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RESUMEN

El articulo plantea un estudio longitudinal de la convergencia periodistica en el marco de
la radio especializada deportiva espaiola y presenta las sinergias periodisticas establecidas
entre Radio Marca, el diario Marca y la web marca.com. Se trata de un analisis del Gnico
caso existente en Espafia en el que una radio, un peridédico impreso y un medio digital se
aglutinan bajo la misma marca comercial. Para el estudio se propone una combinacién de
técnicas cualitativas y cuantitativas que permiten obtener datos objetivos de los procesos de
produccion del contenido y explicaciones desarrolladas. Para ello, se recurre al analisis de
contenido y a un trabajo etnografico de observacion del trabajo periodistico en la redaccion de
los medios, completado con una serie de entrevistas en profundidad y encuestas realizadas en
dos periodos que han conformado dos muestras. Los resultados muestran que las redacciones
de los tres medios establecen sinergias periodisticas facilitadas por su ubicacién en un mismo
espacio fisico de trabajo, pero no son resultado de una estrategia empresarial.

PALABRAS CLAVE: CONVERGENCIA PERIODISTICA; DISTRIBUCION
MULTIPLATAFORMA; INTEGRACION; PERIODISMO DIGITAL.

ABSTRACT

This article presents a longitudinal study of convergent journalism in the context of Spanish
sports radio and highlights the established journalistic synergies between Radio Marca, Marca
newspaper, and the marca.com website. This is an analysis of the only existing case in Spain
in which a radio station, a printed newspaper, and a digital media converge under the same
commercial brand. A combination of qualitative and quantitative techniques is proposed for
the study, which allows for objective data on content production processes and developed
explanations. This is achieved through content analysis and an ethnographic observation of
journalistic work in the newsroom, completed with a series of in-depth interviews and surveys
conducted in two periods that formed two samples. The results show that the newsrooms
of the three media establish journalistic synergies facilitated by their location in the same
physical workspace, but are not the result of a business strategy. It is suggested that, to facilitate
convergence processes, the group design an action plan aimed at increasing synergies and
improving the journalistic product.

KEY WORDS: MEDIA CONVERGENCE; MULTIPLATFORM; INTEGRATION; DIGITAL
JOURNALISM.

RESUMO

Este artigo apresenta um estudo longitudinal da convergéncia jornalistica no ambito da radio
espanhola especializada em esportes e apresenta as sinergias jornalisticas estabelecidas entre
a Radio Marca, o jornal Marca e o site marca.com. Trata-se de uma analise do tnico caso em
Espanha em que uma esta¢ao de radio, um jornal impresso e um meio digital estdo reunidos
sob a mesma marca comercial. O estudo propde uma combina¢do de técnicas qualitativas
e quantitativas para obter dados objetivos sobre os processos de produgdo de conteudos e
as explicacoes desenvolvidas. Para isso, recorremos a analise de conteudo e a observa¢ao
etnografica do trabalho jornalistico nas reda¢des dos meios, complementadas por uma série
de entrevistas em profundidade e pesquisa realizada em dois periodos que constituiram duas
amostras. Os resultados mostram que as redagdes dos trés veiculos estabelecem sinergias
jornalisticas facilitadas pela sua localizagdo no mesmo espago fisico de trabalho, mas que nao
resultam de uma estratégia empresarial.

PALAVRAS-CHAVE: CONVERGENCIA JORNALISTICA; DISTRIBUICAO
MULTIPLATAFORMA; INTEGRACAO; JORNALISMO DIGITAL..

172



https://doi.org/10.55738/alaic.v22i44.x
Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacién (ISSN 1807- 3026), Sao Paulo, V.22, N.44 SET./DEZ. 2023

1. Introduccion
os estudios en torno a la convergencia

Lperiodl’stica estan marcados por dos etapas:
los publicados desde finales de los afios 70 por
pioneros como Negroponte o de Sola Pool (1983)
y los presentados a partir de la digitalizacion
durante los tltimos afnos del siglo XX.

Definir la convergencia periodistica ha sido
una tarea dificil por su polisemia, polimorfismo,
complejidad, inestabilidad y  proximidad
temporal del término (Garcia Avilés et al. 2008),
y por los diferentes enfoques a la hora de estudiar
el fendmeno: cultural (Jenkins 2008), tecnoldgico
(Osuna y Busén, 2007) o profesional (Salaverria
y Negredo, 2008).

El concepto de convergencia tiene diversas
acepciones y no hay acuerdo en una unica
definicién (Northrup, 2004; Quinn, 2006a;
Salaverria;  Garcia-Avilés;  Masip, 2010b).
Sin embargo, el grupo de investigacion
Infotendencias considera las cuatro dimensiones
de la convergencia periodistica (tecnologica,
empresarial, profesional y editorial) para definirla
como “un proceso multidimensional” que integra
“herramientas, espacios, métodos de trabajo y
lenguajes anteriormente disgregados, de forma
que los periodistas elaboran contenidos que se
distribuyen a través de multiples plataformas,
mediante los lenguajes propios de cada una’
(Garcia Avilés et al., 2008).

En las ultimas dos décadas, el mundo
académico ha realizado investigaciones tanto
cualitativas como cuantitativas en torno al
fendmeno de la convergencia y en diferentes
medios de comunicacién. Singer llevé a cabo
labores de observacion durante cuatro semanas
en las redacciones de Dallas Morning News,
WFAA-TV, TXCN vy dallasnews.com (2004);
Garcia Avilés et al. (2009) entrevistaron a
profesionales de los medios y también realizaron
labores de observacion; asimismo, Van Noort

(2008) se centrd en esta técnica y la combind con

entrevistas en el periodico Mail & Guardian; por
su parte, Duhe et al. distribuyeron 492 encuestas
a directores de noticias; mientras que Saltzis et al.
se centraron en la realizaciéon de entrevistas a 20
periodistas de la BBC, Sky News, The Guardian'y
el Financial Times (2008).

La mayoria de estas investigaciones se han
limitado a seleccionar una unica muestra en un
periodo de tiempo concreto. Sin embargo, elegir
mas de una muestra en periodos distintos -es
decir, adoptando una perspectiva longitudinal-
resulta adecuado para el estudio de los procesos
de convergencia. Tal y como afirman Garcia Avilés
et al. (2008), la convergencia se entiende como
un proceso y no como un fenémeno estatico o el
punto final de una transformacioén. La creacion del
llamado “continuum de la convergencia” por parte
de Dailey et al. (2005, p. 153) pretendia mostrar la
evolucion de la actividad periodistica reflejada en
distintos grados de cooperacion y de integracion,
desde la parte mas simple en la que la redaccién
se limita a promocionar contenidos hasta el grado
de convergencia completa en el que se comparten
lugares de trabajo, métodos y herramientas.

