD y los sistemas de Bl en la gestién de la empresa radiofdnica se encuentra en un nivel
de desarrollo medio-bajo.

H2. Las empresas radiofdnicas de titularidad publica presentan un mayor retraso en la adopcidn de sistemas de
gestion basados en los datos masivos respecto a las empresas de titularidad privada.

H3. La cultura del data management no esta plenamente integrada en todas las dreas funcionales de la empresa
radiofdnica.

H4. Las empresas radiofénicas que han implantado tecnologias de BD han optado por la subcontratacion de éstas
a través de consultoras y proveedores especializados.

3. Metodologia

Con un enfoque cualitativo, se realiza un estudio de casos multiples, “existencial (no determinista) y constructivista” que
pone el énfasis en la interpretacidn (Stake, 2007). Las técnicas de investigacion implementadas para analizar las cuatro
corporaciones que conforman la muestra del estudio fueron la revisidn bibliografica, la observacién no participante in-
directa y las entrevistas en profundidad.

En una primera fase se acometioé una exhaustiva revision bibliografica respecto a los factores relacionados con el desa-
rrollo de los BD en el marco de la inteligencia empresarial y su aplicacion especifica en las empresas de comunicacion.
A continuacién, se procedid a realizar una observacidon no participante indirecta en los cuatro casos de estudio para
profundizar en sus estructuras corporativas y determinar las areas funcionales en las que la gestion de datos masivos
presenta un mayor potencial para la generacién de valor.

La seleccidn de los contactos susceptibles de ser entrevistados responde a criterios de responsabilidad organizacional;
asi se han localizado a los directivos de las cuatro areas consideradas prioritarias en la fase anterior para el estudio en
cada uno de los casos analizados: sistemas o informatica; comercializacion y marketing; contenidos; y digital e innova-
cion (los indicativos varian en funcion del caso, pero coinciden en responsabilidades y competencias).

Tras una primera puesta en contacto y atendiendo a

las sugerencias recibidas por las propias empresas su- Ninguna de las empresas analizadas
jetas a analisis, el nimero de entrevistas alcanza los 13 puede ser categorizada en la fase 5, de
nombres. Las entrevistas se realizaron online, a través maxima madurez de desarrollo de los

de la plataforma Meet —con excepcién de la entrevista BD, puesto que no han logrado que to-
a la responsable del departamento comercial del Grupo . .
COPE y a uno de los responsables de sistemas de Prisa, dos sus,procesos gerenciales y operati-
Xavier Garrido, quienes respondieron al cuestionario a vos estén plenamente fundamentados
través del correo electrénico—, entre los dias 21 de mayo en la gestién de datos

y 7 de junio de 20212,
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La acotacion del lapso temporal se conside-
ré determinante para tratar de obtener una Juan de Meer / 26/05/2021 /

radiografia de un momento concreto con la ENTREVISTAS EN

mayor precision posible. La duracion de las

entrevistas oscil6 entre los 15 y los 60 minu- PROFUNDIDAD

tos RNE
! CORPORACION DE RTVE

Se empled la entrevista a fondo semiestruc-
turada como principal instrumento para la
recogida de informacién. En los cuestionarios
se incluyeron dos bloques de preguntas:

Luis Rodriguez i Pi / 25/05/2021 / P s
: 31/05/2021/

Pedro Ventura Sanchez / 21/05/2021/

- uno orientado a los aspectos principales

del fenémeno estudiado (BD), en relacién Rocio Echevarria / 28/05/2021/ Jorge Montero Saenz /
con el sector radiofénico y la empresa; : 8/06/2021/
- el otro integrado por cuestiones sobre los
elementos y aplicaciones especificas en el e oy e BT Y Almudena Calero / 4/06/2021
departamento/éarea de adscripcion del in- foeaner /

formante. Este segundo bloque requirid —
ser adaptado a las cuatro areas identifica-
das como prioritarias en la aplicacién del
data management.

. . Nuria Dominguez / 28/05/2021 /
Las entrevistas fueron grabadas en video y 9 G

transcritas, con posterioridad, para proceder Juan Carlos Ibanez / 31/05/2021
a un analisis de contenido que permitiese Maria José Llerena / 27/05/2021 /
una interpretacion en profundidad de los da- Alberto Ramos / 4/06/2021 /

tos aportados en relacién con los objetivos
generales y especificos de la investigacion.

P . , X Imagen 1. Relacion de cargos entrevistados para el estudio.
El andlisis de contenido, a través de matrices,

se desarrollé con la asistencia del software
Atlas.ti en su versidn 9.1.7 para Windows. Atlas.ti es una de las aplicaciones de referencia de los CAQDAS (Computer-ai-
ded qualitative data analysis) para la gestion y analisis sistemdtico de datos de naturaleza cualitativa.

Este proceso de andlisis se realizé en diversas fases:

- registro de la informacidn a partir de la transcripcién de las entrevistas;

- codificacion de los datos;

- identificacién de constructos/categorias de la informacion recabada sobre cada uno de los aspectos vinculados a los
objetivos de investigacion —categorizacidén—;

- interpretacion final de los resultados obtenidos.

Para garantizar la fiabilidad de los resultados se aplicé una triangulacion en el andlisis e interpretacién de la informacion.
La codificacidn y categorizacion de los datos fueron replicados y consensuados por los dos autores del estudio con el fin
de limitar la posible subjetividad individual y generar una fundamentacion compartida de cada cédigo y categoria de
analisis.

Las entrevistas realizadas a los directivos generaron un amplio volumen de informacién cualitativa que se materializé
en categorias de analisis, lo que permitid sintetizar y organizar las principales opiniones expresadas, a partir de las citas
seleccionadas, en relacién con los objetivos de la investigacion.

4. Resultados

Los resultados desvelan una situacién divergente en el nivel de tecnologizacion y datificacion del sector radiofdnico es-
pafiol. La implementacion de procesos y herramientas de gestion de BD tienden a aplicarse en grupos de comunicacion,
esto es, en el mejor de los casos, la cobertura de estos modelos de gestion es transversal e implica a todas las unidades
de negocio mediaticas de las matrices de las marcas radiofénicas sujetas a estudio.

