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RESUMO

Este estudo examina a evolugdo das estratégias digitais e publicitarias da Cadena SER, Onda Cero e
COPE, lideres em audiéncia segundo a EGM (2024). Utilizando um método qualitativo-descritivo
baseado em andlise de contetido, (Krippendorft, 1990; Bardin, 1986), a estrutura, interatividade com
0 usuario e estratégias publicitarias de seus sites sdo comparadas. Aspectos-chave como
acessibilidade, rddio ao vivo, conteido sob demanda, 4udio nativo digital, interatividade e
personalizacdo do conteido sdo examinados. Os resultados revelam diferengas notaveis em
organizacdo, participacdo e personaliza¢do. O estudo conclui que a raddio online em espanhol esta
migrando para um modelo multiplataforma, facilitando a expansdo do publico e a diversificacdo do
negocio da publicidade, embora persistam desafios na personaliza¢do e integracdo da publicidade
digital.

Palavras-chave: Radio. Convergéncia de Midia. Monetizagdo Online. Interatividade. Audio Sob
Demanda.

ABSTRACT

This study examines the evolution of digital and advertising strategies of Cadena SER, Onda Cero and
COPE, audience leaders according to the EGM (2024). Using a qualitative-descriptive method based
on content analysis (Krippendorff, 1990; Bardin, 1986), we compare the structure, user interactivity
and advertising strategies of their websites. Key aspects such as accessibility, live radio, on-demand
content, digital native audio, interactivity and content personalisation are examined. The findings
reveal notable differences in organisation, engagement and personalisation. The study concludes that
Spanish online radio is migrating to a multiplatform model, facilitating audience expansion and
diversification of the advertising business, although challenges remain in personalisation and digital
advertising integration.

Keywords: Radio. Media Convergence. Online Monetization. Interactivity. Audio on Demand.
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RESUMEN

Este estudio examina la evolucion de estrategias digitales y publicitarias de Cadena SER, Onda Cero
y COPE, lideres en audiencia segun el EGM (2024). Empleando un método cualitativo-descriptivo
basado en analisis de contenido, (Krippendorff, 1990; Bardin, 1986), se comparan la estructura,
interactividad con el usuario y estrategias publicitarias de sus sitios web. Se examinan aspecto clave
como accesibilidad, radio en directo, contenidos a la carta, audio nativo digital, interactividad y
personalizacion de contenido. Los hallazgos revelan diferencias notables en organizacion,
participacion y personalizacion. El estudio concluye que la radio online espafiola migra a un modelo
multiplataforma, facilitando expansion de audiencia y diversificacion del negocio publicitario, aunque
persisten desafios en personalizacion e integracion publicitaria digital.

Palabras clave: Radio. Convergencia Mediatica. Monetizacion Online. Interactividad. Audio a la
Carta.
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1 INTRODUCAO

A digitalizacao do ecossistema midiatico transformou profundamente os modos de produgao,
circulacao e consumo de conteudo sonoro em ambito global. Nas ultimas duas décadas, o radio —
tradicionalmente considerado um meio de grande capilaridade social e associado a instantaneidade e
a oralidade — tem passado por um processo continuo de reconversdo tecnoldgica marcado pela
convergéncia de plataformas, pela multiplicacdo de formatos e pela emergéncia de novos padroes de
interacdo entre publicos e emissores. Longe de significar o declinio do meio, essa transformagao
evidenciou sua capacidade histérica de adaptagdo, inovacao e ressignificagdo social, conforme
ressaltam diversos estudos sobre o radio na Espanha e na Europa (Toural & Sanchez, 2021; Gonzalez
& Toural, 2017; Rodero & Sanchez, 2007).

No contexto espanhol, essa reconfiguracdo ¢ impulsionada pela incorporagdo de servicos
digitais — como sites multimidia, aplicativos mdveis, podcasts nativos, ferramentas de geolocalizagado
e espagos de personalizacdo — que ampliam o alcance das emissoras e diversificam seus modelos de
negocio. O radio deixa de depender exclusivamente da l6gica linear de transmissdo para adotar um
paradigma hibrido no qual convivem radio ao vivo, contetidos sob demanda, produtos de dudio nativo
digital e novos formatos interativos (Bonet & Sellas, 2019; Benson & Powers, 2011; Tandoc et al.,
2018). Assim, o consumo sonoro se expande para ambientes multiplataforma, rompendo barreiras
temporais e geograficas e possibilitando experiéncias mais imersivas e personalizaveis (Losifidis &
Wheeler, 2018; Chen & Han, 2020).

Essa transi¢do digital também impacta de maneira decisiva as estratégias publicitarias das
emissoras. A implementa¢do de banners dinamicos, spots pré-roll, branded content, formatos de “Dia
da Marca” e publicidade programatica redefiniu o papel econdomico dos portais web, que agora
funcionam como extensdes fundamentais da monetizagdo tradicional da radiodifusdo analdgica
(Pifieiro-Otero, 2015; Legorburu et al., 2019). Trata-se, portanto, de uma transformacao que envolve
tanto a renovagdo da oferta de contetido quanto a reestruturagdo dos modelos de receita.

