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| INTRODUCCION |

Los medios de comunicacién masiva se enfrentan desde hace algu-
nos aflos a una pregunta/problema de dificil resolucién: cémo gestio-
nar el cambio de paradigma mediético que supone la irrupcién de inter-
net como plataforma de produccién, distribucién y consumo cultural.

Esta es, basicamente, la pregunta que mantiene ocupada a buena
parte de los investigadores y académicos de la comunicacién y, por
sobre todo, a los directores, gestores y administradores de medios de
comunicacién. La sustentabilidad de las organizaciones productoras y
distribuidoras de informacién y entretenimiento no es un problema
nuevo ni exclusivo de la ebullicién digital. Sin embargo, internet lo
volvié transversal y lo profundizé. Desde los més pequefios hasta los
maés grandes, la pregunta por los modelos de desarrollo de contenidos
y de fuentes de ingresos en esta plataforma llena horas de discusiones
y lineas de revistas, libros, blogs y diarios.

Dentro del compendio de medios tradicionales que buscan una sa-
lida a esta encrucijada digital que supone cambios en los consumos
y nuevas condiciones en el reparto econémico, la radio desempena
un rol timido. Su menor relevancia econémica frente a la televisién
o la prensa griéfica la ubica a la sombra de los movimientos de estas
industrias. Mds aun, el proceso de convergencia empresarial que dejé
a muchas emisoras en manos de grandes multimedios puso a buenas



La adaptacion radiofdnica a internet

porciones del sector en un rol subsidiario de otros medios. En muchos
de estos grupos, la evolucién y el desarrollo de los productos radiofé-
nicos dependen mas del devenir de un diario, de un canal de televisién

o de una empresa de telecomunicaciones que de la radio misma.

Este trabajo propone un estudio que describe y analiza la forma
en la cual las emisoras de radio adoptan a internet como otro punto
de distribucién de sus contenidos. Sin embargo, este objetivo no pres-
cinde del andlisis y las implicancias de unas condiciones estructurales
(esquema de propiedad, mercado publicitario, usos sociales, regula-
cién y otras relaciones con el estado) que se tornan trascendentes
para la gestidn y la administracidn de estas empresas.

El consumo y el contacto de las audiencias con la radio se montan
sobre una amplia gama de plataformas, dispositivos y necesidades. Telé-
fonos inteligentes, computadoras, tablets, aparatos tradicionales y hasta
televisores. Redes sociales, pdginas web, aplicaciones para celulares y las
mas tradicionales AM y FM. La multiplicacién y diversificacién de modos
de llegar a los contenidos radiofénicos volvié necesaria la pregunta por
la forma a través de la cual las emisoras resuelven esta ramificacién web.

La radio pierde audiencia. Asi como en la televisién y la prensa
grafica, las plataformas tradicionales se vuelven cada vez menos re-
levantes en los consumos culturales. Tanto por reemplazo como por
cambios en las cadenas de valores, la convergencia digital pone en
crisis los modelos tradicionales. Esta transformacién se monta sobre
una estructura mediética local fuertemente dependiente del estado
(Becerra, 2015) y con poca musculatura competitiva.

Contodo esto, ;qué es internet para la radio? ;Cémo la interpretan
y trabajan las principales emisoras? ;Por qué? ;Qué ofrecen? ;Apro-
vechan las capacidades que habilita para la ruptura de programacio-
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nes, para incorporar otros lenguajes, para personalizar y segmentar

la experiencia?

Alvarez Monzoncillo metaforiza en su trabajo sobre la televisién
en internet y las potencialidades de esta plataforma: “se pueden dise-
fiar nuevos contenidos para poder ser vendidos en nuevos mercados,
se tratarfa de hacer nuevos vinos para nuevas botellas y no intentar

vender el mismo vino en diferentes botellas” (2011, p. 161).

Este trabajo propone un recorrido por uno de los tipos de botellas
en los cuales la radio trabaja para satisfacer a sus audiencias conecta-
das: las pdginas web. Indagar sobre el tipo de vino (contenido) que las
emisoras pornen en estas botellas implica necesariamente preguntarse
por las razones de ser y las causas de estas propuestas. Asi se llega a la
pregunta por los modelos de negocio y desarrollo para los sitios web.
Un interrogante que no se detiene en la descripcién de los contenidos,
sino que avanza sobre las formas de monetizacién y comercializacion
de esos espacios, a las que suma la cantidad de recursos que se ponen

a disposicién de esos proyectos.

Este tripode -contenidos, comercializacién, recursos- que preten-
de resumir las estrategias se transforma en circulo al momento de
analizar causas y consecuencias. De acuerdo al caso tomado, este circu-

lo puede ser vicioso o virtuoso.

Una buena forma de presentar e introducir este trabajo es la de
sincerar su alcance y anclar su enfoque. Esta tesis no habla del futuro
de la radio, sino de su actualidad. Esta tesis toma solo una parte de
la radio en internet: el trabajo de las emisoras tradicionales (y de un
grupo acotado de ellas) en una de las plataformas (las pdginas). Es de-
cir, no se habla de podcasts o de radios online, tampoco de aplicaciones

"
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para celulares o de redes sociales. Por dltimo, esta tesis no pretende

declarar la muerte o supervivencia del medio.

El andlisis de lo hecho por las emisoras mas escuchadas en las pagi-
nas web busca, ademds de cumplir con los objetivos claros y delimita-
dos de esta tesis, aportar al debate por las formas a través de las cuales
el medio cumple actualmente y cumplird en el futuro con su funcién

social, cultural y democritica.

Para esto, el presente trabajo estd estructurado en cinco capitulos. En
el inicial se delimita la matriz conceptual y el paradigma tedrico a través
de los cuales se toma a la radio como objeto de estudio. En este apartado
se describen los pilares tedricos aportados por la Economia Politica de
la Comunicacién y el estudio de los medios de comunicacién como in-
dustrias culturales. Aqui también se viaja por las distintas definiciones
histdricas de la radio y los cambios que se producen en ella a partir de la
convergencia digital. Es decir, se delimitan los objetos “radio” y “radio en
internet”. Ademds, se teje la relacién entre empresa de medios, gestion,
entorno y modelo de negocios para poder marcar aquellos puntos y as-

pectos que se han de estudiar dentro de estas unidades.

En el segundo capitulo se describen las herramientas metodoldgicas
que se han de utilizar. Para esto es fundamental el recorrido por las dis-
tintas etapas que atravesd el proceso de andlisis del objeto de estudio,
as{ como también la descripcién de los dos instrumentos fundamenta-
les para esto: la grilla de comparacién de las webs y las entrevistas. Para
completar, este apartado sirve para hacer una profunda descripcién de
los casos de estudio y describir términos clave o criticos.

El capitulo siguiente, el tercero, describe cada una de las webs ana-

lizadas. Los contenidos volcados, su organizacién, los niveles de inte-
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ractividad y participacién, la comercializacién y los equipos digitales
de cada una de las radios conciernen a este desglose. Una descripcion
minuciosa y puntual de cada uno de estos items en los diez casos tra-
bajados sirve de paso previo y necesario para la categorizacién y la
clasificacidn de estas estrategias.

Eso sucede en el cuarto y ultimo capitulo de este trabajo. Con lo
producido por las descripciones de cada uno de los casos, este apar-
tado trabaja en la comparacién y en el establecimiento de estrategias
comunes o similares, de acuerdo a los distintos patrones que hacen
a las radios. Por ejemplo, sean estas AM o FM, musicales o informa-
tivas, de audiencia joven o adulta, etcétera. Se trata del capitulo més
interesante y relevante de esta tesis, ya que sintetiza las estrategias
analizadas, las clasifica y obtiene conclusiones.

Del primero al tltimo capitulo, entonces, esta tesis trabaja en re-
solver dos preguntas: ;qué hacen las radios tradicionales en sus webs?
;Y por qué?

Mis primeros recuerdos al lado de una radio transcurren en la cocina
de casa. Todavia repica en mi cabeza la cortinilla del servicio informati-
vo de Radio Mitre, que me avisaba que llegaba tarde al colegio. Después,
todo se vuelve futbol. Tardes domingueras de transmisiones partidarias
donde el rezo se convertia en golpe a la mesa si esos relatos neurdticos no
terminaban en gol de Independiente. Mas adelante, “La Oral Deportiva”
me acompaiaba tarde a tarde para saber todas las noticias del equipo.
La radio de la cocina de casa, el estéreo del auto de mi papa o la “spica”
que me habfa regalado mi abuelo eran las formas de conectarme con ese
mundo de sonidos que marcaban momentos del dfa.