Prisa Radio

En Prisa Radio si se trabaja con BD, aunque no se cuenta con un sistema integral en el que se centralice toda la informa-
cidn; se trabaja con la idea de implementar un Data Centric que coadyuve en la toma de decisiones basadas en datos a
nivel transversal. A raiz de una consultoria de arquitectura y gobierno del dato, el grupo matriz, Prisa, seleccion6 a Azure
como su principal soporte para la gestion de proyectos de BD en el entorno cloud, hacia donde tienden todas sus inicia-
tivas. No obstante, se trabaja con otros players como Google, Amazon u Oracle. Los directivos entrevistados afirman que
la aceleracién en la implantacion de los BD en la estructura de gestidon de la empresa se produjo a finales del afio 2019.
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Los soportes técnicos y de sistemas se ges-
tionan a nivel matriz, por lo que se atien-

Coes : decislones harragmientas
de a todas las marcas mediaticas de Pri- — web

. personas grupo = 1

sa. En este sentido, el grupo cuenta con SSEATREE beriid gestion  sistema  audiencias
, . . s . i : tradici |
técnicos especializados en diferentes CRnLENIAos datg usuario diente fraciciona

consumo ;
; . . . . ) gente relacion
areas funcionales (publicidad, clientes, bia contenido —

infraestructuras, contenidos...), pero todos Tt Fipralases datos radIO nivel streaming

implementan la gestién de datos. No obs-

departamentos anunciantes )
marketing

empresa

: odcast
tante, para proyectos de gran envergadura, S3HeklDS [ d|g|ta| éreaeq?ipo departamer:to
se suele recurrir a la colaboracion de espe- comerga ~ informacién tP° sudio  televieish
cialistas externos. No existe, por lo tanto, un a”d'er;i':a plataformas empresas
departamento responsable de BD, pero si se programas tiempo
ha normalizado la gestién de grandes canti-
dades de datos en cada area de especializa- Imagen 2. Identificacién de conceptos clave con Atlas.ti.

cién y cuentan con sistemas de gestion para

ello. En lo que respecta a la linea de negocio radiofdnica, las fuentes de informacion de audiencias se reducen a las mas
habituales, Adobe Analytics y Triton para el analisis del streaming y audio on demand, y la inteligencia artificial para las
métricas de consumo offline. Con una base muy semejante a la de sus competidores, tres afios atrds se puso en marcha
un proyecto que integré, en un data lake, cuadros de mando, el sistema de gestion de carteras de toda la radio offline
y las métricas de audiencia de la radio analdgica, en un intento por datificar y simplificar la toma de decisiones en el
entorno offline. Los directivos entrevistados coinciden en sefialar que la distribucion y consumo digital posee mucha
mayor capacidad de generaciéon de datos que el consumo offline. Dentro del negocio digital, el entorno podcast es el que
implica una mayor dificultad de medicidn, puesto que entre un 60 y un 75% del consumo de los podcasts de Prisa Audio
se produce a través de canales externos —agregadores y plataformas— con una importante “pérdida de trazabilidad de
los usuarios”, que obstruye la posibilidad de replicar impactos comunicativos en esa audiencia (Aspra, Prisa Radio). Prisa
Radio busca mejorar los acuerdos con las plataformas respecto al compromiso de la comparticion de los datos sobre el
consumo de sus contenidos, al tiempo que lleva a cabo estrategias potenciadoras de la escucha en sus propios entornos,
consciente del valor estratégico y econdmico de la datificacidon de sus audiencias. Esta estrategia de multidistribucion
digital implica una dificultad mayuscula para la generacién de datos precisos sobre las audiencias y sus consumos.

En el ambito digital, los modelos de BD se implementan para lograr una mayor clusterizacion o targetizacion de los usua-
rios, con el fin de incrementar el atractivo de la venta de espacios publicitarios para el anunciante y reducir los impactos
intrusivos para las audiencias. La monetizacion de los BD se manifiesta en sistemas complementarios, como una DMP
(data management platform), que permite activar la informacién recopilada a nivel publicitario. Jesus Aspra, chief digital
officer en Prisa Brand Solutions (PBS), considera que los datos tienen una importancia creciente en la gestidn publicitaria
con dos grandes areas de aplicacidn:

“Desde el ambito interno para hacer producto en base a la informacién que estamos obteniendo y para optimizar
los impactos a ese usuario” (Aspra, Prisa Radio).

La reciente incorporacion de perfiles profesionales especificos, como son los analistas de datos, en los equipos del de-
partamento de PBS constituye una clara sefial de la implantacion de la cultura del dato en la gestién de la publicidad
digital del grupo Prisa. Entre los retos para el futuro del negocio radiofénico, Aspra apunta al valor estratégico de contar
con una mayor cantidad de datos declarados por los propios usuarios de Prisa Radio mediante los sistemas de registro.

Del lado de la produccién y difusidon de contenidos mediaticos se trabaja con proyectos piloto de algoritmizacion que
buscan emular las recomendaciones de contenidos propias del sector audiovisual bajo demanda de la mano de la inte-
ligencia artificial. Pedro Ventura Sanchez, director de Tecnologia en Data y Monetizacion del Grupo Prisa, entiende que
Tecnocast, proyecto de aplicacidn de IA de Prisa, implica un salto cualitativo en la gestién de los datos en el negocio
radiofdnico, puesto que se trata de

“un recomendador de contenidos, a partir de una analitica de lo que se esta consumiendo para poder hacer una
prescripcidén de los contenidos (...) Son proyectos piloto. Tenemos desarrollada una parte inicial, pero somos
conscientes de que tenemos que desarrollar muchisimo mas todos esos sistemas de recomendacién para que, al
final, efectivamente, los equipos que estan generando contenido puedan crear lo que el usuario esta buscando”
(Ventura Sanchez, Prisa Radio).

Este directivo situa el nivel de implantacion de las tecnologias de BD en Prisa Radio en un 60%, aunque prevé que las
proximas fases seran mas complejas:

“Hemos empezado a hacer procesos de integracion de datos, de trasnformacién de datos, hemos empezado a
generar esos repositorios de informacion comun, pero ese 40% seguro que lleva mucho mas tiempo que la fase
inicial” (Ventura Sanchez, Prisa Radio).

La aplicacidon de los BD en la generacion de contenidos por parte Prisa Radio, a pesar del interés del proyecto piloto
comentado, resulta muy limitada o practicamente inexistente por el momento. El director de contenidos de Prisa Radio
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en el momento que se realizé el trabajo de campo, Lluis Rodriguez Pi, explicaba que cuentan con muy pocos datos cua-
litativos sobre el consumo de sus contenidos,

“no trabajamos con big data, nosotros trabajamos con datos que son estrictamente cuantitativos bdsicamente”
(Rodriguez Pi, Prisa Radio).