No mercado espanhol, Cadena SER, Cadena COPE e Onda Cero constituem os trés principais
grupos privados de raddio generalista, liderando historicamente a audiéncia medida pelo Estudo Geral
de Midia (EGM). Essas emissoras operam como referéncias na adocdo de estratégias digitais que
buscam captar novos publicos, reter audiéncias tradicionais e explorar formatos de monetizacao
alinhados as logicas do consumo online. No entanto, apesar de compartilharem desafios comuns, elas
implementam modelos distintos de organizagdo de contetdo, interatividade, usabilidade e
publicidade, o que abre espago para comparagdes sistematicas e para a identificacdo de tendéncias

divergentes na evolucdo do radio digital espanhol.
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Diante desse cenario, o presente estudo tem como objetivo analisar comparativamente as
estratégias digitais e publicitarias implementadas pela Cadena SER, COPE e Onda Cero, considerando
suas plataformas web oficiais. A pesquisa adota um enfoque qualitativo-descritivo baseado em analise
de conteudo (Bardin, 1986; Krippendorff, 1990), permitindo examinar a estrutura dos portais, a
diversidade dos conteudos oferecidos, os mecanismos de interagdo com os usudrios, a integragao
multimidia e a presenca de formatos publicitarios digitais.

A relevancia do estudo reside em duas dimensoes principais. Em primeiro lugar, contribui para
o campo da Comunicagdo ao oferecer uma analise atualizada sobre a evolucao do radio espanhol em
seu processo de convergéncia midiatica, evidenciando como as estratégias digitais redefinem praticas
comunicacionais ¢ modelos de negdcio. Em segundo lugar, permite compreender como as emissoras
respondem as demandas de um publico cada vez mais conectado, movel e habituado a personalizacao,
caracteristica central da cultura digital contemporanea.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: apos esta introducdo, a secdo 2 apresenta o
referencial tedrico que fundamenta o estudo, abordando transformagdes do radio na era digital e sua
relacdo com processos de convergéncia. A se¢do 3 descreve a metodologia aplicada, detalhando o
desenho amostral, as categorias de andlise e os procedimentos de registro. A se¢do 4 expde os
resultados da analise comparativa e a se¢do 5 discute os achados a luz da literatura. Por fim, a secao

6 apresenta as conclusdes e aponta possibilidades para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

O surgimento da televisdo e, subsequentemente, a ascensdo da Internet geraram
transformagdes profundas no cenario midiatico, que levantaram questdes sobre o futuro e a evolugao
do radio. Enquanto alguns criticos estigmatizam o radio como um meio pertencente ao passado,
incapaz de surgimento da televisdo e, subsequentemente, a ascensdo da Internet geraram
transformagdes profundas no cenario midiatico, que levantaram questdes sobre o futuro e a evolucao
do radio. Enquanto alguns criticos estigmatizam o rddio como um meio pertencente ao passado,
incapaz de se conectar com o publico jovem, outros destacam sua capacidade de gerar experiéncias
de comunidade e comunicagao alternativa (Garcés, 2007: 227). Desde seu surgimento na Espanha ha
mais de um século, o radio passou por multiplas transformacdes tecnologicas, adaptando-se
constantemente as mudancas nos processos de producdo, distribuicao e recep¢ao do som (Toural &
Sanchez, 2021; Gonzalez & Toural, 2017; Sanchez, 2020). Nesse sentido, o radio tem sido
caracterizado por sua notavel capacidade de se adaptar a transformagdes sociais, culturais e

tecnologicas (Rodero & Sanchez, 2007).
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A digitalizagdo ¢ a mais recente grande reconversao do meio sonoro. Na Espanha, as emissoras
implementaram servigos online — como sites, aplicativos moveis e perfis de redes sociais — que lhes
permitem interagir com novos publicos e expandir suas transmissdes além do horario tradicional de
transmissdo (Sanchez, 2020; Toural & Sanchez, 2021). Essa convergéncia de midia levou a cria¢ao de
sites multimidia que ndo apenas transmitem dudio sob demanda ou contetido digital nativo (podcasts),
mas também sdo transformados em didrios digitais auténticos nos quais textos, imagens, audio e video
sdo integrados em tempo real. Esse novo paradigma contribui para enriquecer a experiéncia do usuario
e inovar na producao e apresentacdo de conteudo, o que, por sua vez, gera valor agregado em termos
de interagdo e personalizacao (Fuente et al., 2014; Forero & Céspedes, 2018).

Em particular, a Internet modificou as caracteristicas definidoras do radio tradicional ao
quebrar a linearidade temporal, permitindo que ouvintes acessem tanto programas ao vivo quanto
atrasados (Benson & Powers, 2011). O radio sob demanda, ao oferecer conteido previamente
transmitido, facilita a captura de novos publicos e amplia o alcance da estacdo (Tandoc, et al., 2018).
Da mesma forma, o desenvolvimento de dudio nativo digital, projetado especificamente para consumo
online, diversifica a oferta e aprimora a personalizagdo, o que se traduz em maior participagdo dos
ouvintes e no surgimento de novos formatos de produgdo (Mullo-Lopez & Yaguana-Romero, 2017).
A consolidag@o dos smartphones como dispositivos predominantes no acesso a informagao redefiniu
os processos de producdo e comerciais na industria cultural, forcando operadores de radio, servigos
de streaming e criadores de podcasts a adaptarem suas cadeias de valor a novas dindmicas de consumo,
especialmente no segmento de publico mais jovem (Pedrero et al., 2019).

Desde os anos 2000, e com o crescimento do podcasting, as emissoras espanholas passaram
de estratégias baseadas na gestdo de contetido reciclado para a producdo de dudio nativo digital. A
integragao das tecnologias digitais permitiu que o radio combinasse a radiodifusdo linear tradicional
com o consumo assincrono, enriquecendo sua oferta e estendendo a vida util de seu contetido (Ribes
et al., 2016; Moreno, 2017; Martinez-Costa et al., 2018; Pedrero & Herrera, 2017; Bonet & Sellas,
2019). Essa transformag¢ao nao apenas otimizou a gestao de contetido e a aquisi¢do de audiéncia, mas
também impulsionou a diversificagdo do negocio por meio de novos formatos publicitarios — como
banners, spots e o Brand Day — e a integracao de contetido interativo, que permite aos usudrios salvar,
compartilhar e participar ativamente da programacao (Rodriguez Luque et al., 2020; Legorburu et al.,
2019; Valero & Sanchez, 2015).