Ya como estudiante de la carrera de Comunicacién Social en la
Universidad de Quilmes, y con gustos radiofénicos mds noticiosos y

13
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propios, el proyecto Vorterix llamé mi atencién. Se transformé en
algo parecido a mi primer objeto de estudio. Me intrigaba saber por
qué una radio transmitia imagenes las 24 horas del dfa.

A cuatro afios de ese momento, estudiar la radio es mi trabajo. Y
escucharla -en cualquier plataforma y dispositivo- todavia es un pasa-
tiempo. Esta tesis es el producto final de muchos meses de anélisis, ob-
servacién y lectura. Pero también es el producto intermedio, coyuntu-
ral, el registro “fotogréfico” de un estudio que avanza, se transforma y
se mueve casi tanto como su objeto. Acd los resultados.

14



| cAPiTULO 1 |

Recorrido conceptual: definiciones y aportes tedricos
para delimitar los objetos "radio” y "radio en internet”

En este apartado se detallan las perspectivas, herramientas y con-
ceptos analiticos con los cuales se trabaja el objeto de estudio de esta
tesis. Se describe la trayectoria y especificidad de la Economfa Politica
de la Comunicacién y la Cultura (EPCC) desde su perspectiva critica
como paradigma de estudio de las industrias culturales. Al mismo
tiempo, se enumeran las especificidades econémicas de los actores y
productos de estas industrias.

El siguiente apartado también estd atravesado por el concepto de
“empresa de comunicacién” como forma de interpelar y describir a
los productores culturales e informativos. Los modelos de negocio,
las estrategias y las tacticas resultan de una relevancia trascendental
para responder a las preguntas que se les formulan a estas organiza-
ciones, y por eso también forman parte del marco tedrico y concep-
tual en el que se inserta el presente trabajo.

1.1 Economia Politica y Economia de la Comunicacién y la Cultura

El estudio de la comunicacién y la cultura tiene distintas ver-
tientes y paradigmas analiticos. Este trabajo escoge y adopta el pa-
radigma de la Economfa Politica y Economia de la Comunicacién y la

15
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Cultura (EPCC). Se entiende, entonces, que el estudio de los medios
de comunicacién debe contemplar la faceta de estos como organiza-
ciones productivas con fines y objetivos especificos (renta, servicio
publico, sociales). Al mismo tiempo, estas organizaciones se insertan
en un contexto en el que reina una légica econémica, politica, social
y productiva que ordena, entre otras cosas, los recursos disponibles.
Es por esta razén que el estudio de la comunicacién y la cultura desde
la EPCC busca evitar el economicismo y el culturalismo al momento
de trabajar estos fenémenos (Miege, 2008; Gémez Garcia y Sanchez
Ruiz, 2014). Para esto, se busca un trabajo multifacético que incluya
herramientas provenientes de la economia, la politica y la sociologfa.

El estudio de los medios de comunicacién como instituciones eco-
ndémicas resulta relevante para comprender las funciones y activida-
des de estas organizaciones. La economia de los medios de comunica-
cién profundiza, con herramientas de la micro y la macroeconomia,
el entramado que habilita el funcionamiento de unas unidades pro-
ductivas que trabajan en el seno de la cultura y la sociedad (Albarran,
1999). Sin embargo, la economfa politica utiliza herramientas teéricas
de estudio mas amplias.

Como objeto de estudio de una ciencia social como la economfa,
los contenidos culturales comunicados nacen de actos de creacién
simbdlica, implican procesos de trabajo y valorizacién peculiares
por su propia naturaleza, suponen siempre algun proyecto estéti-
co y comunicativo independientemente de su calidad, se plasman
en objetos o servicios culturales y comunicativos que son deman-
dados por tales y tienen una eficacia social en el lado de la per-
cepcidn social en forma de disfrute, conocimiento y vertebracién
social (zallo, 2011, p. 43).

16
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La EPCC entiende, entonces, que la produccién de bienes y servicios
de las organizaciones que conforman el sector se produce en un marco
econdmico determinado por relaciones sociales y politicas (con el esta-
do). Se trata de un paradigma de estudio que reconoce a la economia y
a la politica como determinantes de la actividad de las organizaciones
productoras de comunicacién, junto a las relaciones entre estas, las ins-
tituciones, la cultura y las précticas sociales (Kellner, 1998).

Las condiciones de produccién y las formas de valorizacién se ven
asi{ marcadas por un modelo econdmico y politico, el capitalismo, que
moldea el escenario en el cual se llevan adelante la creacién y las prac-
ticas culturales (Garnham, 2011). En definitiva, la EPCC se preocupa
por entender la produccién cultural en un contexto con estructuras e
instituciones que determinan cémo y quiénes acceden a los recursos
necesarios para ella. “En un sentido estricto, economia politica es el es-
tudio de la relaciones sociales, particularmente las relaciones de poder;
que mutuamente constituyen la produccién, distribucién y consumo de
recursos, incluidos los recursos de comunicacién” (Mosco, 2006, p. 59).

La economia politica de la cultura jamds sostuvo que todas las
practicas culturales estén determinadas por el modo de produc-
cién de la vida material o sean funcionales para este. Pero siempre
sostuvo, y sigue haciéndolo, que el modo de produccién capita-
lista tiene ciertas caracteristicas estructurales fundamentales, so-
bre todo el hecho de que el trabajo asalariado y el intercambio de
mercancias constituyen las condiciones de existencia necesarias e
inevitables del pueblo. Estas condiciones modelan el terreno en el
que se llevan a cabo las précticas culturales: el entorno fijo, los re-
cursos materiales y simbdlicos disponibles, los ritmos temporales
y las relaciones espaciales. (Garnham, 2011, p. 45)

17
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Asf, la EPCC adopta en su vertiente tradicional una postura critica,
ya que se preocupa por conocer y describir cémo el funcionamiento y
la organizacién de la produccién y la distribucién de bienes y servicios
culturales influyen en el sostenimiento de la estructura capitalista y
viceversa. Para Gémez Garcfa y Sdnchez Ruiz (2011), la EPCC centra su
trabajo en el estudio de cuatro procesos: el desarrollo de las industrias
culturales, su mercantilizacién, la extensién de su rasgo corporativo y
la accidn del estado y los gobiernos en este sector.

Esta postura critica sirve principalmente para explicar cémo fun-
ciona el mercado de la comunicacién y la cultura. Este paso es consti-
tutivo y clave para avanzar en su modificacién. Para Murdock (1998),
esta explicacién precisa dos actividades principales. La primera es
comprender las dindmicas corporativas en las condiciones contem-
poraneas y asi detectar continuidades y rupturas. La segunda implica
conocer cémo operan las caracteristicas y las tendencias macroeco-

ndmicas en la estructuracién del sector.

Los ultimos rasgos que distinguen a este paradigma de estudio de
la comunicacién y la cultura pueden resumirse en tres puntos princi-
pales: su visién histérica del fenédmeno analizado; la adopcién de una
epistemologia materialista/marxista, y el anélisis de las dindmicas so-
ciales y culturales (Albarran, 1999).

1.2. Las industrias culturales como objeto de estudio
de la comunicacién

Las industrias culturales son una de las principales unidades de
andlisis de la economfa politica de la comunicacién (Gémez Garcia y
Sanchez Ruiz, 2011). Este paradigma interpreta la produccién cultural
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no ya como un instrumento de reproduccién ideoldgica exclusiva-
mente, sino como una organizacién productiva que valoriza el capital
invertido a través de la elaboracién de bienes y servicios con valor
simbdlico y econémico (Zallo, 1988).

Estudiar a las industrias culturales implica analizar y entender los
procesos de produccidn, distribucién y consumo que se desarrollan en
cada una de ellas. Sin embargo, el enfoque econémico-politico obliga
aincorporar a lalectura de estos procesos econémicos, otros procesos
sociales, tecnoldgicos, politicos y legales. La reconstruccién del fun-
cionamiento de cada una de las industrias culturales, aun en estudios
sectoriales, constituye uno de los principales desafios actuales de los
estudios de la EPCC (Becerra y Mastrini, 2006).

1.2.1. ;Qué son las industrias culturales?