Numerosos grupos de comunicaciéon han
acondicionado sus redacciones a este contexto
digital, no solo desde el punto de vista de las
herramientas utilizadas, sino también en las
exigencias de trabajo a los periodistas o en las
relaciones con otros medios del propio grupo:
en el Reino Unido, la renovacion tecnolédgica de
la BBC provocé cambios en la redaccion y en la
forma de trabajar de los periodistas (Cottle, 1999;
Luscombe, 2009); The Guardian, Sky News y
Financial Times han apostado por modificaciones
tecnologicas en las ultimas décadas con respecto
a su tradicional forma de organizaciéon que han
afectado a las destrezas exigidas a los redactores
(Saltzis & Dickinson, 2008). En América, el
Tampa News Center de Florida es un caso pionero
que provocd, gracias a la digitalizacidn, ventajas a

la hora de trabajar por parte de los profesionales
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y un mayor sentimiento de comunidad entre
las distintas unidades del grupo (Dupagne &
Garrison, 2006). En China, el Beijing Youth Daily
ha mostrado el cambio cultural en la distribucion
de noticias y una nueva forma de consumirlas
por parte de la audiencia desde el punto de vista
de la globalizacién (Ivy Zhang, 2009).

Radio Marca, la primera radio tematica
deportiva de Espafia, nacié en 1999. El grupo
Recoletos, propietario del diario deportivo Marca
y otros medios impresos especializados, apostd
por un nuevo proyecto radiofénico después de que
el periddico alcanzara su cota maxima de difusion
en 1996 (Roca, 2005). Recoletos acordd con la
sociedad Uniprex, propietaria de la cadena de
emisoras Onda Cero, desarrollar conjuntamente
la radio deportiva (elmundo.es, 2001). Con el
paso del tiempo, la red de emisoras fue creciendo
amedida que, por una parte, obtenia concesiones
en los correspondientes concursos de emisoras
de FM en las comunidades auténomasy, por otra,
establecia acuerdos comerciales de explotacion
de emisoras con diversos concesionarios. De este
modo, Radio Marca pasé de emitirse en 2001 a
través de 7 frecuencias en la FM a 54 en 2012.

El diario Marca comparte su nombre con
la radio y la web marca.com. Los tres medios
especializados en informacién  deportiva
conforman el comunmente llamado “Universo
Marca”. Desde sus inicios, los periodistas de Radio
Marca se instalaron en la misma redaccion del
diario y contaron con el respaldo de la “solvencia
profesional de los excelentes profesionales del
Grupo Recoletos” (Recoletos, 1999, p. 9), con
los que se fueron creando las primeras sinergias,
asi como con marca.com (Garcia Caridad, 2016,
p.103).

En 2007, la sociedad Unidad Editorial
absorbi6 al grupo Recoletos y los tres medios se
trasladaron a una nueva sede, en la que siguieron
compartiendo la misma sala de redacciéon. En

2008, a consecuencia de la crisis econdémica,

Unidad Editorial convocé un expediente de
regulacion de empleo, al que siguié un segundo
en 2012 y uno mas en 2016. Estas convocatorias
provocaron el despido de en torno a mil
profesionales de Unidad Editorial (Forcada, D.,
2016). Este ultimo ERE desembocd, ademds, en
un cambio de proyecto programatico de Radio
Marca, que paso a estar dirigida por el periodista
Eduardo Garcia, en sustitucion de Paco Garcia
Caridad, periodista que ejercié de director de
la emisora en los dltimos quince afios. Ademds,
Eduardo Garcia fue nombrado subdirector de
Marca con el objetivo de establecer mas sinergias

entre los tres medios (marca.com, 2016).

2. Objetivos

En la linea de otras investigaciones que
han estudiado los procesos de convergencia
periodistica entre distintos medios
-pertenecientes o no a un mismo grupo- (Lopez
y Pereira, 2020; Garcia Avilés, 2009; Larrondo
et al., 2012), el objetivo principal de este trabajo
es analizar longitudinalmente el proceso de
convergencia llevado a cabo en Radio Marca a
partir de las sinergias establecidas con el diario
Marca y el medio online marca.com.

Con el objetivo de apoyar el analisis, se plantean
una serie de preguntas de investigaciéon. De esta
forma, se busca averiguar si verdaderamente
existia una estrategia empresarial que fomentara
la convergencia periodistica en todas sus
dimensiones entre los tres medios de Marca
(Q1); qué sinergias plasmadas en el proyecto
fundacional de Radio Marca se han desarrollado
a lo largo del tiempo (Q2); y cudles son las
sinergias que se producen entre los tres medios
con mayor regularidad (Q3).

Para ello, se plantean tres objetivos especificos:
a) identificar las sinergias establecidas entre
los tres medios del grupo Marca; b) describir
las relaciones profesionales existentes entre los

periodistas de Radio Marca, Marca y marca.
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com en la produccién del contenido a partir de
la observacion de las rutinas de trabajo en la
redaccidn; y ) analizar la estrategia de promocién
del contenido radiofonico en el medio digital y
el diario impreso, asi como de los contenidos del
periodico y la web a través de la radio.
Para la realizacién de este trabajo, se formulan
las siguientes hipotesis:
H1. Radio Marca es un medio catalizador en
el proceso de convergencia periodistica de
los medios del Universo Marca, que estimula
el establecimiento de sinergias entre las
redacciones de la radio, el diario Marca y la
web marca.com.
H2. La ubicacién de las redacciones de los
medios en un mismo espacio fisico facilita
las coberturas periodisticas, mejorando la
produccion y publicacién de contenidos en
las tres plataformas.
H3. La dimensiéon profesional de la
convergencia destaca sobre las demads. La
colaboracién espontdnea y personal entre
los periodistas de las tres redacciones en el
desempeno diario de sus tareas determina el
establecimiento de las sinergias.
H4. La promocién realizada por Radio
Marca a Marca y marca.com es mayor que la
realizada por el periddico y el cibermedio a la

emisora deportiva.