No século XXI, o radio se estabeleceu como um meio multimidia e multidimensional, no qual
caracteristicas tradicionais coexistem com novas tecnologias digitais para oferecer uma experiéncia

auditiva interativa, enriquecida e personalizada (Losifidis & Wheeler, 2018; Chen & Han, 2020;
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Garcia-Santamaria & Perea-Rodriguez, 2017; Gomez-Barroso & Feijoo, 2019). A transi¢do para um
modelo cross-media possibilitou a transformagdo da tradicional unidirecionalidade do radio em
comunicac¢do bidirecional, na qual a interagdo em tempo real com o publico ¢ uma caracteristica
essencial (Rodriguez-Martinez, 2018).

Da mesma forma, a diversificagdo de negocios por meio da digitalizagdo emergiu como uma
estratégia fundamental para a sustentabilidade e o crescimento dos emissores. A publicidade online —
que incorpora formatos tipicos do ambiente digital — tornou-se uma fonte adicional de renda,
complementando a publicidade tradicional em transmissdes analdgicas e permitindo que as emissoras
capturem novos segmentos de publico e construam lealdade entre os ouvintes existentes (Pifieiro-

Otero, 2015).

2.1 TRANSFORMACAO DIGITAL DA CONVERGENCIA DE RADIO E MIDIA

A evolugdo tecnoldgica gerou um processo de reconfiguragao estrutural na industria do radio,
impulsionado pela convergéncia da midia e pela transi¢do para o ambiente digital (Losifidis &
Wheeler, 2018; Chen & Han, 2020). Ao contrdrio de outras crises tecnoldgicas anteriores, a
digitalizagdo do radio ndo foi apenas um desafio, mas também uma oportunidade para expansdo e
diversificacdo do negdcio (Garcia-Santamaria & Perea-Rodriguez, 2017). A radio online ampliou a
experiéncia do usudrio ao oferecer acesso ubiquo e imediato ao conteudo, eliminando as barreiras
geograficas e temporais associadas ao radio analogico (Garcés, 2007).

O fendémeno do radio online (rddio web) permitiu a integracao de novos formatos, como dudio
sob demanda e 4dudio nativo digital, facilitando um grau maior de interatividade com o publico e novas
oportunidades de monetizagdo por meio de estratégias inovadoras de publicidade (Gonzélez & Toural,
2017). No entanto, o radio digital ndo ¢ simplesmente uma transposi¢do do sinal analdgico para o
ambiente web, mas envolve a reconfiguracdo do consumo de raddio para um modelo multiplataforma,
multidimensional e altamente personalizado (Bonet & Sellas, 2019).

Esse processo de transformacao levou a uma redefini¢ao dos modelos de negocios tradicionais,
nos quais o radio ndo depende mais apenas da publicidade convencional no ar, mas também incorporou
novas estratégias de monetizacdo na esfera digital. Essas variam desde publicidade programatica e
formatos interativos até estratégias de contetido de marca e assinaturas premium (Pedrero-Esteban et

al., 2019).
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2.2 RADIO DIGITAL NA ESPANHA: CONTEXTO ATUAL E PRINCIPAIS RADIODIFUSORES
PRIVADOS GENERALISTAS

A Espanha estd imersa nesse processo de transicao para o radio digital, com um aumento
sustentado do publico online. De acordo com o Estudo de Midia Geral (EGM, 2024), o consumo de
radio online cresceu mais de 150% na ultima década, com um impacto especial para ouvintes jovens
e urbanos. No nivel de mercado, o panorama ¢ dominado por trés grandes emissoras generalistas:
Cadena SER, Cadena COPE e Onda Cero, que competem tanto no campo do publico tradicional
quanto no ecossistema digital.

Cadena SER (Grupo PRISA): Lider histérica em audiéncia, desenvolveu uma estratégia digital
abrangente baseada na oferta de podcasts, servicos de assinatura e uma plataforma de contetido
personalizado e geolocalizado.

COPE: Caracterizado pelo foco na fidelidade do publico por meio da oferta de rddio sob
demanda e programas de referéncia, com uma integragdo crescente de formatos exclusivos de dudio
digital.

Onda Cero: Caracterizada por simplificar a experiéncia do usudrio e a oferta de informagdes,
optou por uma interface limpa e direta, com menos saturagao de publicidade do que seus concorrentes.

Cada uma dessas emissoras adotou estratégias diferenciadas em sua transicao digital, o que
levanta questdes sobre seu impacto na aquisicao e retencao de audiéncia, diversificagdo de receitas e
a eficacia de suas estratégias publicitarias no ambiente online

Diante desse contexto, esta pesquisa visa analisar e comparar as estratégias digitais e
publicitarias implementadas pela Cadena SER, COPE e Onda Cero, a fim de avaliar seu impacto no
publico e na diversificagdo do negdcio do radio online. Para abordar esse objeto de estudo, € utilizado
um desenho metodoldgico baseado na andlise de conteudo, seguindo os principios de Bardin (1986) e
Krippendorft (1990). Um estudo comparativo das plataformas digitais das trés emissoras € realizado
ao longo de trés meses (setembro-novembro de 2024), com o objetivo de identificar padrdes no layout
do conteudo, na estrutura de navegacao, na oferta de interatividade e na integracdo das estratégias
publicitarias.

O artigo esta estruturado nas seguintes segdes: a secao 2 descreve a metodologia utilizada; A
Secdo 3 apresenta os resultados da analise comparativa; A Secdo 4 discute os achados em relagdo a

literatura anterior; € a secdo 5 apresenta as conclusdes e propostas para pesquisas.
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3 METODOLOGIA

O Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa e descritiva, com o objetivo de examinar de
forma comparativa as estratégias digitais e publicitarias dos principais portais privados de radio na
Espanha.