Tremblay las define como el conjunto de “las actividades de pro-
duccién y de intercambios culturales sometidas a las reglas de comer-
cializacién, donde las técnicas de produccién industrial son més o
menos desarrolladas” (2011, p. 55). Para el autor, el principal rasgo de
este objeto es la organizacién del trabajo a través del modelo capita-
lista, que distingue y separa (aliena) las tareas de creacién y ejecucién.
De esta forma, las industrias culturales se caracterizan por el dominio
del capital sobre el proceso productivo y por la pérdida del control de
los trabajadores sobre el producto.

En una definicién mds especifica y extendida, Zallo incorpora el obje-
tivo que persiguen las organizaciones que participan de estas industrias.

Un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales
productoras y distribuidoras de mercancfas con contenidos simbdli-
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cos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que

se valoriza y destinadas finalmente a los mercados de consumo, con

una funcién de reproduccién ideoldgica y social. (Zallo, 1988, p. 26)

La rentabilidad como motor de las industrias culturales tiene una

consecuencia clave en el estudio de su funcionamiento. La pregunta

por los problemas que encuentra el capital para crear y reproducir

valor en este segmento econdmico es la piedra basal de estos estudios

(Miege, 2008). Y la respuesta a este interrogante comienza por la de-

finicidn de las especificidades de los productos y de la actividad en la

que se desenvuelven estas empresas.

Del trabajo de Zallo (2007) pueden extraerse algunas caracteristi-

cas comunes a todas las industrias culturales, a saber:
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doble valor: econémico y simbdlico;
importancia del trabajo creativo;

caracter prototipico de las obras que son protegibles por dere-
chos de autor;

oferta multiple que sobrepasa la demanda con sectores reduci-
dos de rentabilidad;

la oferta es previa y puede crear la demanda;
tienen una funcionalidad social;
caracteristicas de servicio publico;

costos fijos altos (produccién) y costos marginales bajos (re-
produccién/distribucién),

incertidumbre por la demanda,

sujeta a legislacién y presencia estatal por su relevancia social
y cultural.
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A pesar de estas particularidades que caracterizan al conjunto de
las industrias culturales, diversos investigadores trabajaron en esta-
blecer diferencias sobre la base de, principalmente, dos cuestiones:
la forma de valorizacién del capital, y los productos. Asi, para Zallo,
las formas de valorizacién se distinguen sobre dos ejes principales: la
edicién o la difusién y la simplicidad o complejidad del producto. Si se
tiene en cuenta que se trata de modelos, existen diversas combinacio-
nes entre ambas. Sin embargo, el estudio de las industrias culturales
ha trabajado con tres: la edicién discontinua (libros, musica, cine), la
edicién continua (prensa) y la difusién continua (radio y televisién).

El proceso de produccién de valor es, al mismo tiempo, produccién
de mercancias y un proceso de produccién de plusvalias. (...) La va-
lorizacién del capital no solo se expresa en forma de productos dife-
rentes a otras ramas, sino que ahf -a través del movimiento social de
la competencia de los productores de la rama- se forma el valor de la
produccién y se determinan los precios de produccién. (...) La forma-
cién de unas condiciones generales de produccién se da en el proceso
de la competencia de los productores mediante el desplazamiento de

plusvalor y rentas de unas empresas a otras (Zallo, 1982, p. 69).

De esta forma, el estudio de las industrias culturales como enfoque
analitico se preocupa por entender las tensiones y las contradiccio-
nes que se registran en la valorizacién del capital en un sector con
las particularidades marcadas. Las condiciones especificas de estas
industrias, las tensiones entre produccién y consumo, el rol del traba-
jo creativo y la variacién histdrica de las relaciones sociales que dan
lugar a la produccién cultural son algunos de los temas cubiertos por
esta linea de trabajo (Hesmondhalgh, 2007).

Al
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Esta tesis se ocupa de una de las vertientes del estudio econémico
politico de las industrias culturales: su funcionamiento como unida-
des econémicas (empresas) con unos modelos de negocio o formas de
valorizacién del capital cuestionados o en transformacién por ten-
dencias y factores de su entorno socio-cultural, tecnoldgico, econémi-
coy politico. Aqui se entiende, entonces, a la radio como una industria
cultural, y a los actores que forman parte de ella como empresas que
buscan generar modelos sustentables y rentables en un contexto de
cambio y con unos productos, como se verd, con caracteristicas y fun-

cionamientos particulares.

1.2.2. La radio como industria cultural

Uno de los primeros pasos para definir el marco tedrico y concep-
tual a partir del cual se construye esta tesis es la definicién del medio
radiofénico, asf como también de sus principales caracteristicas. Si se
sigue la clasificacién que Zallo (1988) realiza en ramas de las indus-
trias culturales, la radio se encuentra dentro de la emisién continua
junto a la televisién.

Esta difusién de flujo establece reglas de funcionamiento comple-
jas que tienen por caracteristicas la obsolescencia de sus productos y
los altos ritmos de produccién-emisién. Para Zallo, el audiovisual con-
tinuo cuenta con “procesos de trabajo plenamente industriales -si-
multdneos por produccién y secuenciales por emisién, ordenados por
una programacién que asegura la continuidad y cotidianidad de las
emisiones- que integran el trabajo creativo y técnico” (1988, p. 119).

Se caracterizan por la satisfaccién de una demanda ilimitada y no
competitiva y con costes marginales tendientes a cero; la regula-
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ridad y continuidad de sus siempre renovadas e inmediatamente
obsoletas -en su mayor parte- emisiones y conforme a una parrilla
de programacién; unos procesos de trabajo asalariados fijos y por
obra; un carécter centripeto y ordenador de todo el sistema comu-
nicativo dada su interseccién entre la informacidn, la cultura y el
ocio; con mercados y formas remunerativas variadas con dominio

progresivo publicitario (zallo, 1992, p. 99).

La principal herramienta de valorizacién de estas industrias es el
armado de su programacién. Esta ordena no solo los contenidos sino
también las tareas y los ritmos al momento de producirlos. Asf, trabaja
especificamente sobre la divisién de tareas:

Se hacen coincidir responsabilidades sobre programas, géneros y
franjas horarias en un escaso personal muy cualificado, mientras
se especializa a los mds sobre los elementos estandarizados de un
mismo tipo de programas y se imponen también condiciones y
normas técnicas y artisticas -incluso a empresas subcontratadas-

que homogenizan la diversidad de programas. (Zallo, 1988, p. 120)

Para Miége (1992), los productos de este tipo de industrias culturales,
ademds de caracterizarse por la continuidad, tienen una gran amplitud
en su difusién. Esta combinacién se suma a la caducidad de los contenidos
volcados para derivar en un ciclo altamente rutinizado. La vida fugaz de
sus productos vuelve necesario establecer técnicas y modelos de produc-
cién que sean regulares y reduzcan la aleatoriedad y los errores.

Ante la imposibilidad de estandarizar los contenidos, se estanda-
rizan los formatos. De este modo, la musica, la informacién o las iméa-
genes que sirven de insumo a estos productos son similares entre si,
aunque no pierden la novedad y especificidad necesarias para atraer a
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las audiencias. La organizacién y la estructura al interior del ciclo pro-
ductivo son los clivajes esenciales del ciclo productivo industrializado
de la radio y la televisién.

La programacién se transforma, entonces, en el principal instrumen-
to de valorizacién de los productos de estas industrias de emisién o difu-
sidn continua. Asi, los emisores ordenan una grilla de programas que pro-
cura seguir los ritmos y las demandas de sus audiencias, ya que el objetivo
de este ordenamiento es fidelizar la mayor cantidad de publico posible.
De esto ultimo depende el financiamiento de estas industrias, ya que sus
ingresos estdn determinados, principalmente, por lo que logren recaudar
en concepto de venta de anuncios. El volumen de esta recaudacién estd
ligado a dos factores: el tipo de audiencia al que se apunta (segmentacién)

o su cantidad (contenidos generalistas) (Bolafio, 2012).

Pero, jen qué se diferencia la radio de la televisién dentro de la

rama de emisién continua? ;Cémo se la define?