Aunque todas las dreas funcionales son susceptibles de explotar las aplicaciones de los BD para la toma de decisiones,
por el momento, las areas de marketing y comercial de Prisa, también Prisa Radio, son las que manifiestan un flujo mas
claro, esto es, se valen de un modo mas frecuente de los datos gestionados por estos sistemas; en menor medida, el drea
de produccion requiere datos de consumo para la optimizacidon de sus recursos que se presentan, como en todos los
casos analizados, en dashboards que permiten la visualizacién de datos y su analisis por parte de perfiles profesionales
no técnicos. Las herramientas de visualizacidn utilizadas son Power Bl y Tableau. Las areas que desarrollan la gestion
financiera, administrativa y de recursos humanos presentan un menor nivel de implantacién de los BD. La complejidad
de la estructura organizativa, que caracteriza a un gran grupo radiofénico como Prisa Radio, con mas de sesenta centros
de gestion y una gran heterogeneidad de procesos internos, implica una gran exigencia para la aplicacién de un sistema
integral de business intelligence. En el momento de realizacion del estudio la empresa estaba planteando la necesidad
de cambiar la aplicacion —Smart GAP- utilizada para dar soporte a sus centros de gestion.

Rocio Echevarria, actual directora de negocio de Prisa Audio, considera que su empresa comienza a monetizar la gestién
de datos, aunque esta sea todavia un proceso incipiente:

“El data nos tiene que no solo aportar informacidn, sino también ayudarnos a trabajar como trabajan las em-
presas puras digitales, como trabaja Apple, como trabaja Spotify, como trabaja YouTube, como trabajan todos.
(...) éA qué aspiramos? A la personalizacidn absoluta, a que el usuario, cuando entre en nuestros servicios, tenga
contenido especifico para él, publicidad especifica para él, que sepamos quién es” (Echevarria, Prisa Audio).

Estima que el 9-12% de la audiencia total de Prisa Radio procede del entorno digital y, aproximadamente, un 6% de los
ingresos totales del grupo son generados por el contenido digital. En 2021, en el modelo de negocio radiofénico de Pri-
sa todavia prevalece con gran claridad el consumo vy la facturacion procedente de los canales analdgicos-tradicionales,
aunque Echevarria sefiala que

“la capacidad de crecimiento del audio digital en los proximos afos sera brutal porque el trafico se esta multipli-
cando” (Echevarria, Prisa Audio).

Prisa Audio —aglutinadora de los contenidos de audio no lineal del grupo— finalizé 2021 con un total de 412 millones de
descargas y 800 millones de horas de escucha (Grupo Prisa, 2022).

Grupo COPE

En el Grupo COPE no se identifica un sistema de BD que Existe un alto nivel de externalizacidn
integre y explote de forma centralizada los datos obte-
nidos de diferentes areas funcionales de la empresa.
Existen, como en la mayoria de los casos analizados,

en el equipamiento tecnoldgico de los
BD. Las empresas radiofénicas no cuen-

diferentes sistemas de gestion descentralizados, por tan con capacidad para desarrollar he-
ejemplo, de gestion econdmico-financiera o de gestion rramientas internas exclusivas, que por
publicitaria. Cuentan, ademas, con un servicio SAS (sof- otra parte tendrian un elevado coste di-

tware as a service), donde se aglutinan datos de gestion
y explotacién (datos financieros, de recursos humanos,
datos comerciales, facturas semiautomatizadas...) y que
tienen una proyeccion interna que se asemeja, si no de forma completa, si en parte a un modelo de BI. Adicionalmen-
te, en los entornos digitales recuperan informacion vinculada al usuario y a su consumo de contenidos en streaming y
podcasting, pero no se esta explotando la capacidad de datificar a las audiencias para su monetizacion y el desarrollo
de una oferta personalizada. La empresa monitoriza diversos datos de consumo digital de sus contenidos tales como
informacién sobre visitas, tiempo de conexidn, usuarios Unicos o tipo de dispositivo utilizado para la escucha digital. Se
aplican andlisis diferenciados entre las métricas del entorno on demand y el on line. En el Grupo se considera que ese
caudal de datos sobre los consumos digitales se refiere a un segmento muy reducido de la audiencia total de sus mar-
cas, que se concentra en torno a los canales analdgicos. Por tanto, esos datos entienden que incluso pueden introducir
sesgos interpretativos, a pesar de que las métricas digitales resultan mas precisas y continuas que las estimaciones
estadisticas aportadas por el EGM. Los directivos de COPE estiman que entorno a un 40% de la audiencia digital de sus
contenidos de radio generalista y a un 30% del consumo digital de sus musicales se produce a través de agregadores o
plataformas, esto es, a través de canales externos. Sobre esa parte del consumo digital la empresa obtiene muy pocos
datos. El Grupo COPE se muestra muy precavido respecto a la colaboracidn con las grandes plataformas. Entienden que
pueden ofrecerles oportunidades de escalar sus audiencias y monetizar los contenidos, pero también que implican una
pérdida de control de su propio producto.

ficil de rentabilizar en el estadio actual
de desarrollo del negocio digital

Jorge Montero, director técnico del Grupo COPE, considera determinante el tamafio y el volumen de negocio de la em-
presa para valorar la relacidn coste-ventaja que implica la implantacién de un sistema de BD integral.

e310516 Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 5. e-ISSN: 1699-2407 8



Big data en empresas radiofdnicas: aplicaciones y evolucién

“Son inversiones a lo mejor menos significativas en lo que al mercado de radio necesita, no es lo mismo en tele-
comunicaciones, un Amazon, un Google, etc.”.

En los ultimos afos se han planteado la posibilidad de incorporar mdas elementos y ampliar el sistema de Bl. Valora en un
20 al 30% el actual nivel de desarrollo de la aplicacion de sistemas de big data en COPE (Montero, Grupo COPE).

El Departamento Técnico de COPE se estructura en cuatro grandes areas:

- informatica y sistemas;

- difusion y alta frecuencia;

- produccion de audio y video (entorno web, radiofénico y televisivo —con 13TV-);
- una cuarta de naturaleza transversal focalizada en las comunicaciones.

Las herramientas que se utilizan para la gestion de datos no son de elaboracién propia, puesto que en COPE no se
cuenta con equipo de programadores de soluciones técnicas digitales, bien se adquieren en el mercado de forma inde-
pendiente, bien les son ofrecidas por parte de empresas que les asesoran en base a sus necesidades. En su conjunto
suelen ser aplicaciones estandar, en contadas ocasiones customizadas para sus requisitos como broadcaster. Entre estas
herramientas destacan:

- SAP Giga para el registro de usuarios;

- Docuware para la gestidn de facturacion;

- Salesforce como CRM para gestidon de relaciones con los clientes;

- Chartbeat como dashboard que centraliza el andlisis de los consumos digitales, que se complementa con el uso de
Google Analytics.