A analise foca no conteudo e funcionalidades dos sites oficiais da Cadena SER, COPE e Onda
Cero, tomando como referéncia os critérios propostos na analise de conteido (Bardin, 1986;
Krippendorft, 1990) e a perspectiva da convergéncia da midia aplicada ao ambiente radiofonico
(Rodero & Sanchez, 2007; Balsebre et al., 2023).

O objetivo geral da pesquisa ¢ examinar e comparar a evolugdo das estratégias digitais e
publicitarias implementadas pelos principais canais de radio privados da Espanha — Cadena SER,
COPE e Onda Cero — a fim de determinar seu impacto na diversificacdo dos negdcios e na experiéncia
do usuario. Os objetivos especificos sao indicados abaixo:

1. Caracterizar a estrutura e organizagao dos portais digitais das trés estagoes, identificando as
principais secdes e funcionalidades (rddio ao vivo, repositorios de audio sob demanda,
podcasts nativos, conteido multimidia, etc.).

2. Analisar a estratégia de publicidade em cada site, descrevendo os formatos utilizados (banners,
spots, Dia da Marca, patrocinio) e avaliando seu potencial para gerar renda adicional.

3. Avaliar a usabilidade e interatividade dos portais, bem como a presenga de ferramentas de
personalizacdo (registro, assinatura, geolocalizagdo, notificacdes), para entender como
incidem incidentes na retencao e fidelidade de audiéncia.

4. Compare a integragdo de conteudos e servigos (multimidia, redes sociais, foruns ou espagos de
participacgdo) e sua contribui¢do para a criacao de valor agregado.

5. Identificar os desafios e oportunidades que o radio online apresenta para a sustentabilidade do
negocio e a aquisicao de novos publicos.

Com base nos objetivos, sdo propostas as seguintes hipoteses:

1. Hipotese 1: Os portais de radio dos principais canais da Espanha superaram o estagio de mero
"recipiente" de programagdo analogica, migrando para a oferta de contetido original (dudio
nativo digital) e servicos de valor agregado (multimidia, assinatura), que proporcionam maior
atratividade para o usuario.

2. Hipotese 2: A incorporacdo de novos formatos de publicidade (banners dindmicos, Dia da
Marca, spots pré-audio sob demanda) constitui uma fonte de renda complementar cada vez
mais consolidada, ao mesmo tempo em que tem um impacto positivo na diversificagdo do

negocio.

‘
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3. Hipdtese 3: Personalizagdo (registro, geolocalizacdo, newsletters) e interatividade
(compartilhamento em redes, recebimento de feedback direto) melhoram substancialmente a
experiéncia do usuario, promovendo maior lealdade dos ouvintes e a aquisi¢ao de audiéncias

digitais.

3.1 DESENHO AMOSTRAL E UNIDADE DE ANALISE.

O exemplo consiste nas versdes web de:

* Cadena SER (www.cadenaser.com)

* Cadeia COPE (www.cope.es)

* Onda Cero (www.ondacero.es)

A selecdo ¢ baseada na maior audiéncia registrada por esses trés canais no Estudo Geral de
Midia (EGM). O periodo de observagdo cobriu trés meses (setembro a novembro de 2024), durante
os quais foram registrados a estrutura dos portais, a frequéncia de atualizacdes de conteudo e o
comportamento do publico refletido nas redes sociais (Facebook, X, Instagram).

Para complementar a analise, espagos publicitarios especificos sao revisados (banners fixos ou
dinamicos, spots pré-roll na reproducao de audio, patrocinios ou espagos do Dia da Marca) e a
presenca de audio sob demanda e formatos nativos de podcast. Da mesma forma, as funcionalidades
de registro, assinatura e comentarios/participacao em tempo real foram exploradas.

Foi elaborado um livro de variaveis e categorias para coleta de dados, seguindo as diretrizes
da andlise de contetido proposta por Berelson (1971) e Lopez Aranguren (1986). Essas categorias
incluem:

1. Organizagdo da pagina: menu principal, se¢des, abas.

- Fungdes de personalizacdo: registro, assinatura, notificagdes, geolocalizagdo.

-Estratégias publicitarias: banners, spots pré-rolados, publicidade nativa, patrocinio e dia da
marca.

- Usabilidade e interatividade: op¢des de interacao, links para redes sociais, foruns ou chats.

- Formatos de 4udio: radio linear, audio sob demanda, podcast nativo.

2. Gravacao periodica digital: Capturas de tela e registros audiovisuais eram feitos semanalmente
para documentar a evolugdo do conteudo e as variagdes na apresentagdo da publicidade ou na
disposi¢do dos menus. Isso garantia a triangulacao da informagao.

3. Analise de redes sociais: As interagdes no Facebook, X (Twitter) e Instagram vinculadas a cada
portal foram monitoradas, contando o numero de mencgdes, curtidas, comentérios e

compartilhamentos, a fim de avaliar o alcance da estratégia digital e a participagdo do publico
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(Lombard et al., 2002).

As informacgdes sao codificadas com base nas categorias definidas no guia de observagao,
utilizando softwares de analise qualitativa ( NVivo e Atlas.ti) que facilitaram a codificacdo e o
agrupamento tematico dos achados. Posteriormente, foi aplicada uma leitura interpretativa que
permitiu comparar as trés estagdes e detectar padrdes comuns ou divergentes.

Quanto a analise dos resultados, a andlise comparativa tem se concentrado nos seguintes itens:

* A oferta de conteudo (radio ao vivo, jornais digitais, se¢des tematicas).