3. Metodologia

Para el estudio longitudinal del caso de la
convergencia periodistica en Radio Marca y
las sinergias con el diario Marca y el medio
digital marca.com, se han aplicado técnicas de
investigacidn cuantitativas y cualitativas (Sddaba
et al. 2008, p. 18; Cabrera et al., 2007, p. 332) a
lo largo de cuatro aflos (2014-2018): analisis de
contenido, observacion participante, encuestas
y entrevistas en profundidad. La elecciéon de
estas técnicas esta fundamentada en estudios

previos en torno a la convergencia periodistica

por investigadores europeos. Menke et al.
(2016) realizaron encuestas online para conocer
como se estaba implementando la cultura de
la convergencia en las redacciones de diversos
medios en seis paises europeos. Por su parte, el
grupo de investigacion Infotendencias utilizd
métodos cuantitativos (encuestas) y cualitativos
(etnografia y entrevistas en profundidad) para
estudiar también los procesos de convergencia
mas significativos de diversos medios de
comunicacion en Espana (Lopez, X. & Pereira,
X., 2010). Anteriormente, Garcia Avilés y otros
autores habian realizado estudios de observacion
directa en redacciones austriacas, espaiflolas y
alemanas por periodos de uno a tres dias (Garcia
Avilés et al., 2009).

Segun los objetivos y las hipdtesis planteadas
anteriormente, la investigacion se desarroll6
a partir de la identificacion de las sinergias
periodisticas establecidas entre los tres medios.
Las sinergias periodisticas se entienden como las
tareas coordinadas entre al menos dos medios
de comunicacién para producir, difundir o
promocionar contenidos periodisticos y/o
publicitarios en un contexto de cooperacion
encaminado a la mejora de los procesos y
productos periodisticos. Por lo tanto, se analizard
la produccion radiofénica desde el punto de
vista de la adaptacion multiplataforma y de la
relacion con el resto de soportes, y la implicaciéon
profesional de los periodistas en dicha tarea.

Gracias al andlisis de contenido (Berelson,
1971; Bardi, 2002; Igarttia Perosanz, 2006), se
obtuvieron datos sistematicos y objetivos sobre el
producto periodistico que public6 cada uno de los
medios a partir de dos muestras que se tomaron
del 23 al 29 de noviembre de 2015 y del 20 al 26
de noviembre de 2017. La primera muestra esta
conformada por siete ediciones del diario Marca,
siete ediciones de la portada web de marca.com
y 82 horas de programacion de Radio Marca. La

segunda muestra esta formada por siete ediciones
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del diario Marca, siete capturas de la web marca.
com y un panel de control de las emisiones de
Radio Marca (noticias, anuncios y contenidos
de opinion emitidos) del 21 de noviembre de
2017. El panel de control consistié en analizar la
programacion de un dia aleatorio de la semana de
la muestra con el objetivo de comprobar si existia
una evolucion en los resultados con respecto a la
primera muestra.

Cadamedioseanalizé de maneraindependiente
para identificar las sinergias en la produccion
periodistica. Por una parte, se seleccionaron los
principales programas de radio para analizar
sus noticias, cufas radiofénicas y contenidos
de opinién emitidos (en este ultimo caso se
analizaron los de toda la semana y no solo los
del panel de control con el propoésito de que los
datos resultaran significativos). Los programas
analizados fueron Directo Marca, de 7:00 a
13:00 -que en 2017 pasé a llamarse A diario-;
Intermedio, de 16:00 a 19:00 (en 2017 pasé6 a
llamarse T4); Marcador diario, de 20:00 a 00:00;
y Marcador, los fines de semana. Por otra parte,
en el diario se analizaron las noticias, articulos
y anuncios publicados. Por ultimo, en el medio
digital se realiz6 una captura diaria en horario
nocturno de la pagina web principal para poder
analizar las noticias publicadas durante toda la
jornada. Sin embargo, no fue posible analizar la
publicidad de la pagina web marca.com al no ser
estatica (en cada visita, la pagina se actualiza).

Asi, de Radio Marca se analizaron 1173 noticias
emitidas (949 en la primera muestra y 224 en
la segunda); 1372 cufias radiofénicas emitidas
(1129 en la primera muestra y 243 en la segunda);
y 57 contenidos de opinion (31 en la primera
muestra y 26 en la segunda). Del diario Marca
se analizaron 1936 noticias publicadas (1176 en
la primera muestra y 760 en la segunda); 605
anuncios publicados (385 de la primera muestra
y 220 de la segunda); y 105 articulos o columnas
de opinién publicados (65 de la primera muestra

y 40 de la segunda). Por ultimo, de marca.com se

analizaron 1291 noticias publicadas en la pagina
web (934 en la primera muestra y 357 en la
segunda) y 41 textos de opinion (40 de la primera
muestra y uno de la segunda). Por lo tanto, en
total se analizaron 4400 noticias publicadas o
emitidas por los tres medios, 1977 anuncios
publicados o emitidos y 203 bloques de opinién
entre los tres medios analizados.

Cada una de las noticias, anuncios publicitarios

y contenidos de opinién emitidos en Radio
Marca se codifico atendiendo a siete variables
que se presentan a continuacion:

1. Hora de emision: fecha y hora en la que se
emite el contenido.

2. Contenido: el tema que se trata.

Género radiofénico: cada pieza analizada
se clasifica siguiendo la tipologia propuesta
por Martinez-Costa y Diez Unzueta
(2005, p. 95) que distingue entre noticia y
entrevista; comentario y tertulia. A estos
géneros se afiade la identificaciéon como
contenido publicitario para los elementos
comerciales, independientemente  de
la forma que adopte (cufia, mencién o
patrocinio).

4. Firma: nombre del profesional que locuta
el contenido en la emisién del programa.

5. Protagonista: persona sobre la que trata
el contenido.

6. Referencias a otros medios del grupo
editorial: citas o alusiones a Marca o
marca.com.

7. Tipo de convergencia: se senalan las
sinergias halladas a partir del andlisis
de los elementos citados y se determina
el tipo de convergencia (empresarial,
editorial, tecnolégica o profesional).
Cada uno de estos elementos se analizo
de manera individual para compararlo
posteriormente con el resto de elementos
del mismo tipo publicados en Marca y

marca.com y proceder a su codificacion.
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Por otro lado, los contenidos publicados por el
diario Marca y marca.com también se analizaron
de manera similar. Es decir, se codifico cada
pieza identificada como informacién, opinién
y publicidad publicada en cada ejemplar y
capturas obtenidas a lo largo de las dos semanas
de la muestra.