Como en los casos comerciales analizados, COPE se situa en una fase incipiente en lo que a la datificacién se refiere. Sus
objetivos a corto o medio plazo orbitan alrededor de la transversalizacién de la gestion de data y, al igual que en los casos
mas adelantados en este sentido, el principal motor para implementar estas tecnologias de alto coste es rentabilizarlas a
partir, fundamentalmente, de la optimizacidon del servicio dirigido a usuarios y clientes en el campo de la personalizacion
de contenidos mediaticos o publicitarios. El departamento comercial de COPE cuenta con un sistema de informacion
integrado por diferentes bases y herramientas que gestionan datos procedentes de diversas fuentes. En su estrategia
se prioriza la aplicacion de criterios cualitativos e individualizados por parte del equipo, que utiliza datos de audiencia,
de las coberturas de las emisiones y de la gestién comercial de los anunciantes. Se percibe la aplicacion de los big data
como un elemento importante, pero no relevante en la toma de decisiones en la gestion comercial. Aimudena Calero,
directora comercial del Grupo COPE, considera

“que las decisiones tomadas estrictamente con el dato igualarian criterios y desaparecerian los valores diferen-
ciales que hacen que un consumidor se identifique con una marca” (Calero, Grupo COPE).

Las herramientas y fuentes de datos mas utilizadas por este Departamento son EGM y Comscore, Salesforce, Audicsa,
Arce, Tom Micro y Galileo.

Los directivos de COPE entienden que el importante es-
fuerzo llevado a cabo por la empresa para potenciar su
estrategia digital multicanal, que se enmarca en el pro-

En la industria radiofénica espafiola no
se han implementado sistemas integra-

ceso de transformacion digital iniciado en 2018, todavia les de BD aplicables en todas las areas
no ha logrado una monetizacién relevante para la eco- funcionales y procesos de decision em-
nomia de la empresa, a pesar de que hayan conseguido presarial, aunque se observa un interés

incrementar de forma muy destacada el trafico en sus
webs y los datos de consumo desde aplicaciones mé-
viles. Los directivos del Grupo estiman que tan solo el
2,5% de los ingresos totales de sus marcas radiofdnicas
proceden del entorno digital, aunque se registran fuertes crecimientos interanuales. El desarrollo de una mayor capaci-
dad de datificacién de sus audiencias constituye un objetivo prioritario para la nueva fase de su estrategia de expansion
en el mercado digital. Montserrat Lluis, directora general del Grupo COPE, asegura que la empresa iniciara un nuevo
proceso que incluird una mayor aplicacién de los BD:

creciente en la explotacion de la datifi-
cacion en operativas de negocio

“vamos a ser capaces de monetizar y trabajar esos datos que empezamos a tener, también con intereses publici-
tarios y de audiencia porque conocer a nuestra audiencia nos va a ayudar a impactarle mucho mejor en nuestra
programacion y en nuestros contenidos digitales, ahi si somos conscientes de que tenemos un ambito de creci-
miento importante” (Lluis, Grupo COPE).

Por el momento, el Grupo COPE no cuenta con ningun desarrollo de la inteligencia artificial y aplicacion de logaritmos
para el disefio y distribucidén de sus contenidos. Para generar ese tipo de interaccion consideran necesario lograr una
mayor cantidad de datos autoadministrados por los usuarios a través de algun tipo de registro online.
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Tabla 1. Radiografia de los modelos de BD en Prisa Radio, Atresmedia Radio y Grupo COPE.

Soluciones BD N B Servicios Principal area de Prmc':lpales tecno- Externalizacion
. R estructura R . . logias y fuentes
sistematizadas X centralizados actuacion P / proveedores
corporativa utilizadas
Sopor.tes tecnicos Adobe Analytics, EGM, | Gestidn on premise y
y de sistemas .
Power Bl'y Tableau prioritariamente en
dependen de ‘ ) T .
. . , R . Area de marketing | (visualizacién), Smart | cloud / Triton, Azure
Prisa Radio Si la matriz, Prisa No . X . o
X y drea comercial GAP (gestion finan- (principalmente),
Media, no de las K
R , ciera), CRM Salesforce | Google, Amazon,
diferentes areas de . .
. (area comercial) Oracle
negocio
Amazon Web Services | Cada proyecto
Cuenta con un Atresplayer, Atres- (AWS), MIC(OSO& nueve se 'dmge desde
K S Power Bl (visualiza- Atresmedia, pero
. departamento de media television, .
Atresmedia , R , cion), EGM, Comscore, | se hace con alguna
; Si BD propio que de- | No 4reas de marke- :
Radio - - - CRM Dynamics 360 consultora externa
pende de la matriz ting y gestion . -
Atresmedia comercial (area comercial), como Bluetab o TCM.
Chartbeat (métricas El 4rea de BD cuenta
audiencia) con 5 personas
El drea de sistemas SAP Giga, Docuware, | El servicio de gestiéon
No. pero si cierta e informatica Google Analytics, y medicién digital
rati’ﬁpcacién R depende del De- Gestion econd- EGM, Audicsa, Arce, es externalizado
Grupo COPE | . - partamento Téc- No mico-financieray Tom Micro y Galileo, en su totalidad, no
integracién de los . < : . ; < o
nico, que reporta area comercial CRM Salesforce (drea | existe un area técnica
datos . - - .
directamente ala comercial, Chartbeat | especializada en area
direccién de COPE (métricas audiencia) | digital
Grupo Atresmedia

El Grupo Atresmedia cuenta desde el afio 2019 con un departamento de BD, que esta integrado en la actualidad por
cinco analistas. El objetivo del departamento es ofrecer servicios transversales a las divisiones y productos del grupo
de comunicacién. En esta primera fase de implementacién de la gestion de datos masivos en las operativas de negocio
se ha centrado fundamentalmente en el desarrollo de Atresplayer —el servicio de transmision streaming de video bajo
demanda por Internet y television de Atresmedia—y en los websites; el departamento también ha comenzado a prestar
servicio a los negocios radiofénicos del grupo. La gestion de los BD en esta empresa cuenta con cuatro grandes ejes:

- analitica descriptiva;

- analitica de diagndstico;

- analitica predictiva;

- analitica prescriptiva.

Todo este sistema ya se esta aplicando de forma intensiva en la gestién de clientes/contenidos de los contenidos televi-
sivos digitales, asi como en la gestion comercial. El servicio de Atresplayer cuenta, ademas, con sistemas de inteligencia
artificial aplicados para la recomendacion algoritmica de contenidos.