Lo primero que puede decirse es que la radio fue pionera en una serie
de aspectos, practicas y avances que luego serian utilizados por la televi-
sién. Por ejemplo: fue la primera en utilizar un modelo de broadcasting a
partir del disefio de una grilla de programas continua y univoca, destina-
da a una amplia cantidad de receptores conectados a través del éter. De
la misma forma, también fue de avanzada en la organizacién productiva
que combina el trabajo técnico con el creativo, la organizacién en cade-
nas de repetidoras, la utilizacién de otras industrias culturales (en este
caso la musical; luego la TV harfa lo propio con el cine), la formacién de

masas de audiencias y su posterior segmentacién (Zallo, 1988).

M4s aun, no se ha definido a la radio como medio de comunica-

cién. Un primer intento serfa definirla segin sus formas de transmi-
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sién y recepcién, como lo hace Rébora (2002), para quien la radio es
un sistema de comunicacién que utiliza las ondas electromagnéticas
(radiodifusién) para llegar a audiencias masivas con contenidos sono-
ros. Con esta definicién estd de acuerdo Meditsch (2001), quien agrega
que estas transmisiones se realizan en tiempo real. Otra definicién de
tinte tecnoldgico es la que utiliza Cuesta Moreno (2012, p. 193), para
quien la radio “en esencia, es la recepcién, reconversién y transmi-
sién de ondas en sonido perceptible para los oidos”.

En este punto resulta interesante compartir el planteo de Cebridn
Herreros, para quien la radio estd mediada técnicamente, depende de
dispositivos e instrumentos tecnoldgicos pero, en esencia, es un pro-

ceso comunicativo.

La radio es la transformacién de la tecnologia en sonido. La radio
ha nacido como tecnologia, es tecnologfa y seguira siendo tecnolo-
gfa. No puede prescindir de ella o de lo contrario deja de ser radio.
Ha empleado y sigue empleando la tecnologia vieja o tradicional,
las innovaciones que se van produciendo y se sitia en la vanguar-
dia con la tecnologia en punta. Pero la tecnologia por la tecnologia
no tiene sentido. La mediacién técnica no es puro instrumento. Es
proceso comunicativo. La técnica interesa en cuanto adquiere ca-
pacidad para generar nuevos simbolos y otras formas de expresién
y la transmisién de significados (2011, p. 33).

El investigador argentino Ferndndez propone una perspectiva si-
milar, al momento de pensar en “lo radiofénico” al partir de la de-
finicién de “medio” como “todo dispositivo técnico o conjunto de
ellos que -con sus précticas sociales vinculadas- permiten la relacién
discursiva entre individuos y/o sectores sociales mds all4 del cara-a-
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cara” (2008, p. 37). Asi, va a entender luego lo radiofénico como un
conjunto o serie de fenémenos: dispositivos técnicos, contenidos y

précticas sociales asociadas.

Dispositivos técnicos que se van a ir incorporando al uso radiofé-
nico generando posibilidades y restricciones de construccién dis-
cursiva, géneros y estilos radiofénicos que van a ir apareciendo y
consoliddndose y lo mismo va a ocurrir con précticas sociales nue-
vas -total o parcialmente, directa o indirectamente- relacionadas
con el nuevo medio (2008, p. 36).

Se puede intentar definir a la radio a través de sus contenidos,
sus productos. Asi, el lenguaje radiofénico estd compuesto por un
conjunto de elementos que lo definen: las palabras, la masica, el si-
lencio, los efectos sonoros, y también las publicidades, que obtienen
un significado en el proceso de comunicacién y de percepcién de
los oyentes (Cuesta Moreno, 2012). En este aspecto profundiza Faus
Belau, para quien la comunicacién radiofénica se da exclusivamente
cuando los productos o contenidos pueden ser comprendidos gra-
cias a “la capacidad de restitucién del contenido seméntico de los
mensajes que tiene la grabacién por un lado, y la Radio, por otro”
(1973, p. 126). Esto, siempre, dentro de un marco referencial y cédi-

gos culturales comunes.

En linea con la conceptualizacién de Faus Belau, Ferndndez (2014)
brinda tres definiciones de la radio. La primera es la “radio-transmi-
sién”, que se da cuando el medio reproduce un espacio social de exis-
tencia previa e independiente al fenémeno medidtico. La segunda es
la “radio-soporte”, que se encuentra cuando no se percibe un espacio
del otro lado del parlante o auricular sino solo una voz individual o
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musica. La tercera definicién, y mas pertinente con el medio radio-
fénico, es la de “radio-emisién”. En este fendmeno, el espacio perci-
bido a través del dispositivo solo es accesible a través del medio. Este
concepto de radio es definido como “una oferta discursiva en vivo, en
interaccién con lo grabado, generada por un centro emisor; con car-
ga informativa variada, entrelazada con otros tipos discursivos, que
se puede recibir realizando otras actividades que requieran visién y
atencién” (2014, p. 98).

Otra forma de escapar de las definiciones tecnologicistas del
medio radiofénico es incorporar a la caracterizacién su rol social.
La radio como canal tecnoldgico preexistente al medio de comu-
nicacién, se volvié préctica comunicativa al entrometerse en el
espacio publico de intercambios culturales e informativos y ser
apropiada por estos colectivos. Asi, la radio como forma de me-
diacién cumple, al igual que otros medios de comunicacién, un rol
particular y trascendental en la constitucién del espacio publico
en el que funciona (Mata, 1998). La radio encuentra as{ una defini-
cién que la distancia de las determinaciones dependientes de las
tecnologias de transmisidn y recepcidn, para ser considerada una
institucidn social configuradora, con muchas otras, del espacio y
las discusiones publicas.

La propia identidad de la radio es dada més por el uso social espe-
cifico de un conjunto de técnicas que por una técnica en si. Por eso,
se puede hablar de su existencia, en cuanto institucién, desde que la
primera emisora regular entrd en operacién, més alld de que las con-
diciones técnicas de produccién, emisidn y recepcién de aquel mo-
mento poco tuviesen que ver con las actuales (Ferrareto, 2016). Para
esta forma de definir la radio, es necesario pensarla
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Como una institucién social, caracterizada por una propuesta de
uso social para un conjunto de tecnologias, cristalizada en una
institucién. Consideramos que hoy seria mejor atin pensar esta
institucidén social como creacién cultural, con sus propias leyes
y su forma especifica de mediacién socio-técnica. Esta creacién
cultural formada como una institucién social se constituye en un
medio para transmitir contenidos periodisticos, de servicio, de
entretenimiento, musicales, educativos y publicidades conforma-
dos a partir de un lenguaje comunicacional especifico (Ferraretto;
Kischinhevsky, 2010) (...) el uso de la voz, la musica, los efectos
sonoros y el silencio, independientemente del soporte tecnoldgico
al que esté unido. (Ferrareto, 2015, p. 216)

En este trabajo, entonces, se entenderd por radio a esa institucién

social que utiliza los dispositivos técnicos disponibles para un tipo de

mediacién especifica (sonora) que tiene un rol relevante en la cons-

tr
le

uccidn simbdlica y del espacio puablico, con una forma especifica de
nguaje comunicacional que utiliza el sonido como soporte y con unos

contenidos puestos en juego. Ademds, se tienen en cuenta aqui ciertas

caracteristicas originarias y definitorias del medio en su versién hert-

Zi
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ana (AM y FM principalmente). Estas, resumidas y simplificadas, son:

*  Medio de compafiia por excelencia. Por su portabilidad a partir de la
aparicién de los transistores, la radio se transforma en un medio
de cercania y de consumo individualizado que, por las caracte-
risticas de su lenguaje y sus contenidos, permite la realizacién
de otras tareas al tiempo que se la escucha (Ferrareto, 2014).

¢ Ubicuidad. La aparicidn de los aparatos transistorizados permi-

ti6 que el medio adquiriera movilidad y participara de instan-
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cias de consumo diferentes de las de, por ejemplo, la televisién.
Esto produjo también que fuese posible individualizar su con-

sumo al salir de espacios comunes en hogares.

Instantaneidad. Sus contenidos informativos fueron los prime-
ros en estar actualizados constantemente y en poder transmi-
tir (y describir) acontecimientos desde el lugar y en el momen-

to en que suceden.

Masividad y unidireccionalidad. De acuerdo a su nacimiento y
permanencia en el modelo broadcasting, los emisores tienen la
capacidad de acceder a audiencias masivas, limitadas geografi-
camente por el alcance de sus transmisiones. Al mismo tiempo,
a pesar de ser principalmente una comunicacién unidireccio-
nal que favorece al receptor, desde sus inicios la radio fue el
medio mds abierto a la participacién de las audiencias a través

de, por ejemplo, llamados telefénicos.