A continuacion, se exponen las variables
seleccionadas para la codificaciéon de cada una
de las unidades publicadas. Estas variables
son similares a las utilizadas para analizar los
programas de radio, aunque adaptadas a su
soporte:

Pagina: la pagina del periddico en la que se ha
publicado el contenido analizado.

Seccion: la seccion del periodico en la que se ha
publicado el contenido analizado.

Contenido: el tema tratado en la pieza.

Firma: nombre del redactor que firma el
contenido.

Género: se indica si el contenido es
informativo, publicitario o de opinidn.

Referencias a otros medios: citas o referencias
a otros medios del grupo (Radio Marca y
marca.com).

Tipo de convergencia: se pone de manifiesto si
el tipo de convergencia periodistica detectada es
de naturaleza editorial, profesional, tecnolégica
o empresarial. Cada uno de estos elementos
publicados en Marca y marca.com se analizé de
manera individual para compararlo después con
los elementos de Radio Marca.

Al analizar cada uno de los elementos de la
muestra de Radio Marca, se pretendia identificar
la presencia de contenidos y periodistas de
Marca y marca.com en el medio radiofénico.
Es decir, el objetivo fue comprobar en cuantas
noticias, entrevistas, cunias, menciones, tertulias
o comentarios de la radio deportiva estaban
presentes la imagen y los productos generados
por el periddico y por la web. Esa presencia

podia manifestarse bien en forma de contenido,

o bien mediante la participaciéon de periodistas
polivalentes de Marca y marca.com que
intervenian en los programas radiofénicos.

Esta técnica se ha utilizado, por lo tanto, para
cuantificar la reproducciéon de los contenidos
del periddico y del sitio web en la radio, pero,
también, para obtener datos objetivos que
permitan comprobar si la situacion es igual a la
inversa, esto es, si los contenidos generados por
la radio deportiva tienen también su presencia en
Marca y en marca.com.

Ademds, se realizaron tareas de observacion
participante en la sede de Madrid en distintos
periodos entre 2014 y 2018 para conocer el
trabajo diario de las redacciones de los tres
medios. En concreto, la primera etapa se realizd
entre el 23 de noviembre y el 6 de diciembre
de 2015 (14 dias) y la segunda entre el 20 y 26
de noviembre de 2017 (7 dias). Ademas, se
realizaron esporadicamente estancias de uno o
dos dias cada cinco o seis meses con el objetivo
de comprobar si se habian producido cambios en
la organizacion de la redaccion. Gracias al uso
de esta técnica se pudo obtener una perspectiva
interna del escenario (Iglesias Garcia, 2012, p.
11) y observar a los profesionales trabajar con
naturalidad en el dia a dia. Asi, la estancia en la
sede de Unidad Editorial permiti6 la descripcion
de las rutinas de los profesionales. Ademas, las
conversaciones informales que se mantuvieron
con los propios periodistas sirvieron para detallar
su trabajo.

Por ultimo, entre 2015 y 2017 se entrevisto
en profundidad a 13 directivos y periodistas.
Ademds, en noviembre de 2017 se encuestd a 30
profesionales de los tres medios. En concreto, se
utilizé un cuestionario original con preguntas
que permiten respuestas abiertas (Wimmer et al.,
1996, p. 158) con el objetivo de obtener datos y
experiencias acerca de las sinergias entre los tres

soportes.
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4. Resultados

Los resultados de investigacion que se
presentan a continuacion responden a las cuatro
dimensiones de la convergencia periodistica
citadas con anterioridad: empresarial, editorial,

profesional y tecnologica.

4.1. Sinergias desde la dimension empresarial
de la convergencia

La convergencia empresarial se percibe en
la autopromocién de un medio en las demas
plataformas del grupo.

Desde el nacimiento de Radio Marca, las
sinergias publicitarias entre los tres medios
han sido numerosas. Principalmente, Marca ha
publicado con frecuencia informaciones sobre
Radio Marca, como la lista de emisoras a diario;
también se ha hecho eco de los aniversarios, ha
informado de los cambios de programacién y
otras promociones radiofénicas puntuales.

Sin embargo, el sitio web marca.com tan solo
publicd la parrilla de programacién y la lista de
profesionales de Radio Marca desde los inicios de
la emisora hasta 2016, afio en el que se desarrolld
una web propia para Radio Marca. Pero, durante
el periodo de estudio, marca.com apenas ha

promocionado los programas o los periodistas

de la radio.

4.1.1. Radio Marca promociona el diario
Marca y marca.com

Alo largo de la primera semana de muestra (23
a 29 de noviembre de 2015), Radio Marca emitié
en total 1129 cunas y menciones, de las que 194
(17,18%) promocionaron el diario Marca y la web
marca.com utilizando férmulas como menciones
invitando al oyente a informarse a través de
marca.com o mediante la emision de cuias de
eventos patrocinados por el Universo Marca.

Ademas, el panel de control realizado el 21 de
noviembre de 2017 como segunda muestra para el
analisis de contenido confirmé que Radio Marca
promociona continuamente en sus emisiones
el periddico y el cibermedio, demostrando
sinergias editoriales y empresariales al mismo
tiempo. Durante la realizacion del mismo, se
contabilizaron 243 cufas y menciones en las
emisiones de Radio Marca. De ellas, 16 (6,58%)
hacian referencia a promociones de productos,
eventos y servicios ofrecidos por el diario Marca
o el grupo editorial.

La siguiente tabla recoge las sinergias detectadas
a nivel empresarial en el ambito publicitario, es
decir, la promocion realizada por Radio Marca del

diario Marca y el cibermedio marca.com (Tabla 1).

Tabla 1: Promocion de Marca y marca.com en Radio Marca

Cuiias y menciones

Cufias y menciones

emitidasemitidas con promocion a Marca
y marca.com
Primera muestra 1129 194
Segunda muestra 243 16

Fuente: elaboracion propia

En esta segunda muestra, se advirtieron
novedades en la forma de promocionar los
medios del grupo. Por ejemplo, el locutor de los

boletines horarios paso a leer la noticia principal

del cibermedio y en el programa matinal se
invitaba a un redactor del periodico a contar una

noticia importante recientemente publicada.
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4.1.2. La promocion de Marca a Radio Marca

Desde la fundacién de Radio Marca se
manifesté la voluntad de establecer sinergias a
nivel publicitario o promocional entre los dos
medios. Sin embargo, practicamente no existian
durante el periodo estudiado ya que, del 23 al 29
de noviembre de 2015, los anuncios de Radio
Marca publicados en las paginas de Marca fueron
escasos. La colaboracion publicitaria se reducia
practicamente a la publicacion de la lista de las
emisoras de Radio Marca en la ultima pagina del
diario. Mas alld de esa seccion, Marca publico
en total 385 anuncios durante los siete dias de
analisis, de los cuales 20 (5,19%) promocionaron
programas de la radio.