Los responsables de las dreas de BD de Atresmedia y de Desarrollo Digital de Atresmedia Radio consideran que el nivel
de aplicacién de la gestidon de datos masivos en el negocio radiofénico de la empresa se encuentra en una fase inci-
piente, que ha comenzado por una mayor explotacion y profundidad de las analiticas de las audiencias digitales y la
gestion comercial, pero prevén que antes de que finalice el afio 2022 comience la aplicacién de analiticas prescriptivas,
con recomendaciones personalizadas, en los contenidos sonoros a partir de una clusterizacion de los usuarios. Por el
momento todavia no han logrado interacciones plenamente eficientes entre los departamentos del negocio radiofénico
y el de BD para lograr un desarrollo agil de herramientas de analisis que fundamenten la toma de decisiones en dareas
como los contenidos y la gestion comercial. Nuria Dominguez, directora de sistemas de Atresmedia Radio, explica estas
deficiencias en la capacidad de aplicacion de datos en sus procesos:

“Los cambios que habiamos hecho en nuestra web queriamos saber si estaban gustando mas a la gente, pues han
hecho las tipicas pruebas de usabilidad, pero no se han tomado datos para identificar si les gusta mas el modelo
a los usuarios o no. Desde el area de BD entendiamos que nos podian dar respuesta. Lo que siempre nos dicen
desde el area de BD es que para que haya una buena respuesta tiene que haber una buena pregunta porque si
no puede salir cualquier cosa. Nos vienen a decir que no estamos haciendo bien las preguntas por ahora (...) No
habia un modelo, como dicen desde BD, que pudiesen definir para extraer estos datos (...) Nosotros tenemos
mentalidad de negocio, solo sabemos lo que queremos y no como plantearlo en esos términos [técnicos]” (Do-
minguez, Atresmedia Radio).

Estas dificultades en la integracién y comunicacion entre el area de gestion de los BD —que operan fundamentalmente
con diferentes lenguajes de programacion de datos—y las dreas de negocio resulta paradigmatica en las etapas iniciales
de incorporacién del data management en las corporaciones. Los directivos del grupo perciben ventajas en la incorpo-
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racién de perfiles profesionales especializados en el andlisis de datos en los departamentos de negocio para lograr una
mayor sinergia con el drea de BD de la empresa.

Desde el grupo de Atresmedia también se percibe como una gran dificultad para la datificacidn de sus audiencias digi-
tales el consumo a través de plataformas y agregadores externos al grupo. Estiman que este consumo puede suponer
de un 30 a un 40% del total de su trafico de audio. Un reto para los préximos afos es lograr obtener mas informacion
de lo que se escucha a través de esos canales. La escucha por streaming hasta hace tan solo un par de afios se conside-
raba como un mero refuerzo de la antena; en la actualidad, la escucha a través de este canal —que calculan en torno a
un 10% del total del consumo— se entiende como una nueva linea de negocio, con capacidad creciente de facturacion.
Respecto a la escucha on demand —podcast y radio a la carta— los gestores del grupo son conscientes de que requieren
generar mas datos para poder adoptar decisiones mas precisas en la gestidn de estos contenidos. En general, perciben
que el incremento de estas audiencias digitales potencia la necesidad de aplicacién de los big data en los sistemas de
gestion del negocio radiofénico. Juan Carlos Ibafiez, director del departamento de BD de Atresmedia, explica que en la
actualidad intentan cruzar y comparar los datos de las audiencias fundamentalmente analdgicas, proporcionados por el
EGM, con los consumos digitales que monitorizan a través de diversas aplicaciones. Prevé que en un futuro la generacion
de datos de audiencia del negocio radiofénico se desarrollard con este modelo hibrido —integrando los datos analdgicos
y digitales—, como ya se aplica en el medio televisivo (Ibafiez, Atresmedia). Maria José Llerena, directora de desarrollo
digital de Atresmedia Radio, considera que

“la metodologia del EGM no atiende a estos nuevos habitos de consumo fragmentado, por lo tanto, la foto que te
ofrece no es quizas real, la metodologia no se ha adaptado los suficiente” (Llerena, Atresmedia Radio).

La gestion comercial del negocio radiofénico de Atresmedia cuenta con el soporte del departamento de BD para la ge-
neracion de datos que alimentan el gestor de productos DPM (digital product manager). Una vez que los responsables
y profesionales del departamento comercial logran detectar segmentos que pueden tener interés para el anunciante,
desde el departamento de BD se intenta afinar la informacion sobre las variables de segmentacion. El drea comercial
trabaja con Dynamics 365, software CRM —para gestidn de clientes—. Los datos entre las diferentes bases con las que
trabaja cada gestor se pueden cruzar, pero en la actualidad todavia no estan unificadas. Alberto Ramos, director de Mer-
cado y Desarrollo de Negocio y Marketing en Atresmedia Publicidad, considera complicado vender la segmentacion que
permiten los BD al anunciante de radio porque este todavia no estd dispuesto a pagarla, aunque prevé que en un futuro
tenderd a valorar mejor la capacidad de impacto y eficacia de la publicidad fundamentada en los datos cualitativos,

“por el momento la principal herramienta de venta de las audiencias de radio es el EGM (...) no bajas tanto al
detalle [que pueden aportar los big data]. Asocias tipos de programas a tipos de gente. Puedes crear paquetes
especificos para gente interesada en determinados temas” (Ramos, Atresmedia Publicidad).

El Departamento Comercial de Atresmedia Radio en Madrid cuenta con un drea especializada en el entorno digital —que
comprende TV, radio y webs—y otra en la radio analdgica. El volumen de ingresos que aporta la venta de las audiencias
digitales no ha llegado ni siquiera al 10% del total de las ventas del negocio radiofénico. En la actualidad la comercializa-
cion del contenido radiofénico de Atresmedia Radio, segun explica Maria José Llerena, se estructura en cuatro grandes
lineas de ventas:

1) ventas especiales, creadas ad hoc para el cliente, con un importante peso del branded content;
2) venta de publicidad local;

3) venta de campaiias directas;

4) venta programatica.

La gestion de datos requiere ser adaptada a las caracteristicas y necesidades de cada una de esas vias (Llerena, Atres-
media Radio).

La plataforma de BD del Grupo Atresmedia se ha disefiado con Amazon Web Services (AWS). La principal herramienta de
visualizacidn analitica para los usuarios de negocio es Microsoft Power Bl. La analitica predictiva y prescriptiva se desa-
rrolla con software libre con la aplicacién de lenguajes como Python y Spark con Scala. En la arquitectura de los BD del
grupo combinan bases de datos relacionales —sobre todo aplicadas para gestionar la informacidn de clientes— con bases
de datos NoSQL mucho mas eficaces para la resolucion de problemas particulares como las bases de datos analiticas co-
lumnares, bases de datos documentales para la gestién de contenidos y metadata. Para el desarrollo de proyectos espe-
cificos aplicados a negocio, Atresmedia recurre a empresas externas que son coordinadas desde el departamento de BD,
entre ellas Bluetab —consultora especializada en data

management—. Para la monitorizacion de los consumos La explotacidon de los BD en la dindmica

digitales las aplicaciones utilizadas son Chartbeat, Ado- de negocio de las radios alcanzard ma-
be Analytics y Comscore. Los analistas del Departamen-

to no estan especializados por medios o soportes, pre-
valeciendo la transversalidad para lograr que la gestion
de datos masivos se convierta en un habilitador de la digital
estrategia de negocio de las diferentes divisiones.

yor relevancia en los préximos afios, en
paralelo a su proceso de transformacion
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A pesar de que la aplicacion de los BD en el negocio radiofénico de Atresmedia se encuentra en una fase inicial, se ob-
serva que el Grupo Atresmedia Radio presenta una potencial ventaja competitiva en la aplicacion de los BD a partir de
las sinergias generadas con la division televisiva del grupo. Juan Carlos Ibafiez, director del Departamento de big data,
entiende que resultara sencillo aplicar los sistemas de analitica prescriptiva, desarrollados para los contenidos audiovi-
suales digitales, a los contenidos sonoros (lbafiez, Atresmedia).