» Oferta de conteido complementar e seu potencial para gerar valor (programas sob demanda,
podcasts originais, integracdo com rede).

» Segmentacao de publicidade, observando a diversidade de formatos e a frequéncia dos anuncios.

* O grau de interatividade e personalizagdo, avaliando a existéncia de registros, assinaturas e
ferramentas para interagdo social online.

Com base na sintese desses dados, padroes de convergéncia e divergéncia sdo estabelecidos
entre as trés estacdes, o que permitiu testar hipoteses e formular conclusdes sobre a diversificagao do

negocio e da experiéncia do usudrio.

4 RESULTADOS

A analise comparativa dos sites da Cadena SER, Cadena COPE e Onda Cero mostra diferencas
significativas na organiza¢do da informacao, oferta de servicos interativos e integracdo de contetido
multimidia. Especificamente:

* Estrutura e navegacao: Cadena SER apresenta uma interface multifuncional, com navegagao
horizontal que incorpora sete abas principais (ex.: "Casa", "Esportes", "Humor", "Lazer e
Cultura", "Opinido", "Programas" e "Podcast"). A integracdo das funcionalidades de
personalizacdo (cadastro, assinatura de boletins informativos e alertas de contetido) e o acesso
ao contetido geolocalizado serdo supervisionados.

Por sua vez, o COPE ¢ organizado em torno de secdes tematicas (Programas, Esportes,
Emissoras etc.) e se destaca pela presenca de conteudo audiovisual associado a programas estrelas. A
navegacao alterna entre orientagdo paisagem e retrato, favorecendo o acesso a contetido de radio sob
demanda e produgdes digitais nativas de audio.

Por sua vez, a Onda Cero apresenta um design minimalista voltado para o imediato. A auséncia
de espacos fixos para banners permite que o usuario foque no contetido, priorizando transmissoes ao
vivo e dudio sob demanda enriquecidos com elementos multimidia.

*Quanto a oferta de conteudo multimidia, os achados mostram que os trés locais permitem o

REVISTA ARACE, Séo José dos Pinhais, v.7, n.12, p-1-21, 2025

- '



ﬁ

ISSN: 2358-2472

consumo simultdneo de conteido ao vivo e conteido arquivado (rddio sob demanda),
complementado por elementos como textos, imagens, videos e audios. No entanto, a
diversidade e organizacdo desse conteido variam: na Cadena SER, ha evidéncias de uma
estratégia de "didrio eletronico" em tempo real, com se¢des tematicas especificas. Por sua vez,
a Cadena COPE destaca a ligagdo entre os programas tradicionais de transmissao e o conteudo
multimidia complementar. A Onda Cero, por sua vez, enfatiza a experiéncia do usuario por

meio de uma interface limpa que favorece a interacdo com conteudos especificos.

4.1 ANALISE DO CONTEUDO PUBLICITARIO E BENEFICIOS ECONOMICOS

O estudo identificou diferengas na implementagdo de estratégias publicitarias nos trés sites
analisados. Por exemplo, no caso da disposicdo de banners e spots publicitarios, o Cadena SER ¢
caracterizado por uma integragdo intensiva de banners (localizados no topo, nas laterais e entre as
secodes) e pelo uso do formato de dia de marca, que permite ao anunciante ocupar todo o espago
publicitario por um dia.

Cadena COPE insere banners em areas estratégicas (topo e lateral) e utiliza spots publicitarios
antes do conteudo selecionado, refor¢ando a ligagdo entre publicidade e programacao.

Onda Cero limita a presenga de banners na pagina principal, colocando-os apenas no contetido
especifico e mantendo o formato limpo na interface geral, embora os spots sejam reproduzidos de
forma semelhante no audio solicitado.

Os beneficios econdmicos obtidos pelas emissoras com a publicagdo dessas faixas sdo
substanciais de acordo com as tarifas em vigor em 2023/2024 publicadas em seu site pela agéncia de
midia OBLICUA. A tabela a seguir mostra o pre¢co médio de publicagdo de um banner nos sites das

principais radios da Espanha.

Tabela 1. Taxas de Publicidade na Web (CPM e Dia da Marca)

Estacdo CPM (€/impressdo) | Dia da Marca (euros)
Cadena SER 25 25.500 — 25.0001
Cadeia COPE 20 N&o aplicavel
Onda Cero 20 N&o aplicavel

Fonte: Preparado pelos autores com dados coletados no site oblicua.es.

Como detalhado na Tabea 1, o pre¢o médio para inserir um banner no site de um canal
generalista (Cadena SER, Cadena COPE e Onda Cero) varia de 25 euros para a Cadena SER até¢ 20

euros para os outros dois, sendo o CPM (custo por mil), que serve para definir o pre¢o dos antincios

1O valor do Dia da Marca pode variar dependendo de acordos e condigdes comerciais especificas
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web no marketing digital como método de medigao.

O método ¢ baseado em impressdes, que ¢ uma métrica que conta o naumero de visualizagdes
ou interagdes digitais para um anuncio especifico. Impressdes também sao conhecidas como
"visualizag¢des de antincio". Os precos listados ndo incluem IVA. O contrato para o dia da marca na
SER ¢ de 25.000 euros. Dia da marca ¢ um formato dentro de uma exibicdo em que todo o espago
publicitario de um meio web € reservado exclusivamente para uma Uinica marca por um determinado
periodo de tempo — geralmente um dia, ja que, se forem periodos semanais, seria chamado de semana
da marca. Essas receitas complementam as obtidas pela publicidade inserida durante a transmissao
ao vivo da programagdo convencional (radio analogico) e que sdo detalhadas abaixo. A Tabela 2
mostra as Tarifas de Publicidade vigentes em 2023/2024 no radio (spots de 20 segundos, transmissao

nacional em dias uteis), de acordo com o portal Oblicua.es.