La mayoria de los espacios publicitarios
estaban destinados a promocionar la escucha de
los partidos de futbol a través de la aplicacion de
la radio: junto a la informacion se insertaba una
imagen en la que se recomendaba el seguimiento
del partido tanto a través de la web como a través
de Radio Mareca.

Esta estrategia de promocion se puso en marcha
durante la misma primera semana del estudio. El

trabajo etnografico permitié comprobar cdmo

el entonces director de Marca, Oscar Campillo,
indic6 a los subdirectores, redactores jefes y
redactores presentes en la reunion de redacciéon
que a partir de ese dia se iba a llevar a cabo ese
tipo de promocién conjunta de soportes porque
habia que “apoyar a la radio”

En la misma linea, el periddico destinaba
alguna de sus paginas a promocionar contenidos
delaradio como, por ejemplo, en la edicion del 23
de noviembre, el programa nocturno Despierta
San Francisco, dirigido por David Sanchez.

Mientras tanto, en la muestra del 20 al 26 de
noviembre de 2017, Marca publicé 220 anuncios.
De ellos, solo 15 promocionaron a la radio
(el 6,81% del total). A diferencia de la primera
muestra, durante el andlisis de la segunda, las
paginas del periédico no promocionaron los
partidos retransmitidos por la radio. La siguiente
tabla cuantifica las sinergias a nivel empresarial
en el ambito publicitario, es decir, la promocién
realizada de Radio Marca en las paginas del
diario Marca, que en la primera muestra alcanza
al 5,19% del total de anuncios publicados en
Marca y, en la segunda muestra el porcentaje es
del 6,81% (Tabla 2).

Tabla 2: Promocion de Radio Marca en Marca

Anuncios publicados

Anuncios de Radio

en Marcaen Marca Marca
Primera muestra 385 20
Segunda muestra 220 15

Fuente: elaboracién propia

Mas alld de las sinergias publicitarias
analizadas en las muestras de andlisis, en
2017, después de la designacion de una nueva
direccién y programaciéon de Radio Marca, los
tres medios realizaron a lo largo del afio varias

campafas conjuntas. Por ejemplo, con motivo

del dia internacional contra el cambio climatico;
o la organizacién de eventos al aire libre en
distintas ciudades para ver partidos de futbol y
escucharlos a través de Radio Marca. Entrevistado
10, miembro directivo de Radio Marca, confirmé

en una de las entrevistas mantenidas que las
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sinergias entre Radio Marca, Marca y marca.com
a la hora de comercializar la publicidad habian
aumentado en los tltimos meses:

El departamento de marketing se pone en
contacto con las redacciones para venderlo de
la mejor manera posible y a través de varios
soportes. Este tipo de acciones especiales le dan
un plus a cualquier soporte y un gancho mds

para que se pueda cumplir el presupuesto.

Entrevistado 1, miembro del equipo fundador
delaradio, defiende también el valor de establecer

sinergias entre los tres medios del grupo:

Mi opinion es que hay que apostar por el
periodismo multimedia. Cada uno en su clave,
pero todos tienen que aportar al resto. Lo
importante es hacer un buen producto porque
si el producto es bueno, se vende. Ademds,
estamos en una época en la que consumimos
lo que queremos. Por eso, si nos gusta el rugby
y podemos obtener buenos contenidos a través
de distintos soportes, lo vamos a hacer. Creo
mucho en ese periodismo multimedia porque

el problema no es el soporte, sino el contenido.

Por lo tanto, pese a que no se detecta una
estrategia en el establecimiento de sinergias, si
que se aprecia la voluntad de los periodistas de
desarrollar proyectos de manera conjunta. En
este sentido, segun la encuesta realizada en este
estudio, el 83% de los profesionales del periddico
y la web y el 92% de los periodistas de la radio
se mostraban “de acuerdo” o “muy de acuerdo”
con la siguiente afirmacion: Las sinergias que se
establecen entre el periodico, la radio y la web

mejoran el producto periodistico”

4.2. Sinergias desde la dimension editorial de
la convergencia
El andlisis de contenido y las tareas de

observacion participante desarrolladas han
demostrado que la produccion de Radio
Marca, Marca y marca.com es independiente.
No obstante, en ciertas ocasiones se establecen
sinergias relacionadas con la dimension editorial
de la convergencia periodistica.

En este sentido, las convocatorias de reunién
conjunta de las redacciones de los tres medios no
son frecuentes; tan solo se producen reuniones
de altos cargos al inicio de la temporada o cuando
hay una noticia importante que transmitir a
la redaccién. Durante la primera estancia de
observaciéon participante en noviembre de
2015, se certificd una serie de reuniones entre
el director de la radio, Paco Garcia Caridad, su
subdirector, Miguel Angel Méndez, y el gerente
de la emisora, Jesus Garcia. Durante el segundo
periodo de analisis, el responsable editorial de la
emisora, Eduardo Garcia, se reunio casi a diario
con el director de Marca, Juan Ignacio Gallardo
y, ademas, compartié despacho con el jefe de
redaccion, Valentin Martin.

Los periodistas del diario impreso y de la
web estaban organizados en distintas secciones
tematicas como futbol, baloncesto, motor o
polideportivo. Todos contribuian a la produccion
de los contenidos para el papel y para la web.
Sin embargo, a partir de noviembre de 2017
la direccién disené un drea de internet para
coordinar todos los contenidos. De esta forma,
cada seccidn paso a trabajar de una manera mas
auténoma para generar mas contenido digital.

Los profesionales de Marca y de marca.com
que establecen sinergias periodisticas con Radio
Marca en la produccién de programas de radio
son escasos y en cualquier caso son funciones
complementarias a las asignadas. Es decir, los
periodistas las realizan por voluntad propia
porque como se ha indicado, no existen lineas de
produccion comunes: cada periodista trabaja sus
fuentes y no todos los redactores de una misma

seccion tienen que estar al tanto de lo que trabaja
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el compaiiero.