RNE

Hay, no obstante, un caso especialmente andmalo por la ausencia de explotacién de datos sistematizada: RNE. La uni-
dad radiofdnica de la Corporacion de Radio y Television Espariola, de titularidad publica, reconoce una disparidad muy
notable entre la gestién de datos vinculada a la televisidn y a la radio (De Meer, RNE). En el momento de realizacion de
este estudio, las emisoras de RNE contaban con sistemas de monitorizacion de las audiencias digitales a partir de la web
y otros dispositivos de escucha, pero sin disponer de una aplicacién que integre y genere analiticas de esos datos. El res-
ponsable de sistemas de RTVE prevé que en un plazo medio —de uno o dos afios— puedan producirse algunos avances en
la datificacién de la divisidn radiofénica de esta corporacion publica. Por razones econdémicas o por tradicién inmovilista,
la radio publica acapara menos recursos para la datificacion, lo que, obviamente, se traduce en un proceso gestor cuyas
decisiones no se fundamentan en el analisis de grandes cantidades de datos generados por la propia unidad y por sus
usuarios. El argumento que justifica esta pasividad en el hecho de que tanto la television como la radio publicas no pre-
cisan perfilar de igual modo a sus publicos por la supresion de la publicidad desde la promulgacion de la Ley 8/2009, de
28 de agosto de financiacion de la Corporacion de Radio y Television Espafiola (Espafia, 2009) no se sostiene si, como se
ha pretendido demostrar en varias ocasiones, RTVE busca satisfacer las necesidades de un publico cada vez mas digital,
exigente y fragmentado.

5. Discusion y conclusiones

El nivel de aplicacion de los BD en la gestidn de la empresa radiofénica presenta un menor desarrollo que el registrado en
otras industrias de la comunicacién como la television o la prensa digital. La mayor consistencia del modelo tradicional
del negocio radiofdénico explica esta ralentizacidon en dos procesos con una fuerte interdependencia: la transformacion
digital y la implantacién de sistemas de BD en la gestion empresarial. Pese a que prevalezcan las estrategias conservado-
ras en el sector, en los ultimos aiflos se observa una inflexion tecnolégica y de negocio, en la que destaca la integracion
paulatina del data management en los procesos de gestion.

Se ha constatado que la implantacién de estos sistemas de big data (BD) y business intelligence (Bl) en las empresas
radiofdnicas analizadas presenta un desarrollo menor que el observado en otros estudios de caso aplicados en el sector
de la comunicacion. Sangil y Portilla (2021) comprobaron que Unidad Editorial cuenta con una aplicacion intensiva de
los BD en diferentes niveles:

- monitorizacion de audiencias en tiempo real;

- descubrimiento de tendencias para personalizacién de producto y publicidad;

- capacidad predictiva;

- monetizacion de los datos —sobre todo en publicidad digital—;

- transformacion de los sistemas de gestion de publicidad y de trabajo, incluso con desarrollo de nuevas lineas de nego-
cio a partir de los BD.

Las empresas radiofénicas espafolas se encuentran en un estadio claramente anterior en cuatro de esos cinco niveles;
tan solo en el drea de las métricas de las audiencias digitales cuenta un desarrollo significativo en relacién con lo expues-
to sobre Unidad Editorial.

En las agencias de medios, las grandes agencias internacionales ya aplicaban en 2015 la gestidon de datos masivos y
demostraban capacidad para la elaboracidn de sus propias aplicaciones tecnoldgicas (Garcia-Bonal; Papi-Galvez, 2015).
Pero es en el sector audiovisual, en particular en las grandes empresas televisivas y plataformas globales de distribu-
cién de contenidos bajo demanda, donde los BD y la Bl se sitian en niveles punteros para cualquier area de actividad
empresarial. Uno de los casos mas estudiados es el de Netflix (Fernandez-Manzano; Neira; Clares-Gavilan, 2016; lz-
quierdo-Castillo, 2015), que ha logrado convertir la gestién de los datos en su principal ventaja competitiva y elemento
vertebrador.

Entre los modelos de madurez mas aplicados para valorar el nivel de desarrollo de los BD en las empresas se encuentra
el de Davenport, Harris y Morison (2010), adaptado al espafiol por Curto-Diaz (2016). La matriz de andlisis —también
conocida como modelo Delta— de estos autores estd integrada por seis factores de éxito que determinan la fase de ma-
durez en la que se puede ubicar a la empresa en relacidn con la aplicacion de los BD. La propuesta incluye cinco posibles
fases de madurez:

- Fase 1: se caracteriza por la incapacidad analitica de las empresas;

- Fase 2: aplicacién de analitica de manera localizada;

- Fase 3: aspiracion por conversidn en una compaiiia analitica —la empresa comienza a coordinar funciones y tareas de BD—;

- Fase 4: compaifiia analitica —empresas que han logrado dotarse de una coordinacion eficaz en todos los procesos de
analitica de datos—;
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- Fase 5: competicién basada en analitica —en la que se podrian situar las compaiiias que cuentan con una estrategia
coordinada y alineada en los procesos analiticos— (Curto-Diaz, 2016).

En la tabla 2 se muestra la aplicacién del modelo Delta a cada una de las empresas radiofénicas objeto de este estudio.

Tabla 2. Modelo de madurez Delta aplicado a los casos de estudio. Fuente: basado en Davenport, Harris y Morison (2010) y la adaptacién de Curto-

Diaz (2016).
Factores n q q q

e RNE Grupo COPE Prisa Radio Atresmedia Radio

de éxito
Fase 3
Fase 2 - Fase 4
Fase 1 . . . Pese a no existir un departa-
) Existen diferentes sistemas de . Aungue el departamento

« Los datos se consideran - - mento de BD ni contar con . !