Comunidad y localia. Su capacidad de relacionarse con las au-
diencias, y sus limitaciones geograficas al momento de rea-
lizar las transmisiones, crearon en el medio radiofénico una
prevalencia de contenidos regionales o locales que fomentan
el sentido de fidelidad e identificacién de sus audiencias. Este
sentido de pertenencia es uno de los puntos artisticos y comer-
ciales que la radio explota en su modelo de negocio publicitario
(Ferrareto, 2014).

Dependencia de aspectos técnicos. Asi como se dijo que la tec-
nologia utilizada no define al medio, si puede decirse que lo
determina. Algunas de las caracteristicas enunciadas aqui se

corresponden a limitaciones técnicas: alcance geografico (mu-

29



La adaptacion radiofdnica a internet |

cho menor en FM que en AM), instantaneidad y fugacidad de los
contenidos, masividad y unidireccionalidad. Del mismo modo, el
conocimiento técnico necesario para realizar las transmisiones
se vuelve indispensable en la radio, aun cuando existen conteni-
dos con alto valor creativo o informativo: debe poder ser escu-
chado en buenas condiciones de transmisién y recepcidn.

*+  Econémicamente accesible para distintos grupos sociales. Especial-
mente en su versién FM, la radio es una industria que cuenta
con unas barreras econémicas de entrada mucho més bajas que
la de otros medios como la televisién. Esto produce que las exi-
gencias monetarias de acceso sean mds democriticas, aunque
este aspecto depende, en igual medida, de la voluntad politica
de los estados que administran la otra gran barrera de acceso al
medio: las licencias para operar en el espectro radioeléctrico.

¢ Resiliencia. Esta dltima caracteristica tiene particular interés
para el objeto de estudio de este trabajo y estd relacionada con
la capacidad (y experiencia) del medio para adaptarse a distin-
tos avances tecnoldgicos. En una larga lista de desafios tecno-
1égicos se puede ubicar a la aparicién de la radio a transistores;
de un competidor directo como la televisidn; de otra tecnolo-
gia de emisién como la frecuencia modulada; de los procesos
de digitalizacién de todo tipo de informacién y su inclusién en
las distintas etapas del proceso productivo y, por tltimo, de
internet como plataforma de consumo y produccién cultural.

1.3. Empresa de comunicacién y gestién

La definicién de las industrias culturales de emisién continua

dentro de la hilera audiovisual supone la concatenacién de cinco
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estadios en su cadena productiva: creacién, gestidn, programacidn,

difusién y recepcién.

El primer estadio corresponde a la ideacién del espectaculo, film,
etc., que a continuacién debe concretarse en un soporte, diferente
segun sea la naturaleza del espectaculo y del soporte material utili-
zado, que permita su circulacidn posterior. La tercera fase es aquella
en que la mercancia se ordena para construir un conjunto diferen-
te de espectdculos con el fin de colocarlos en un mercado, sea ese
la distribucién o la difusién. El cuarto estadio es el que asegura la
circulacidn fisica, el que coloca el film, el programa, en el mercado,
siendo la dltima etapa la del consumo. Esta dltima etapa, la del con-
sumo final, pone de manifiesto la interrelacién de la industria de
equipamiento y la de los programas (Miguel de Bustos, 1993, p. 30).

La insercidn de los medios de comunicacién en el marco de estu-
dio de las industrias culturales se define, segiin Arrese, en que “los
contenidos de los medios son bienes culturales, simbdlicos, fruto de
la creatividad humana”. Por otro lado, el autor realza la importancia
de su estudio al comparar las industrias “artisticas” y las “mediéticas”
por la contribucién, por parte de las primeras, al patrimonio cultural
e identitario de una sociedad, y la influencia que la cantidad y calidad
de informacién de las segundas tiene sobre la estructura socio-politi-
ca (Arrese, 2004, p. 5).

Estas industrias estdn compuestas, entre otras cosas, por empre-
sas de distinto tipo, que se encargan de llevar adelante los diferentes
procesos que conforman su cadena productiva. En este trabajo, los
medios de comunicacién son entendidos y estudiados, segtin el para-
digma tedrico adoptado, como empresas.
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La empresa de comunicacién es una organizacién que, combinan-
do los factores de produccidn, produce mensajes y servicios de co-
municacién y los comercializa con el fin de informar, entretener,
persuadir y, segtn algunos tratadistas, de educar a sus consumi-
dores para obtener un beneficio. (...) Se consideran varias insti-
tuciones fundamentales de la economia de mercado: la propiedad
privada de los factores de produccién, el mercado, el beneficio y
la figura del empresario (Bergés, De Matteo y Sabater, 2009, p. 14).

Por “factores de produccién” se entienden aqui los recursos ma-
teriales, econémicos, humanos e intangibles que participan del ciclo
productivo de la empresa (Caro Gonzdlez, 2007). Estas empresas se di-
ferencian del resto en tres aspectos principales: el tipo de producto
que llevan al mercado, el tipo de necesidad que satisfacen y el tipo
de trabajo que aporta valor en el proceso productivo. Como se dijo
en lineas anteriores, las particularidades econédmicas de las industrias
culturales hacen imprescindible para su estudio la combinacién de las
herramientas econémicas clésicas con otras provenientes de la socio-
logfa, la antropologia o la politica.

Para la descripcién de las particularidades del producto de las
empresas de medios, se tienen en cuenta tres caracteristicas de es-
tos como bienes econdmicos: son duales, dependen del talento y tie-
nen a la informacién como uno de sus principales vectores (Arrese,
2004). Al ser concebidos como bienes de informacién, los productos
de estas empresas pueden ser digitalizados. También dependen de la
experiencia del consumidor para la definicién de su valor, tienden a
generar economias de escala y poseen caracteristicas de bienes pu-
blicos porque su consumo no rivaliza con la posibilidad de que otros
puedan acceder a él.
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Una segunda caracteristica econémica del producto de los medios es
su dualidad. Arrese (2004) entiende esto como el doble mercado al que
apuntan sus productos: las audiencias y los anunciantes. Las empresas
de medios generan un bien que esta destinado a conseguir un publico
que luego debe ser moneda de negociacién con los compradores de sus
espacios publicitarios. Esta dualidad implica dificultades al momento de
la elaboracién artistica/editorial de los contenidos y también una alta
volatilidad al momento del establecimiento de precios -abonos, tarifas
publicitarias, precios de tapa- (Caro Gonzélez, 2007).

Miés alld de este doble mercado al que los medios de comunicacién
deben apuntar para concretar su negocio, existe un tercer factor que
los convierte en productores de bienes de multiples mercados. Este
factor es su funcién social que, como bienes simbdlicos que trabajan
sobre el acervo cultural e informativo de la sociedad de la que partici-
pan, los vuelve capaces de generar externalidades no solo econémicas
sino también socio-culturales (Arrese, 2004).

La tercera caracteristica de estos productos como bienes econémi-
cos es su dependencia del talento o, mas especificamente, del trabajo
creativo. Este tipo de labor es la que produce la identificacién social,
cultural, simbdlica entre el pdblico y el producto. Por otro lado, por
la exigua duracidén de los bienes producidos, la renovacién constante
y obligatoria de los productos exige una alta cuota de creacién para
combinar la necesaria actualizacién con el sostenimiento de los ran-
gos y los formatos establecidos. Esto obliga a las empresas a desarro-
llar estrategias de reduccién de la incertidumbre de la demanda en
el proceso de renovacién de productos. Algunas son reconocidas en
diferentes industrias como la l6gica del star system, el establecimiento
de géneros o la curacién o critica profesional.
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La descripcién de la economia de los bienes culturales y de infor-
macidn fue sintetizada por Zallo.

Es una economia de valores intangibles o simbdlicos generados
por trabajos creativos, en forma de bienes o servicios individual-
mente insustituibles y en permanente renovacidn de contenidos
o de interpretaciones. Es una economia de la oferta multiple,
oferta que crea la demanda y que tiene una funcionalidad y efi-
cacia social mas alld de su valor econdmico. Su valor material
e intelectual tiende a decrecer histéricamente pero, en cambio,
tiende a incrementarse el coste de la exclusividad, de la comple-
jidad y de la notoriedad, con lo que el coste marginal en gene-
ral tiende a cero y hay una amplia gama de costes hundidos, asi
como una incertidumbre sobre el resultado de la puesta en valor.
(2007, p. 230)

El estudio de las empresas de comunicacién tiene en cuenta no
solo las caracteristicas intrinsecas y propias de los productos que es-
tas ofrecen al mercado, sino también los factores que afectan el de-
sarrollo de sustentabilidad y negocios. De ahi parte la relevancia de
estudios con amplitud disciplinar para comprender de forma cabal la
naturaleza de los fenémenos y los objetos estudiados. Tanto Caro Gon-
zélez (2007) como Bergés, De Mateo y Sabater (2009), definen dos tipos
de entornos para estas empresas: el general y el especifico.