Segun la pagina web de Marca consultada en
noviembre de 2015, la redacciéon del periddico
y de la web estaba formada por 52 periodistas.
Ademas, la estructura estaba conformada en el
periodico por undirector, tres directores adjuntos,
tres subdirectores y seis redactores jefe. Marca y
marca.com compartian el mismo director, pero la
web tenia, ademas, dos redactores jefe propios y
un jefe de contenidos. Por su parte, Radio Marca
contaba con su propio director y subdirector, con
dos coordinadores y 23 redactores.

En el afio 2017 la estructura era similar. El
director de Marca también lo era de marca.com.
Sin embargo, el cibermedio paso6 a contar con un
subdirector propio, tres redactores jefe y tres jefes
de seccion. El organigrama del periddico paso a
estar conformado por dos subdirectores del medio
impreso y otros dos profesionales con el mismo
cargo de director: el subdirector de marca.com y el
responsable editorial de Radio Marca. El numero
de redactores jefe también aumento a nueve y el de
redactores a 54. Por su parte, la estructura de Radio
Marca también sufrié variaciones: se prescindid
del director para incorporar un responsable
editorial, un jefe de redaccion, un coordinador y
dos redactores jefe. El resto de la plantilla estaba

formada por trece periodistas.

4.2.1. Difusion de los contenidos del diario
Marca y marca.com a través de Radio Marca

Los periodistas de Radio Marca citan
regularmente en los programas las noticias,
entrevistas y otros mensajes publicados en el
periddico y la web. Los locutores simplemente
leen los titulares o el contenido de las piezas.
Radio Marca emiti6 949 noticias deportivas
durante la semana correspondiente a la primera
muestra. Del total, 72 (7,59%) contenian alguna
sinergia periodistica de tipo editorial.

Una segunda forma de sinergia hallada en los

procesos de producciéon de las redacciones de
Radio Marca y Marca es el aprovechamiento de
los videos publicados por marca.com para extraer
fragmentos de declaraciones, que se utilizaran
como cortes en las noticias de Radio Marca y citas
en los textos redactados en Marca.

Un ejemplo evidente de sinergia entre los tres
medios se produjo la noche del 29 de noviembre
de 2015 en la emisién en directo del programa
Marcador: a pocos minutos del final, su director,
Eduardo Garcia, cont6 una noticia exclusiva de la
redaccion del periddico sobre la continuidad en su
puesto del entrenador del Valencia Club de Futbol.
En concreto, las palabras de Garcia fueron:

“Han venido los capos de Marca, dela redaccién
de Marca. Esto es un universo de la radio, de
Marca y de marca.com y lo tenemos que decir
en dos minutos. En dos minutos desvelamos en
marca.com y en la radio el futuro inmediato del
Valencia CF”.

Eduardo Garcia contd esa noticia en la radio
en el mismo instante en el que se publicd la
informacion en el sitio web. Al dia siguiente,
todos esos datos se ampliaron en el periddico.

En la segunda muestra, el panel de control
confirmd que se mantentia la estrategia de difusion
en la radio de contenidos de Marca y marca.com:
de 224 noticias analizadas, 28 (12,5%) citaban
el periédico o la web. Desde el comienzo de la
nueva programaciéon de Radio Marca en enero
de 2017, la emisora modificé su forma de hacer
referencias a Marca y marca.com como fuente
informativa. Pese a que tradicionalmente Radio
Marca ha citado los contenidos del periodico y
de la web, en noviembre de 2017 los locutores
ampliaron el tiempo dedicado a leer los titulares
de las noticias del diario en el arranque del
programa. Esta situacion respondia a una mayor
voluntad por parte de la direccion y la redaccion
de establecer en esta etapa un mayor nimero de

sinergias (Tabla 3).
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Tabla 3: Sinergias editoriales. Noticias de Radio Marca con cita a Marca o marca.com

Noticias emitidas por

Noticias emitidas por

Radio Marca Radio Marca con cita a
Marca o marca.com
Primera muestra 949 72
Segunda muestra 224 28

Fuente: elaboracion propia

4.2.2. Publicacion en Marca y marca.com de
los contenidos de Radio Marca

El diario Marca y marca.com apenas publicaron
en noviembre de 2015 noticias generadas por
Radio Marca. Esto supone que el periddico y
el sitio web no establecieron sinergias al no
considerar la radio como fuente informativa.
En este periodo de la primera muestra, Marca
publicd 1176 noticias. De ellas, inicamente 3
(0,25%) hacian referencia a informaciones cuya

fuente habia sido la radio.

Sin embargo, a partir de enero de 2017 la
direcciéon de Marca establecié una nueva
estrategia para impulsar la publicaciéon en el
periodico de noticias producidas por la radio: de
martes a sabado, Marca dedicaria una pagina para
la reproduccion de noticias y reportajes de Radio
Marca. De esta forma, de las 760 noticias que
publicé el periddico durante la segunda muestra,
20 (2,63%) trataron contenidos referentes a la

actualidad generada por Radio Marca (Tabla 4).

Tabla 4: Sinergias editoriales. Noticias publicadas por Marca con cita a Radio Marca

Noticias publicadas

Noticias publicadas

por Marca por Marca con cita a
Radio Marca
Primera muestra 1176 3
Segunda muestra 760 20

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, las sinergias periodisticas
encontradas entre marca.com y Radio Marca
a nivel editorial son muy similares a las del
periddico: los contenidos de la radio apenas se
publicaron en la web. En la primera muestra, el
numero de sinergias periodisticas encontradas a

nivel editorial es idéntico al del periddico: de un

total de 934 noticias publicadas por marca.com, 3
(0,32%) habian sido generadas por la radio.

En la segunda muestra, no se apreciaron
cambios con respecto a la primera. Entre el 20 y
el 26 de noviembre de 2017, marca.com publico
357 noticias, de las que 5 (1,40%) citaban a Radio
Marca como fuente (Tabla 4).
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Tabla 5: Sinergias editoriales. Noticias publicadas por marca.com con cita a Radio Marca

Noticias publicadas
por marca.com

Noticias publicadas
por marca.com con cita
a Radio Marca

Primera muestra

934

3

Segunda muestra

357

5

Fuente: elaboracion propia

4.3. Sinergias periodisticas desde la
dimension profesional de la convergencia

Desde la perspectiva de la convergencia
profesional, se exponen las nuevas habilidades
relacionadas con la polivalencia que se exigen
a los profesionales (Salaverria, 2009, p. 56),
tanto si es de tipo funcional (también llamada
multitarea), temdtica (tratamiento de varios
temas indistintamente) o mediatica (elaborar
trabajos para distintas plataformas). Para
analizar estas cuestiones se recurrié a las
técnicas de analisis de contenido, encuestas y

observacion etnografica.