Tabela 2. Taxas de publicidade em vigor em 2023/2024 no radio
Horério SER Onda Cero | LIDAR

06:00-07:00 h. | 17.790 € | 12.500€ | 16.720 €
07:00-08:00 h.
08:00-09:00 h.
09:00-10:00 h. | 13.340 € 12.240 €
10:00-11:00 h. 8.300 €
11:00-12:00 h.
12:00-00:30 h.
12:30-13:00 h.
13:00-14:00 h. 5.580 €
14:00-15:00 h. | 9.350€ 4.000 €
15:00-16:00 h. 6.000 €
16:00-17:00 h.
17:00-18:00 h.
18:00-19:00.
19:00-20:00 h. 7.860 €
20:00-21:00 h. 4.200 €
21:00-22:00 h. 2.995€
22:00-23:00 h. | 10.480€ | 7.520€ 10.160 €
23:00-00:00 h.
00:00-01:30 h.
01:30-04:00 h. | 2.020 € 900 € 1.660 €
04:00-05:00 h.
05:00-06:00 h. | 1.300 €
Fonte: Preparado pelos autores com dados coletados em oblicua.es

Como pode ser visto nos resultados obtidos na Tabela 2, o custo da publicidade dispara na

transmissao nacional de programas apresentados por emissoras de destaque: Hoy por hoy, com Angels
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Barcel6 (Cadena SER); Herrera na Cadena COPE, com Carlos Herrera (COPE) e Mdas uno, com Carlos
Alsina (Onda Cero). A insercao de um spot de 20 segundos no horario nobre custa entre 13.340 e
17.790 euros (IVA nao incluido) no SER, sendo mais barata nos outros dois. O prego dos anuncios

com duracdo maior € calculado proporcionalmente.

4.2 COMPARACAO DE RECEITAS PUBLICITARIAS

Em termos de tarifas e formatos de publicidade: a Cadena SER se destaca por sua presenca
publicitaria intensa em seu site. Formatos como banners sao usados em varios locais (cabegalho, lados
e entre se¢des) e o formato Brand Day, no qual uma marca reserva toda a publicidade para um dia.
CPM refere-se ao que um anunciante paga por 1000 impressdes de anuncio em uma pagina web.
Estima-se um CPM médio de 25 euros, o que se reflete em um alto valor publicitirio na pagina
principal.

Cadeia COPE: também utiliza banners e spots publicitarios antes da reproducao do conteudo,
embora a intensidade da insercdo seja um pouco menor em comparacdo com o SER. CPM:
Aproximadamente 20 euros, semelhante ao Onda Cero, com menor presenga de formatos exclusivos
como o Brand Day.

Onda Cero: Sua perspectiva ¢ mais minimalista em termos de publicidade na web. Banners
sdo integrados de forma tnica (em contetido especifico), € a experiéncia do usuario € mantida limpa.
CPM: Custa cerca de 20 euros, com uma estratégia de publicidade mais discreta, embora os spots de
pré-conteudo ainda sejam um recurso comum.

Quanto a estimativa das receitas publicitarias, ao analisar os dados sobre taxas e a presenga de
formatos publicitarios na web, observou-se que na Cadena SER o uso intensivo de banners e do dia
da marca, com CPMs mais altos, sugere que essa emissora poderia alcancar receitas de publicidade
digital significativamente maiores do que seus concorrentes, ja que suas receitas digitais variam entre
25 e 35% do segmento digital total. em parte, devido a sua lideranga em personalizacao e alcance.
Quanto a COPE e a Onda Cero, ambas compartilham um CPM semelhante (20 euros) e uma estratégia
de insercao publicitaria menos agressiva. Isso se traduz em receitas digitais que, embora ainda estejam

crescendo, podem estar em niveis um pouco inferiores aos do SER.

4.3 ANALISE DA EVOLUCAO DO PUBLICO
Dados do Estudo de Midia Geral (EGM) indicam que a porcentagem de espanhdis que ouvem
radio online passou de cerca de 5-7% em 2015 para estimativas de 15% em 2023. Esse crescimento

tem sido impulsionado pelo aumento do uso de smartphones, dos proprios aplicativos das estacdes e
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da integracdo de conteudo sob demanda. Diferencas entre as estagoes:

Cadena SER: Beneficia-se de uma estratégia digital abrangente (com funcionalidades de
registro, personalizacao e geolocalizagdo), que contribuiu para maior fidelidade e, consequentemente,
para um crescimento constante de seu publico digital.

COPE: Sua estratégia foca em destacar programas estrelas e conecta-los diretamente a
programagcao tradicional, atraindo um publico que migra para o digital para ndo perder conteudo ao
vivo ou atrasado.

Onda Cero: Sua interface minimalista e foco em conteudo imediato favorecem a captagdo de
usuarios que buscam uma experiéncia clara e direta, embora possa limitar algumas funcionalidades

interativas que constroem a lealdade do publico.

4.3.1 Indicadores de lealdade e retencio

Em termos de tempo médio de audigdo: usudrios de radio online na Espanha geralmente
gastam, em média, entre 30 e 45 minutos por dia nessa modalidade.

Sobre a segmentagdo de audiéncia: Os dados revelam que o crescimento da audiéncia digital
¢ especialmente notdvel no segmento jovem (18-34 anos), enquanto o consumo em estagdes como a

SER tende a ser mais diversificado gracas a oferta de conteudo local e personalizado.

4.4 IMPACTO NAS REDES SOCIAIS

Cadena SER: Utiliza intensamente as redes sociais (X, Facebook, Instagram e YouTube) para
disseminar fragmentos de programas, noticias e pesquisas. O engajamento do publico ¢ alto gracas a
iniciativas como transmissoes ao vivo, sessdes de perguntas e respostas e conteudo exclusivo para.