El entorno general de una empresa estd formado por aquellos fac-
tores que inciden a nivel de mercado, a todos los actores. Asi, existen
factores politicos -como el sistema o tipo de autoridades-, econémicos
-régimen de importaciones, tipo de cambio monetario-, tecnoldgicos

-la irrupcién de los smartphones-, socio-culturales -la adopcién de una
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tecnologfa o la reaccién a una crisis econdmica- y legislativos, que in-
ciden de forma general en el funcionamiento de una rama o sector.

El segundo tipo de entorno, el especifico, trabaja directamente
sobre el funcionamiento de una unidad productiva. Estd conformado
por las principales fuerzas de la competencia y, como consecuencia,
por actores con capacidad de incidir en la forma de valorizacién y de
generacién de ingresos de la empresa. El entorno especifico estd com-
puesto por los proveedores de materia prima, los clientes (audiencias,
anunciantes o compradores de un producto), los competidores rivales
(que ofrecen el mismo servicio con la misma tecnologfa), los sustitu-
tos (mismo servicio pero diferente tecnologfa) y los entrantes (aque-
llos actores con la capacidad de ingresar en el mercado).

La gestién de estas empresas implica entonces el andlisis de todos es-
tos factores -del producto y del entorno- para el armado de una propues-
ta de valor que se ampare en un modelo de negocio que vuelva sustenta-
ble al proyecto y a la organizacién productiva. En el préximo apartado se

trabaja en un concepto clave de esta tesis: los modelos de negocio.

1.3.1. La gestion de empresas radiofénicas

La descripcién de la economia de la industria radiofénica podria
comenzar por la caracterizacién de sus productos: ligados a la actua-
lidad, sonoros, rapidamente obsoletos, organizados en programacio-
nes, estandarizados de acuerdo a unos formatos y férmulas. Otra via
de comienzo serfa la descripcién de sus caracteristicas econémicas y
de mercado: bajos requerimientos de capital para la inversién inicial;
bajos costos fijos, de produccién y de distribucién; dependencia de
ingresos publicitarios; alta elasticidad de las demandas publicitarias;
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amplia posibilidad de combinaciones y estrategias de productos por
segmentacién de audiencias; participacién de grandes actores con-
centrados con pequerios independientes, piblicos y sin fines de lucro;
ingresos extras por conexiones de cadena de repetidoras y venta de
espacio en la programacién (Picard, 2002; Zallo, 1988).

En este contexto y con estas condiciones, se entiende como em-
presa radiofénica a las organizaciones sociales productivas que ges-
tionan y administran una serie de elementos humanos y técnicos,
materias primas tangibles e intangibles para producir, distribuir y
comercializar por diferentes plataformas y canales unos contenidos
principalmente sonoros (que pueden ser complementados con recur-
sos multimedia) que buscan satisfacer las necesidades de sus audien-
cias (entretenimiento e informacién, principalmente). A suvez, como
sostienen Ferndndez Sande y Peinado Miguel,

Tienen como principal finalidad la creacién de contenidos sono-
ros (programas de radio) para informar, entretener o educar al
publico. Todo ello a partir de una programacién cuyo catalogo de
programas permita una audicién simultdnea a todos los oyentes
(consumo lineal) o asincrdnica, mediante descargas del catdlogo
de programas (consumo no lineal), ademds de una escucha que
puede ser en movilidad (desde un dispositivo mévil). A su vez po-
dra, cuando su gestién sea privada, emitir contenidos con fines co-
merciales para lograr beneficios econémicos mediante su comer-
cializacién y la venta de espacios/tiempo (2012, p. 32).

El modelo de sustentabilidad de las empresas radiofénicas -sean
estas comerciales o sin fines de lucro- depende de distintos factores,
como la calidad de sus productos, la adaptacidn de estos a las necesida-
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des (no solo informativas o de entretenimiento, sino también de lugar
y espacio) de sus publicos, la cantidad y el tipo de oyentes captados por
los contenidos, la imagen-marca trabajada a nivel institucional y, por
ultimo pero no menos importante, las capacidades, humanas y técnicas,
comerciales y financieras (Ferndndez Sande y Peinado Miguel, 2012).

De esta forma, y de acuerdo a las definiciones hasta ahora seguidas, el
modelo de negocio y la forma de valorizacién de la industria radiofénica
se encuentran atados, fuerte y centralmente, al concepto y las formas de
programacién. Esta decisién se convierte en estratégica no solo al mo-
mento de ordenar unos contenidos de forma secuencial y de acuerdo a
un modelo de difusién continua. También resulta una decisién clave en
cuanto al modelo comercial, ya que determina cémo se ofrecen, y en qué
momentos, contenidos que atraerdn unas audiencias que luego formaran
parte central de la negociacién con los auspiciantes, principal fuente de
ingresos. La importancia de este item de la gestién puede explicarse a
través de su relacién con el valor de marca de una emisora.

Lo unico absolutamente necesario para el éxito de una radio co-
mercial es definir una identidad. La identidad de una estacién ne-
cesita ser la combinacién de todo lo que la radio es para sus oyen-
tes, sintetizados en uno o dos elementos altamente reconocibles.
Una identidad es la Gnica cosa que cuando la gente ve, oye o piensa
en el nombre de la estacidn, proporciona una imagen instantanea
de la radio. La identidad de la estacién se puede lograr principal-
mente por medio de lo que se ofrece a los oyentes en términos de
programacién (Ferrareto, 2014, p. 58).

La particularidad de esta actividad hace que la accién de una emi-

sora se manifieste en su programacién y, por lo tanto, la definicién de
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qué tipo de radio y qué tipo de programacién serd ofrecida a las au-
diencias constituye un paso trascendental en la gestién de este medio,
como ya se dijo (Moreno, 2005).

Se pueden definir dos tipos de radio que son los més utilizados en
el mercado: el que se preocupa por informar y actualizar a sus oyentes
con los hechos que suceden a su alrededor (informacién-comunica-
cién) y el que tiene una funcién de tipo estético-emotivo (musical).
Luego, existen diferentes formas de programacién.

Programar es una técnica, pero, al mismo tiempo, también es un
arte: la técnica y el arte de idear, realizar y presentar unos conte-
nidos que brinden un servicio al tipo de audiencia al que se dirige
la emisora acorde con los principios editoriales de la empresa, los
recursos humanos y técnicos de los que se dispone y los pardme-
tros reales del mercado en el que se emite. (...) Es un concepto que
hace referencia a la estrategia empresarial de la emisora y al disefio
narrativo del relato radiofénico en el tiempo (Moreno, 2005, 68).

Bésicamente se pueden distinguir dos tipos de programacién: la genera-
lista' y la especializada?. Asi, dentro de las radios especializadas se encuen-

'Mart{ Marti entiende a la radio generalista como “la radio clsica de programas varia-
dos dispuestos a lo largo del dfa con el objetivo de atraer en cada momento al mayor
ndimero de oyentes que estdn en disposicién de escuchar la radio, y destaca su capaci-
dad para realizar funciones muy variadas, informativas, de entretenimiento y de for-
macién” (Moreno, 2005, p. 69).

2“La radio especializada es la estrategia empresarial y programética que se basa en la
comunicacién e/o informacién de un 4rea del conocimiento determinada para apelar a
un segmento especifico de la audiencia potencial de la emisora con un producto radio-
fénico exclusivo. Se caracteriza por la sectorizacién de los contenidos y la segmenta-
cién de la audiencia” (Moreno, 2005, p. 69).
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tran otros dos tipos de programaciones: la radio tematica, que se centra en
la reiteracién y focalizacién de los contenidos, cuya unidad organizadora es
el programa, y la radio de formato cerrado, que se centra en la reiteracién
y focalizacién no solo de los contenidos sino también en la estructura de los
programas, ideada bajo el concepto de férmula® (Moreno, 2005).