4.3.1. La participacion de los periodistas
de Marca y marca.com en los programas de
Radio Marca

Desde la irrupcién de Radio Marca,
algunos periodistas de las redacciones de los
medios de Marca trabajaron indistintamente
para cualquiera de ellos, incluso de manera
simultdnea. De este modo, los redactores jefes
del periodico y de la web encargaron a los
periodistas de Radio Marca que escribieran
noticias para ellos. Asimismo, los periodistas
de Radio Marca solicitaron a los redactores
de Marca y marca.com que participaran en
los programas de la emisora. Son ejemplos de
polivalencia profesional. Asi se pudo constatar
esta realidad durante el periodo estudiado.

Sin embargo, no todos los redactores
aceptaban la colaboracion exigida por la

direccion. Entrevistado 2, miembro del grupo

de primeros periodistas de Radio Marca, afirmé
que el problema radica en que los colaboradores
externos cobraban dinero por sus intervenciones,
mientras que los profesionales del periddico y de

la web no recibian nada a cambio:

El problema es que hay tertulianos que cobran
¥, los del periédico, no lo hacemos. Yo no tengo
ningtin problema en participar en las tertulias,
pero lo que no pueden hacer es obligar a los
que no quieren. Eso es muy dificil, porque
hay gente que pide una compensacion. Los
horarios son complicados.

A esta critica, Entrevistado 10, directivo de
Radio Marca, defendié que los profesionales
del grupo tienen reflejado en su convenio esta

circunstancia:

Desde hace cinco o seis arios estd reflejado
en su convenio. El redactor tiene una parte
de la paga destinada para esa dedicacion
multisoporte. En lo que se refiere al tiempo,
como todo: el periodista lo hace dentro de su
jornada laboral. Con prevision y pactando, el
periodista no solo no estd sobreexplotado, sino
que, ademds, lo puede ver como una mayor

exposicion de su tarea.

Las sinergias se producen cuando los redactores
de la radio escriben para el periddico o la web; o
bien, cuando los periodistas de Marca y marca.

com participan en las tertulias de Radio Marca. En
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este caso, se analizaran las intervenciones en Radio
Marca de los profesionales de los diversos medios,
que se manifestaron en las dos muestras analizadas
en los programas de opinion de Radio Marca.

Radio Marca dedicé numerosos tramos de su
programacion a la opinién mediante tertulias,
debates y otros espacios. Los profesionales que
participaron en estos programas fueron los
presentadores de los mismos espacios, ademas
de periodistas de cualquier medio de Marca y
colaboradores externos.

En la primera muestra, se encontraron 31
espacios de Radio Marca dedicados a tertulias,
comentarios y andlisis de la actualidad deportiva
o general. En esos programas, se registraron 17
intervenciones de directivos y redactores de los
tres medios del Universo Marca.

La reorientacion del proyecto de Radio Marca
en enero de 2017 trajo consigo una serie de
ajustes cuyos objetivos fueron reducir los gastos
de la cadena deportiva. Entre otras medidas, se
redujeron las colaboraciones de los profesionales
externos y se estableci6 una cuota del 40%
de contertulios de los propios medios en las
tertulias de Radio Marca, tal y como anunciaron
a la redaccion en enero de 2017 el responsable
editorial y el jefe de redaccion, Eduardo Garcia y
Valentin Martin respectivamente.

Asi, en la segunda muestra se identificaron 26
programas o espacios dedicados a la opinién. En
estos programas se produjeron 58 intervenciones
de periodistas y colaboradores de los medios del
grupo editorial, también de deportistas invitados,
de las que 33 fueron realizadas por profesionales
del Universo Marca (57%), cumpliendo asi el
objetivo marcado por la direccion de la emisora.
En esta muestra, se observo que la mayoria de
los contertulios pertenecian a la propia Radio
Marca, y las colaboraciones provenientes del
periédico y la web habian disminuido. En
concreto, los redactores de Marca y marca.

com realizaron solo 8 intervenciones en los 26

espacios de opinién emitidos. Esta cifra supuso
una clara disminucién con respecto a la muestra
de 2015 (entonces fueron 17 participaciones en
31 espacios de tertulia y comentarios).

4.3.2. La colaboracion de los periodistas de
Radio Marca con el periddico y la web

En la primera muestra de andlisis, el diario
Marca publicé un total de 65 textos de opinién
(columnas y articulos) sobre la actualidad
deportiva, de los que 10 estaban firmados por
redactores de Radio Marca (el 15,38%). Se da la
circunstancia de que estos articulos se publicaron
de lunes a viernes.

En la segunda muestra, Marca publicé 40
textos periodisticos de opinidn, de los que solo 6
fueron firmados por redactores de Radio Marca
(15%). Estos articulos y columnas se publicaron
principalmente en la pagina que el periddico
dedicaba a la radio, compuesta por 3 noticias
generadas por la radio y 1 breve texto de analisis
de la actualidad deportiva firmado por un
redactor de la misma emisora.

En cuanto alas colaboraciones delos periodistas
de Radio Marca en marca.com, se localizaron
escasos textos de opinion y videos de andlisis de
la actualidad deportiva. En la primera muestra,
marca.com publicé 40 contenidos de opinidn, de
los que se hallaron 4 aportaciones de redactores
de Radio Marca (10%).

A raiz de la reorganizacion y redisefio de la web
marca.com, se constatd en la segunda muestra
que las sinergias periodisticas entre los soportes
disminuyeron porque, entre otras cuestiones, la
web dejaba menos espacio para la opinion. No
obstante, a través del método de encuestas, el
46% de los periodistas de Radio Marca afirmé
haber producido un contenido a la semana para
Marca o Marca.com. Por otro lado, el 92% de
los profesionales de la emisora aseguran poseer
las cualidades necesarias relacionadas con la
polivalencia para desarrollar tareas tanto para el

periodico como para la web.
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4.4. Sinergias desde la dimension tecnologica
de la convergencia

Cuando se habla de la dimensién tecnologica
de la convergencia se alude a las herramientas
de produccion y difusiéon de los contenidos
(Salaverria y Negredo, 2008). Desde esta
perspectiva se han identificado dos sinergias
principales en la produccion y la publicacion de
los mensajes: la primera consiste enla distribucion
de la senal sonora de Radio Marca (radio en
directo y fragmentos a la carta) a través de marca.
com, puesto que la emision de la programacion
se realiza a través de la antena tradicional (la
red de emisoras de FM) y de internet (a través
de la web). La segunda es la comparticion de las
mismas herramientas informaticas (software y
hardware) para la ediciéon de algunos contenidos
periodisticos por parte de los periodistas de los
tres medios.