Cadena COPE: Foca em destacar seus programas estrela e contetidos de opinido, com presenca
de destaque no X e no Facebook. Sua estratégia nas redes visa gerar conversas sobre questdes atuais
e o contetido transmitido no radio.

Onda Cero: Compromisso com uma comunicacao direta e limpa, com menos saturagdo de
publicidade em seus perfis. Sua estratégia nas redes foca na transmissdo imediata e detalhada,
destacando contetdos de destaque e noticias de tltima hora, o que permite uma alta taxa de interagdo
em publicacdes especificas.

Analisando os indicadores quantitativos nas redes: Sobre o numero de seguidores e
engajamento: Cadena SER: geralmente tem um niimero maior de seguidores em plataformas como X
e Facebook (mais de 1,5 milhdo em X e 2 milhdes no Facebook) e engajamento que ¢ aprimorado com

conteudo multimidia e chamadas a agao. Cadena COPE: Tem cerca de 1 milhao de seguidores em X
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e numeros semelhantes no Facebook, com interagdes que reforcam sua imagem como um veiculo de
midia de opinido e atualidades. Onda Cero: Embora seus seguidores sejam um pouco menores que oS
da Cadena SER e COPE (cerca de 800 mil a 1 milhdo em X), sua estratégia de publicacdes menos
saturadas gera uma alta taxa de intera¢do proporcional, especialmente em contetido relacionado a
noticias de ultima hora.

Sobre o impacto das campanhas interativas, constata-se que campanhas em redes que
convidam participagdo (por exemplo, pesquisas ou concursos) apresentaram taxas de resposta acima
de 10% no SER e COPE, enquanto o Onda Cero alcancou taxas excepcionais de interacdo em
publicagdes de contetido urgente ou relevancia nacional. Os resultados obtidos sdo mostrados na tabela

comparativa apresentada na Tabela 3.

Tabela 3. Dados comparativos obtidos a partir da interagdo nas redes sociais

Estacdo CPM Receita de Crescimento Seguidores nas Estratégia de Midias
(€/impressao) Anuncios da Audiéncia Redes Sociais
Digitais Digital (%) (X/Facebook)
(estimada)
Cadena 25 €18-25 Aumento X: > 1,5 milhéo; Contetdo
SER milhdes sustentado; Facebook: 2 multimidia,
Alta fidelidade milhdes interacGes ao vivo,
em jovens e personalizagdo e
publicos geolocalizacéo.
diversos
Cadeia 20 €12-18 Crescimento 1MnoXe Foque em opinido,
COPE milhdes consistente; Facebook discussdes tematicas
Destaque em e programas ao Vivo.
programas de
estrelas
Onda 20 €12-18 Crescimento | 800K-1mem X; | Comunicacdo direta
Cero milhdes impulsionado Alto e limpa, menos
pela compromisso saturacdo de
imediaticidade proporcional publicidade, foco em
e facilidade de noticias e conteidos
uso especificos.

Fonte: Preparado pelos autores com dados da investigacao.

5 DISCUSSAO
A andlise comparativa revela que, apesar de compartilharem o objetivo de expandir a
experiéncia do usudrio por meio da digitalizagdo, as trés cadeias adotam estratégias diferenciadas:
Inovacao e Personalizacdo: A estratégia da Cadena SER voltada para a personalizagdo e
integracdo de multiplos formatos (jornal eletronico, assinaturas e geolocaliza¢do), sugere um modelo
de radio comprometido com a lealdade e diversificagdo do publico. Por outro lado, Cadena COPE e
Onda Cero optam por abordagens mais segmentadas, priorizando a qualidade do usudario de conteudo

com base em sua programacao tradicional e experiéncia ao vivo, respectivamente.
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Estratégias Publicitarias e Sustentabilidade Econdmica: A implementacdo de formatos
publicitarios adaptados ao ambiente digital (especialmente o uso do Brand Day no SER) ndo apenas
reforga a relevancia das plataformas web como fonte de renda, mas também mostra a necessidade de
maior adaptacdo do conteudo publicitario as especificidades do meio. A disparidade nos custos de
anuncios (CPM) sugere que os anunciantes valorizam o alcance e a qualidade da experiéncia em cada
plataforma de forma diferente.

Implicagdes para Aquisicdo e Lealdade: A integracdo de opgdes interativas, como a
possibilidade de registro, personalizagdo e interacao em redes sociais, estd associada a uma melhoria
na experiéncia do usuario e, portanto, na aquisicao e fidelidade de audiéncias. No entanto, a auséncia
desses elementos em algumas plataformas (por exemplo, Onda Cero em registro e assinatura) indica

areas de oportunidade para otimizar a interacao e aumentar o valor agregado.

6 CONCLUSOES

1. Diversidade de Estratégias Digitais: As estacdes estudadas desenvolveram estratégias digitais
heterogéneas que se adaptam as suas identidades e objetivos publicos. Cadena SER lidera em
termos de personalizacdo e integra¢do de conteido, enquanto Cadena COPE e Onda Cero
mantém uma estratégia focada na qualidade do contetido e na simplicidade da interface.

2. Impacto na Lucratividade da Publicidade: A existéncia de formatos especificos, como o dia da
marca, e a diferenciagdo nas taxas de publicidade demonstram que a digitalizagdo oferece
oportunidades significativas para diversificacdo de receita. O maior investimento detectado na
Cadena SER estéd associado a sua estratégia de personalizagdo e alcance, que se traduz em
valor agregado para os anunciantes.