1.4. Modelos y estrategias de negocios

En este trabajo se plantea que los modelos de negocio constituyen
una herramienta analitica que se focaliza en las formas de valorizacién
del capital en las industrias culturales, tal como las define Zallo (1988).
De esta forma, el anélisis microeconédmico dentro de la EPCC tiene como
una de sus principales ramas de estudio al funcionamiento y los com-
portamientos de los actores que forman parte de una industria o sector
econdmico determinado. La herramienta y el concepto a través del cual
se estudian estos comportamientos es el “modelo de negocio”.

Su estudio dentro del campo de los medios de comunicacién ha
sido abordado principalmente desde el paradigma econdmico. Existen
diferentes definiciones, acepciones y estructuraciones del término,
pero lo que tienen en comtin buena parte de ellas es su preocupacién
central por las formas de financiamiento y monetizacién de la pro-
duccién informativa y cultural (Dfaz Espina, 2013).

Lo primero que debe decirse de los modelos de negocio como cate-
gorfa y herramienta analitica es que se tratan de una abstraccién, de

3Moreno define a la férmula como “el conjunto de contenidos informativos, musicales,
de entretenimiento y de divulgacién, y la manera en la que se realiza la combinacién de
estos para crear la unidad de programacién del formato. La férmula es la unidad bésica
de programacién, en contenido y duracién” (2005, 75).
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la representacién simplificada de un conjunto de factores, relaciones,
causas y consecuencias que se manifiestan en una realidad compleja
(Campos Freire, 2010a).

Para Picard (2002), el estudio de los modelos de negocios es impor-
tante para analizar lanzamientos de nuevos productos o servicios, asi
como también para interpretar los cambios que se producen a nivel
industrial en un momento de cambios. Este dltimo aspecto es el que
interesa a este trabajo y es la razén por la cual se introduce la catego-
ria de “modelo de negocio” como ordenadora del mismo.

En una definicién sintética y economicista, Campos Freire (2010b)
define a los modelos de negocio como la forma en la que una empre-
sa “logra financiacién mediante su posicionamiento en la cadena de
valor® con el fin de que sus ventas reporten ingresos superiores a los
costes”. Sin embargo, a esta definicién se le puede objetar la no incor-
poracién de la pata productiva, es decir, la propuesta de valor diferen-
cial que una empresa tiene para ofrecer en el mercado.

Para completar esta primera definicién es util visitar la propuesta
realizada por Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005), que enumeran los si-
guientes elementos como las partes que conforman un modelo de nego-
cio: la proposicién de valor, el cliente objetivo, el canal de distribucién,
las relaciones, la configuracién de la cadena de valor, las competencias
esenciales, la red de socios, la estructura de costes y el sistema de ingre-

*Aqui se entiende por cadena de valor a “los procesos y operaciones que aportan valor a
la empresa desde la creacién de la demanda hasta que esta recibe el producto o servicio.
Es un marco, una herramienta de informacién y conocimiento, que permite identificar
el conjunto de actividades por medio de las cuales un producto o servicio es creado y
servido a los clientes, analizando cémo influye cada una de ellas en los costes y en las
ventajas que suponen frente a la competencia” (Campos Freire, 2010a).
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sos. Como puede verse, esta definicién amplia el campo de estudio de
los modelos de negocio a cuestiones relativas al proceso productivo y
a las relaciones establecidas con proveedores, clientes y competidores.

En una definicién mas operativa y cercana a los medios de comu-
nicacién, Schilke, Ullrich y Wirtz (2010) entienden que los modelos
de negocio son la conjuncién de cinco dominios en donde se define la
creacién de valor de la empresa. Estos dominios son el de las fuentes
o materias primas, el de la creacidn de valor o transformacién, la in-
troduccién en el mercado de los productos o servicios, la distribucién
y llegada al consumidor y, por dltimo, el de los ingresos generados.

Por un lado se encuentra el producto, que es la proposicién de va-
lor y la solucién de cémo usarlo con el fin de crear dicho valor.
Son los bienes y servicios relevantes para los usuarios, y en su caso
y mds concretamente, son los contenidos. Ademds del producto,
los recursos también son fundamentales. Son los procesos, cono-
cimientos, las habilidades y la organizacién de los medios para la
produccién. Todo ello se organiza para conseguir unas formas de
ingresos, a través de las relaciones, es decir, de la interaccién con
los clientes y los niveles de servicio, las redes socio-técnicas y la
colaboracién dentro de la organizacién y entre organizaciones
(Dfaz Espina, 2013).

Por otro lado, Ricart (2009) define a esta matriz de estudio como un
conjunto de decisiones con causas y consecuencias dentro de la estructu-
ra empresarial. Al mismo tiempo, su definicién ofrece un salvoconducto a
la dificultad de objetivar de forma completa la realidad empresarial:

El modelo de negocio es una realidad existencial. Toda organiza-
cidn caracteriza un conjunto de elecciones hechas y de estas clara-
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mente se derivan unas consecuencias. La unién de estos conjuntos
identifica el modelo de negocio. Sin embargo, el analista, el obser-
vador externo, dificilmente puede observar y explicar todo el mo-
delo de negocio. Debe seleccionar un conjunto de elecciones que
crea son especialmente criticas para la organizacién. En particular
parece relevante identificar elecciones que contribuyen a explicar

cémo la organizacién crea y captura valor (Ricart, 2009, p. 16).

Si se tiene en cuenta la relevancia que tiene la seleccién del con-
junto de aspectos criticos en la creacién de valor para el estudio de los
modelos de negocio, el primer paso serd, entonces, determinarlos. Asf,
se toman como relevantes para el estudio de los modelos de negocio
en las industrias culturales, y més particularmente en los medios de
comunicacidn, tres factores: las caracteristicas del producto, las re-
laciones con los actores del mercado (incluida la competencia) y las

fuentes de ingresos (Cea Esteruelas, 2013).

Desde la perspectiva de Picard (2002), el estudio de los modelos de
negocio en comunicacién debe tener especial atencién por las carac-
teristicas de esta industria, por las propuestas de valor. En medios de
comunicacidn, estas propuestas “giran alrededor de las funciones de
informacién, mediacién comunicativa, distribucién de servicios, mar-
keting y publicidad, entretenimiento, formacién, educacién y conoci-
miento” (Campos Freire, 2010b).

En el mercado de las industrias culturales y mas precisamente en
el de los medios de comunicacidn, las empresas organizan sus mode-
los de negocios en torno a dos principales eslabones de la cadena de
valor de la industria: la generacidén de contenidos y su distribucién.
Picard propone el siguiente esquema para graficar la cadena de valor.
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Adquisicién o Selecciény Produccion Marketing,
creacion de orgamzacmn formato de Distribucion venta y
contenidos de contenido distribucion promoaon

| Cadena de la produccién | |Cadena de la dlstrlbucmnl

Figura 1. Cadena de valor de los medios de comunicacién.
Fuente: Picard, 2002, p. 34.

Un ultimo aspecto de los modelos de negocio es su estrecha relacién
con los entornos de las empresas en las que se ejecutan, tanto general
como especifico. Asi, las modificaciones en el ecosistema en el que se
mueven las empresas alteran directamente los fundamentos de estos
modelos. Esto produce que los modelos que en algin momento resul-
taron exitosos deban ser revisados, asi como también otros insurgentes
encuentran problemas para sostenerse y consolidarse (Picard, 2014).

La gestidn de estos modelos implica una serie de decisiones que
son las que realmente manifiestan los cambios de orientacién (ya sea
en el producto, en las fuentes de ingreso o en su cadena de valor).
Estas elecciones serdn el verdadero objeto de estudio, junto con sus
consecuencias. Aqui se entiende por tacticas a las decisiones que se
toman con el objetivo de cumplir con el modelo de negocio estable-
cido y ordenado. Es decir, las tacticas -compuestas por distintas deci-
siones- forman parte del nivel operativo en el cual se desenvuelve un
modelo de negocio (Casadesus-Masanell y Ricart, 2010).

Por el contrario, en un nivel superior se encuentra la estrategia o
plan estratégico, que es el resultado de una eleccién en la que la em-
presa, sus directivos, deciden qué modelo de negocio seguir en base a la
competencia y al mercado en el que se inserta la actividad. En otras pala-
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bras, el disefio de un plan estratégico implica la decisién sobre cudl serd
la propuesta de valor diferencial que la organizacién econémica y pro-
ductiva ofrecerd a sus clientes para diferenciarse en el mercado y vol-
verse econémicamente sustentable (Casadesus-Masanell y Ricart, 2010).