Durante el periodo de estudio, la web de Radio
Marca se encontraba dentro del sitio web marca.
com. El grupo poseia dos dominios diferentes
para difundir en directo la sefial de la radio a
través de internet (radiomarca.com y marca.
com/radio). Por otra parte, la pagina principal
de marca.com mostraba en la parte superior la
imagen del logo de la radio con un enlace directo
para acceder a la senal de audio.

Ademais de la emision en linea, el sitio web
marca.com/radio modific6 su disefo en la
primavera de 2016 y paso a ofrecer un servicio
de radio a la carta, estructurado en torno a una
selecciéon de noticias y temas tratados en los
programas radiofénicos. Los fragmentos de
los programas eran editados por los propios
periodistas de Radio Marca y se publicaban

acompanados de un breve texto descriptivo.

5. Conclusiones
La convergencia periodistica es un proceso
(Salaverria, Garcia Avilés y Masip, 2010) por el

que atraviesan los medios de comunicacion en

mayor o menor medida desde la implantacién
de la tecnologia digital. La irrupcién de la
digitalizacion ha afectado a las dimensiones
editorial, empresarial, profesional y tecnoldgica
de las distintas empresas propiciando una serie
de cambios en la produccion y distribucién de los
contenidos periodisticos.

El estudio longitudinal desarrollado entre
los aflos 2014 y 2018 en torno a los medios del
Universo Marca sugiere que este proceso de
convergencia periodistica debe estar ligado
a una estrategia empresarial para fomentar
sinergias entre los medios de un mismo grupo.
De esta forma, se consigue mejorar la gestion de
los recursos de produccién y proporciona a los
periodistas las herramientas y recursos necesarios
para llevar a cabo ese trabajo (tecnologia digital,
integracion de redacciones y formacion especifica
y multitarea). Los medios pasan asi a difundir
contenidos multiplataforma que los usuarios
consumen cuando y donde estimen oportuno.
Por el contrario, las sinergias surgidas sin esa
estrategia responderan mas a tacticas concretas
que a un proyecto diseiado e implementado para
favorecer la convergencia entre los medios.

Los cuatro afios de estudio han permitido
demostrar que Radio Marca es un medio
catalizador en el proceso de convergencia
periodistica de los medios del Universo Marca
(H1). La emisora deportiva estimula las sinergias
establecidas entre la redaccién de la radio, del
diario Marca y del sitio web marca.com ya que
propicia la difusion de contenidos del periddico
y de la web a través de la antena (promocién de
contenidos) y favorece la aparicion, generalmente
en tertulias de opinidn, de periodistas de los otros
dos medios (polivalencia profesional).

Sin embargo, estos estimulos no responden
a una estrategia implementada y encaminada a
favorecer las sinergias entre los tres medios, sino
que responden en lineas generales a la voluntad

particular de los propios redactores y a decisiones
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tomadas en momentos puntuales. Esto se constata
al comprobar la diferencia existente entre las
cuflas destinadas a promocionar el periodico y
la web durante la primera muestra (17,18%) y el
panel de control (6,58%).

En cualquier caso, Radio Marca promociona
en mayor medida a la web y al peridédico que a
la inversa, y lo hace a través de formulas distintas
como las menciones o los comentarios sobre
noticias publicadas en los otros dos medios.
Por el contrario, los anuncios publicados por el
periodico con promocion a la radio superaron
ligeramente el 5%.

Ademds, se constata una vez mds que la
integracion de redacciones en un mismo espacio
de trabajo es un factor clave para el desarrollo
de sinergias (H2). Garcia Avilés et al (2009, p.
182) trataron esta realidad en el diario El Mundo
al constatar que la integraciéon de redacciones
eliminaba las barreras de produccion informativa.
Pues bien, independientemente de la existencia
de una estrategia empresarial en los medios de
Marca, su disposicion espacial contribuye a que
se produzcan encuentros formales o informales
entre periodistas de los tres medios, lo que da
lugar a posibles colaboraciones, intercambio de
informacion o desarrollo de trabajos comunes. Los
propios profesionales dan a entender que, si las tres
redacciones estuvieran separadas, no se produciria
el mismo niimero de sinergias periodisticas.

Por ultimo, la tercera hipdtesis se valida ya
que las sinergias relacionadas con la dimension
profesional de la convergencia destacan sobre el
resto. Es decir, la participacion de periodistas de
Marca y marca.com en tertulias de Radio Marca
o la publicaciéon de articulos de opinién en la
web y el periddico elaborados por periodistas

de la emisora deportiva (todas ellas acciones

de polivalencia profesional) destacan frente a
otro tipo de sinergias como las de tipo editorial,
tecnoldgica o empresarial.

En cualquier caso, también se producen
sinergias en las dimensiones editorial y
empresarial de la convergencia. Estas sinergias
creadas son mas numerosas desde la perspectiva
delaradio. Es decir, Radio Marca utiliza la antena
para difundir contenidos de la web y el periddico
en mayor, mientras que el periddico y el sitio web
apenas publican contenidos generados por la
emisora deportiva.

Por ultimo, en lo que se refiere a la dimension
tecnologica de la convergencia periodistica,
destaca el aprovechamiento de la web como
plataforma para difundir la senal de la radio en
directo y programas a la carta como principal
sinergia. El proyecto fundacional de la radio se
construyd sobre la oportunidad administrativa
de optar a la concesiéon de una emisora de radio
digital terrenal (DAB). Frente a la incertidumbre
inicial acerca de la idoneidad del sistema para
conseguir una difusion efectiva en el mercado
radiofénico espanol, laempresa decidi6 establecer
acuerdos de asociacién con emisoras de radio
tradicional y, como hicieron el resto de emisoras
en el mercado, comenzar a emitir online, a través
de la web marca.com, una alternativa consolidada
con el paso del tiempo.

En sintesis, el estudio longitudinal de las
sinergias existentes entre Radio Marca, Marca
y marca.com en el ambito de la convergencia
periodistica supone una oportunidad de conocer
como la digitalizacion ha modificado las rutinas
periodisticas y la distribuciéon de contenidos y
ofrece pistas sobre como se podrian establecer

mds sinergias para mejorar estas acciones.
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