S - - P gestion descentralizados, por P . de BD dedica muchos mas

= inconsistentes en el ambitora- | 7. L . un Unico data warehouse, si i - .

a e o ejemplo, de gestion econd- B recursos al area televisiva, si

diofénico y su organizacion y ) . . se gestionan datos de forma .
- . . mico-financiera o de gestion T se trata de centralizar los data
gestion es pobre e insuficiente A . transversal, con criterios siste- - L
publicitaria, no aplicados a la - en un mismo repositorio
matizados
Fase 4
Fase 3 . -
Fase 1 L ) Pese a las diferencias de
. . La gestion de BD se realiza . -

- Aunque existe cierto grado . . inversion de recursos en cada

i Fase 1 R L. . desde el area de sistemas e R R L.

2 ) de datificacion descentrali- . . ) unidad de negocio, la gestion

[ No existe un departamento . - - informatica, pero existe la ; .

S L zado, no se identifica ni un . L. . de datos, tecnologia y analis-

i que se responsabilice de la . integracion de profesionales

& L ) departamento ni responsables . . L tas clave se concentra en el

> aplicacién de soluciones BD . = en diferentes areas de activi-

= capacitados para la gestion de ) - departamento de BD, cuyas

@) en RNE s dad productiva y de gestiéon )

BD con fines estratégicos o de competencias se expanden a
. que apuntan a un modelo de . )
negocio . - todas las areas de negocio del
integracién global .
Grupo Atresmedia
Fase 3
Fase 1 Fase 2 Aunque es evidente laimple- | Fase 4
No existe una conciencia sobre ; mentacién de soluciones y he- | Existe un apoyo por parte de

o . . L El liderazgo en los procesos de . - R .

D la impronta de la datificacion . = Lo rramientas vinculadas a los BD, | la direccion a la competencia

N X - datificacion es muy incipiente, L e .

5 en la estrategia de negocio, lo .. X el no existir un departamento | analitica, lo que se manifiesta

3 - L no esta sistematizado y no es L : . -

2 que se manifiesta en la inexis- ) . ad hoc para este fin indica que | con la identificacién de un

— X transversal, existe solo a nivel 3 . . .

tencia de departamentos y . lideres y direccion estan en departamento transversal
. ) de funcién o proceso Sl .
acciones vinculadas a los BD fase incipiente de reconoci- de BD
miento de su impronta
Fase 3
Se identifica una actividad

9 Fase 2 Fase 4 analitica centrada en torno a

g Fase 1 Se identifican multiples obje- | Se identifica una actividad . . ;

= . - . . ) o ciertas unidades de negocio

© No existen objetivos vincula- tivos vinculados al dato, pero | analitica centrada en torno a o

oy X . R R . . ! clave, sobre todo, la television

) dos a la datificaciéon descentralizados, no sistemati- | ciertas areas clave, como el .

. . . . en abierto o de pago. No se
zados e inconexos marketing y el drea comercial . .
puede considerar un nivel
avanzado en radio
Fase 4
Fase 2 Fase 2 Fase 3 Aun con la priorizacion del
ey L Los datos que se manejan, Se identifica un claro desplie- | area televisiva, se recurre a la

2 Los unicos datos que se ma- ; L . S . S .

© . B a nivel audiencias, gestion gue de iniciativas a nivel cor- coordinacion de tecnologias

o nejan, vinculados, sobre todo, . - . . . - .

S o . comercial y marketing, provie- | porativo que afectan al drea de | comunes en ciertas areas de

o a audiencias, provienen de ) . ; - - .

= nen de fuentes y herramientas | Prisa Radio en su totalidad y en | actividad, como la gestion

fuentes externas - . -
externas todas sus ramas de actividad comercial, el marketing y el
analisis de audiencias
Fase 1 Fase 4 Fase 4
Fase 1 Aunque existen grupos de Se identifican analistas alta- Existen analistas ampliamente

wv . s . . . . .

0 ’ . analistas, estan descentrali- mente capacitados y organiza- | capacitados en BD, ubicados

S Las capacidades analiticas son ; . - .

A . : zados, no aplican sistemas de | dos, que tejen sus acciones en | en un departamento transver-

3 limitadas y se vinculan con las S - - .

& audiencias transferencia ni sistematiza- red, se especializan en éreas sal que da soporte a todas las
cién de datos y se centran en de actividad y reportan aigual | areas de negocio mediético
funciones especificas area departamental del grupo

LD N

92 £ Fase 4 a nivel corporativo,

< S

S 8 © |Fasel Fase 2 Fase 3 avanzada T o'p !
L 8 2 limitada en radio
E)

Tras el analisis realizado se pueden dar por verificadas las cuatro hipédtesis iniciales de la investigacion: el grado de im-
plantacién de los BD en el sector radiofénico en Espafia registra diferencias significativas entre el sector privado (que
en los Ultimos dos o tres afios ha comenzado a introducir de forma muy incipiente la gestion de datos masivos, aplica-
dos, fundamentalmente, al andlisis de las audiencias digitales, comportamiento de consumo de estos usuarios y a la
gestion comercial), y el sector publico, que por ahora no ha adoptado estas tecnologias de forma sistematica. Las areas
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de negocio digital resultan mucho mas propicias para el aprovechamiento de las fuentes de datos en tiempo real. La
transformacion digital del sector necesita la incorporacion del dato como un verdadero activo en su cadena de valor. El
entorno analdgico radiofénico, que sigue generando cerca del 90% de los ingresos del sector, tiene menor potencial de
datificacién sobre audiencias y consumos, lo que dificulta la lamada metamorfosis empresarial (Schmarzo, 2014) que
conlleve la generacion de verdaderas ventajas competitivas y monetizacién a partir de los sistemas de BD con capacidad
predictiva. Las empresas radiofénicas mas avanzadas en la incorporacion de los BD en Espafia —Prisa Radio y Atresmedia
Radio— todavia no han logrado una integracion plena de las fuentes analdgicas y digitales de los datos —que constituyen
un reflejo de la bidimensionalidad del negocio— sobre sus productos y consumos, lo que debilita por el momento la fiabi-
lidad y alcance de sus analiticas. Todo hace apuntar a que, de lograr esta integracion, la repercusion para los modelos de
negocio de las empresas radiofdénicas sera evidente en los términos planteados por Ontiveros y Lopez-Sabater (2017):
el aumento de conocimiento del oyente permitird ahorrar costes de produccién y optimizara la oferta, facilitara la toma
de decisiones vinculadas con la creacién de nuevos productos sonoros lineales o asincrénicos y, por supuesto, permitira
la diversificacion de ingresos; paralelamente la gestion de grandes cantidades de datos a nivel interno multiplicara la
eficiencia en los procesos de gestién.