3. Oportunidades de Melhoria: Apesar do sucesso na diversificagdo e digitalizacdo, areas de
melhoria na interagao usudrio-plataforma sao identificadas. Recomenda-se a incorporagao de
ferramentas interativas adicionais (por exemplo, concursos online, pesquisas em tempo real e
chats ao vivo) para aumentar o engajamento ¢ a fidelidade do publico.

4. Confirmacgado da Hipotese: Com relacdo a Hipdtese 1, os achados indicam que a maioria dos
portais das grandes redes deixou de ser meros contéineres de radio tradicional, oferecendo
abundante contetido digital nativo e servigos adicionais. Por exemplo, todos os sites analisados
incorporam podcasts ou programas online exclusivos (ndo transmitidos no ar) junto com
secdes multimidia (videos, dudios e galerias de fotos, entre outros conteudos), cumprindo
amplamente essa amplificagdo. Como resultado, o apelo para o usuario aumenta

significativamente: a radio na internet passou de apenas "redistribuir produtos offline sob
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demanda" para explorar conteudo exclusivo e novas narrativas digitais que agregam valor ao

publico. Um caso especifico ¢ a Cadena SER, que além de seus programas sob demanda integra

a plataforma Pédium Podcast com séries originais apenas para a internet, ilustrando essa

evolucdo. Conclui-se, portanto, que as trés estacdes estudadas avangaram para o conteudo

original e servigos de valor agregado, confirmando em grande parte a hipotese 1.

Sobre a Hipotese 2, a pesquisa mostra que a maioria dos portais estudados ja explora novos
formatos de publicidade digital, consolidando-os como fonte adicional de renda e diversificando o
negocio. Cerca de 80-90% dos sites analisados incorporam publicidade display avangada — por
exemplo, banners dindmicos ¢ formatos de dia de marca (patrocinios de pagina inteira) — além das
inser¢des classicas. Da mesma forma, quase todos incluem espagos de dudio pré-rolo antes do
conteudo sob demanda (podcast ou reprodugdo online), evidenciando ampla adogao. Esses formatos
estdo se consolidando cada vez mais: o modelo de negocios comecou a mudar na busca por receitas
complementares a publicidade convencional na internet. Portanto, conclui-se que quase todos os
canais utilizam com sucesso esses novos formatos de publicidade, consolidando-os como fonte de
renda e diversificando sua oferta comercial, confirmando a Hipotese 2.

Quanto a Hipotese 3, os resultados sugerem que a maioria das emissoras implementou
ferramentas de personalizacdo e interatividade em seus sites, cumprindo em grande parte essa
hipdtese. Por exemplo, eles frequentemente oferecem registro de usudrios (para comentar sobre
contetidos ou participar de concursos ou pesquisas), geolocalizagdo (mostrando o conteudo da estagao
local ou regional dependendo da localizagcdo do ouvinte) e boletins informativos por assinatura com
novos recursos, todos personalizando a experiéncia. Da mesma forma, todos os portais facilitam a
interatividade social: eles integram botdes para compartilhar noticias ou dudios nas redes, € muitos
recebem feedback direto por meio de comentarios filtrados ou pesquisas online. Essas funcionalidades
enriquecem significativamente a experiéncia do usudrio e incentivam a lealdade do usuario. Um
ouvinte registrado que recebe contetido de sua area ou boletins tematicos tende a visitar o site com
mais frequéncia e, por outro lado, o ouvinte que compartilha dudios em suas redes torna-se um
prescritor da marca. Os resultados mostram que a grande maioria dos sites de radio aplica com sucesso
a personalizagdo e a interatividade, o que apoia substancialmente a hipotese 3 para melhorar a
experiéncia, aumentar a fidelidade dos ouvintes e facilitar a aquisi¢ao de audiéncias online.

Portanto, a pesquisa mostra que a digitalizagdo das estacdes de radio na Espanha se traduz na
criagdo de plataformas web que ndo apenas ampliam a experiéncia de escuta, mas também sdo
configuradas como espagos integrais para comunicagao social e diversificagdo empresarial das trés

estacdes estudadas. Adotar estratégias que combinem conteudo de qualidade com formatos inovadores
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de publicidade ¢ fundamental para a sustentabilidade e o crescimento no ambiente competitivo da
midia digital.

Esta pesquisa apresenta varias limitagdes que devem ser apontadas para marcar
adequadamente os resultados. Primeiramente, vale destacar a escassez de dados desagregados sobre
as receitas de publicidade digital de cada uma das emissoras analisadas. Dada a diversidade de fontes
utilizadas (EGM, AIMC, Infoadex, IAB Espanha, entre outras), os dados usados provém em grande
parte de estimativas e estudos da industria global, de modo que as conclusdes podem ser afetadas por
possiveis inconsisténcias metodologicas.

Segundo, as informagdes disponiveis vém de fontes heterogéneas com datas de corte
diferentes. Essa dispersao dificulta o desenvolvimento de séries temporais perfeitamente comparaveis,
restringindo o escopo das generalizagdes que podem ser feitas a partir desses achados. Da mesma
forma, a variabilidade no comportamento do publico online (derivada da mudanga na oferta de
conteudo, flutuacdes na atividade nas redes sociais e fendmenos especificos de viralizagdo) pode
impactar o fato de que as tendéncias observadas em um determinado periodo sdo rapidamente
modificadas e ndo podem ser extrapoladas para outros contextos temporais.

Por outro lado, o estudo tem se concentrado nas trés principais estacdes (Cadena SER, COPE
e Onda Cero), dispensando a analise de radios tematicos, estagdes locais ou radios digitais, que podem
mostrar realidades diferentes e estratégias de monetizacao. Esse foco nos trés canais privados com
maior audiéncia na Espanha limita a possibilidade de estabelecer comparagdes com outros modelos

de negocios e com propostas inovadoras no meio que estdo pendentes de pesquisas futuras
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