El ecosistema tecnoldgico de las herramientas de BD utilizadas por las empresas radiofdnicas espafolas se caracteriza
por un elevado nivel de externalizacion. Las empresas no cuentan con capacidad para elaborar aplicaciones internas
exclusivas, que por otra parte tendrian un elevado coste dificil de rentabilizar en el estadio actual de evolucion del ne-
gocio digital. Optan por la contratacidn de aplicaciones y componentes ofertados por diversos proveedores de servicios
para BD, con una tendencia creciente de generar infraestructuras de gestién de datos en la nube. En algunos casos se
opta por la posibilidad de customizar determinados médulos o elementos de las aplicaciones para mejorar su eficacia
en la gestidon de procesos especificos. En los proximos afios resulta previsible que se produzca una intensificacion de
la dependencia de las empresas productoras y distribuidoras de audio respecto a las empresas oferentes de servicios
tecnoldgicos; una tendencia que no variard hasta que la industria radiofénica perciba repercusiones positivas de la im-
plementacién de modelos propios y a medida de BD en sus expresiones contables.

En la industria radiofonica espafiola no se han desarrollado sistemas integrales de BD aplicables en todas las areas fun-
cionales y procesos de decision empresarial, aunque se observa un interés creciente en la explotacién de la datificacion
en operativas de negocio.

Ninguna de las empresas analizadas puede ser categorizada en la fase 5, de maxima madurez, puesto que no han logra-
do que todos sus procesos gerenciales y operativos estén plenamente fundamentados en la gestién de datos. Existen
diversas areas en las que la aplicacion del data management resulta todavia muy tangencial. Las empresas radiofdnicas
no han logrado culminar, a partir de la analitica de datos, procesos predictivos aplicables en la gestién de contenidos y
publicos que hayan tenido un impacto significativo en la monetizacién. Mds allad de un proyecto en fase piloto que se
desarrolla en Prisa Radio, en el afio 2021 la inteligencia artificial y la algoritmizacién todavia no estaban siendo aplicadas
en el negocio radiofdnico. En las empresas Prisa Radio y Atresmedia Radio los sistemas de BD parten de un servicio trans-
versal dirigido a las diferentes unidades de negocio, en las que el audio ha tenido un rol secundario hasta el momento,
aunque se observan sefiales de que se puede producir una aceleracion en los préximos afos en la transformacién del
negocio radiofénico. Se observan diferencias sustanciales en el desarrollo y la madurez de los sistemas de BD y Bl de
estas dos compainiias respecto al Grupo COPE, que se encuentra en una fase previa, caracterizada por objetivos relacio-
nados con la gestion de datos mas descentralizados e inconexos y por la inexistencia de departamentos o unidades que
centralicen los BD y analistas integrados en las diferentes areas de gestion.

En el disefio de sus arquitecturas de BD se aprecian diferencias relevantes entre las tres empresas privadas:

- Prisa Radio potencia la transversalidad de la gestiéon de datos desde el area de sistemas del grupo matriz. No han
creado un departamento centralizado de BD ni un area especifica para el negocio radiofdénico. Se identifica como una
fortaleza importante, y un elemento de madurez del modelo, su capacidad para desarrollar e integrar perfiles profe-
sionales especializados en analitica en las diferentes unidades de negocio consideradas clave. Esta mayor interaccién
entre analistas —avezados en el lenguaje de los datos, pero también familiarizados con los aspectos de negocio— con
los especialistas en el area funcional correspondiente —desarrollo digital, comercial, contenidos, etc.— facilita la incor-
poracién de la gestion de los datos en la cadena de valor.

- Atresmedia ha optado por una mayor centralizacién de sus cientificos de datos en un departamento especifico de BD
que presta sus servicios a todo su conglomerado de medios, aunque con atencion prioritaria al soporte televisivo. En
esta empresa se han reforzado elementos de coordinacion, pero sin integrar analistas en los departamentos de nego-
cio, lo que implica una cierta pérdida de interaccion entre las dos areas.

- Grupo COPE no cuenta con un departamento especifico para aglutinar la gestion de los BD, los diferentes procesos
de gestion vinculados a la datificacion se distribuyen en diferentes areas funcionales. EI Departamento Técnico es en
ultima instancia el responsable del area de informatica y sistemas, en el que se podria ubicar el disefio tecnoldgico de
los BD.

La experiencia de las matrices de los grupos de comunicacién privados en los mercados de la televisidn y la prensa digi-
tal pueden generar una brecha en la capacidad de crear valor a partir de los datos también en el negocio del audio. Se
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puede concluir que las empresas radiofdnicas integradas en grandes grupos de comunicacion multimedia estan en una
situacion mas favorable para lograr en los préoximos afios importantes ventajas competitivas y sinergias en la gestién de
los BD. RNE constituye una excepcion a esta tendencia, puesto que, pese a formar parte de una corporacién multimedia
de titularidad publica, con fuerte protagonismo de su division televisiva —lo que se considera un acicate para la imple-
mentacion de soluciones de BD por la mayor capacidad para generar de ingresos que lleva aparejada la imagen frente
al audio—, no ha planteado implementar un sistema de datificacién aplicado a su modelo de negocio. No obstante, se
considera que la razén fundamental que explica este inmovilismo se debe a las deficiencias de su actual sistema de
gestion, reflejo de la incapacidad para articular un modelo fuerte de medios publicos en Espafia. Estos condicionantes
estructurales convierten a RNE en un actor oferente de servicios de audio que no lucha con igual intensidad por impo-
nerse, desde la diferenciacion, ante la competencia privada.

La explotacidn de los BD en la dindmica de negocio de las radios alcanzara mayor relevancia en los préximos afios, en
paralelo a su proceso de transformacién digital; una vez consiga un mayor grado de madurez podra erigirse como un
importante elemento diferenciador en el posicionamiento estratégico de un sector que, pese a su tradicional reticencia
al cambio, se ve empujado a un proceso paulatino de reconfiguracidon de su modelo de negocio.

6. Notas

1. Es mds, este modelo, que tuvo un éxito sin parangén en EUA con Serial como caso arquetipico, estd siendo explotado
desde hace tiempo en contextos empresariales alejados de los media para fidelizar a sus miembros —de forma interna—o
como estrategia de marketing para optimizar su imagen corporativa —de forma externa— (Bonini, 2015).

2. El 12 de septiembre de 2021, Prisa Media hizo publica una nueva estructura organizativa que se basa en siete pla-
taformas transversales a las unidades de negocio mediaticas del grupo: Comercial; Digital y Tecnologia; Operaciones;
Recursos Humanos y Talento; Legal; Audio, y Marketing y Audiencias. Las entrevistas en profundidad fueron realizadas a
los cargos responsables de los departamentos previos a esta reorganizacidn de recursos.
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