Estas serdn las herramientas que se han de utilizar en el estudio
de la gestidn de los factores de transformacién que afectan desde su

entorno a las empresas radiofénicas a analizar.

1.5. Convergencia digital y cambios en los modelos de negocios

Las transformaciones en los productos, las relaciones con las au-
diencias o clientes y las fuentes de ingresos son los principales factores
de cambio en la gestién de modelos de negocio. Estas transformaciones
pueden verse inducidas por diferentes vectores. Como se dijo en lineas
anteriores, las empresas de medios se ven afectadas por distintos facto-
res y tendencias de su entorno que tienen mayor o menor capacidad de
erosién sobre la actividad de una organizacién. Esto obliga a las empre-
sas, y a sus gestores, a tener una capacidad critica, analitica y prospecti-
va al momento de tomar nota de las transformaciones del entorno para
generar los procesos de adaptacién e innovacién en sus modelos de ne-
gocio que permitan a la organizacién continuar con el cumplimiento de
los objetivos establecidos (Schilke, Ullrich y Wirtz, 2010).

La principal fuerza de cambio que sacude al ecosistema medidtico es
el proceso de convergencia® producido por la combinacién de la digitali-

*“Se asiste a un proceso de convergencia de todo tipo de informacién en el mismo so-

porte o plataforma” (Scolari, 2008, p. 100). “Este proceso de transformacién de toda la
informacién en bits (convergencia digital) produce lo mismo en el plano industrial, el
cual se manifiesta en cuatro planos. La dimensién empresarial es la mas conocida por
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zacién y la difusidn de internet como plataforma de produccidn, circula-
cién y consumo de bienes culturales, entre otras cosas. La convergencia
tiene diferentes causas y consecuencias. No se trata solo de un proceso
de combinacién y regeneracién de redes y tecnologias, sino también de
cambios en los procesos productivos, la organizacién de las industrias y
los mercados, las rutinas laborales, las politicas y regulaciones, los cir-
cuitos de distribucién y también en las formas y légicas de consumo. A
pesar de la transversalidad de los cambios, existen diferentes niveles de
afectacién, y mientras en el plano de la produccién la convergencia tiene
afios de experiencia, la fase del consumo se encuentra en los inicios de la
adopcién de nuevos comportamientos (Becerra, 2014).

Estan cambiando los procesos técnicos de acuerdo con los cambios
en la cadena de valor de los bienes simbdlicos y con la resignifica-
cién de los actores sociales que participan. Las formas culturales
estdn cambiando a partir de una pérdida de significado de los con-
tenidos, una desaprensién respecto de la creatividad legitimada y
los métodos tradicionales de produccién, circulacién y consumo
de los bienes culturales, una desafeccién por ciertos lenguajes y
formas expresivas a favor de hibridaciones més complejas, y una
evasién lateral de las vias convencionales de acceder a esos obje-
tos. (Igarza, 2012, p. 152)

los procesos de concentracién y monopolio propios de la economia de escala a la que
tiende la produccién de bienes culturales. La dimensién tecnoldgica es aquella en la
cual se modifican, renuevan e integran los procesos productivos (edicién, produccién,
difusién), las tareas y la gestién. Las tltimas dos dimensiones de la convergencia medid-
tica son la profesional y la comunicativa; la primera es la causante de la configuracién
de nuevos profesionales y habilidades requeridas en el sector, mientras la segunda re-
fiere a la transformacién del producto propiamente dicho con nuevos lenguajes, tema-
ticas y retdricas” (Scolari, 2008, p. 103).
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Como se dijo en lineas anteriores, las empresas de medios de comu-
nicacién trabajan centralmente en las fases de produccién y de distribu-
cién de los contenidos culturales e informativos. Son estas dos fases de la
cadena de valor de las industrias culturales las que se ven mas afectadas

por las transformaciones provenientes de la digitalizacién y de internet.

Las innovaciones tecnoldgicas, especialmente las relacionadas
con la digitalizacién y las telecomunicaciones fijas y méviles, con
hilos y sin hilos, han modificado los procesos de produccién y las
formas de distribucién de contenidos, han permitido la aparicién
de nuevos productos, han contribuido a la desaparicién de ba-
rreras entre actividades diversas, pero también han ocasionado
nuevos riesgos empresariales. (...) Las inversiones en tecnologfa
para la produccién y distribucién pueden quedar rdpidamente
obsoletas, ante la aparicidén de tecnologias mas avanzadas o més
ventajosas o por las estrategias de los fabricantes. (Bergés, De
Mateo y Sabater, 2009, p. 85)

La forma en la cual este fendmeno convergente afecta a la valoriza-
cién del capital y a la produccién de bienes en las industrias culturales
puede sintetizarse en cinco tendencias destacadas por Picard (2014):
la abundancia de contenidos; la fragmentacién de los consumos; el
desarrollo, por parte de las empresas, de carteras de productos mds
abundantes; la crisis econdmica frente al surgimiento de los gigantes
de internet como Google, Facebook o Netflix, y los constantes cambios
en las tecnologfas de la comunicacién que modifican dispositivos y
usos. Para este autor y para otros como Wirtz (2014) o Campos Freire
(2010), la crisis econdémica y financiera de los medios de comunica-

cién tradicionales tiene entre sus principales causas a un modelo de
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negocio basado en la produccién de contenidos pensados con 14gicas
de consumo y soportes tecnoldgicos que ya no existen. O mejor dicho,

que se transformaron,

Con este entorno, las empresas de medios deben trabajar en una
evolucién que responda a las nuevas caracteristicas de consumo, dis-
tribucién y creacién. Para ello es necesario que revisiten su principio
originario como empresa: la produccién de un bien o servicio diferen-
cial (Unico y valioso) que satisfaga las necesidades de informacién y
entretenimiento de sus audiencias de acuerdo a las caracteristicas que

estas adoptan en el siglo XXI (Dfaz Espina, 2013).

El nuevo escenario, en constante transformacién, encuentra no-
vedosas formas y modelos de negocio basados en la hibridacién de
los productos, mds que en las fuentes de ingresos. Las principales
novedades en materia de medios de comunicacién (nuevos y viejos)
surge en la combinacién del lenguaje tradicional y de origen de la
empresa con las posibilidades que brinda internet de multimediali-
zarse, desprogramarse, elevar los ritmos de actualizacién y ampliar
las carteras de contenido (hacia una larga cola o long tail de oferta)
(Campos Freire, 2010b).

Internet produce asf una serie de transformaciones y establece re-
glas que no afectan solo de forma directa a los medios sino también
a través de modificaciones producidas en sus audiencias y fuentes de
ingreso (publicidad). Se pueden sintetizar algunos de estos cambios

y estas reglas en el siguiente listado (Albornoz, 2005; Becerra, 2014):

+  Aparicidn de nuevos y diferentes jugadores que compiten por
el mismo mercado de ingresos con diferentes propuestas de
valor o productos competitivos;
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+  Modificacién de los dispositivos y plataformas de consumo;

+ Establecimiento de canales de relacién e interaccién que ofre-
cen a las audiencias la capacidad de producir y modificar los
contenidos; por ello los medios pasan a centrarse en la perso-
nalizacién de la experiencia de consumo en detrimento de la
comunicacién masiva indiferenciada;

+ Posibilidad de multimediatizar los contenidos y ofrecer venta-
nas de actualizacién constantes;

+  Modificacién de las barreras de acceso para las audiencias y
para los actores competentes.

Alaluz de estos cambios, debe decirse que este trabajo comparte la
visién que considera la instauracién convergente de internet como una
evolucidn y no como una revolucidn, en cuanto se trata de trazar una
linea de continuidad con transformaciones que suceden en el dmbito
de las industrias culturales. Asi, la contextualizacién de esta fase debe
estar acompafiada por las contemplaciones histdricas de los procesos
de concentracién conglomeral y multimedia, asi como también la re-

regulacidn, la financierizacién y la globalizacién (Albornoz, 2005).

El principal problema que tienen los medios de comunicacién para
trasladar su modelo de sustentabilidad y financiamiento a internet es
la generacién de nuevas fuentes de ingresos. Los usuarios de esta red
han asumido una actitud y una l4gica de consumo que asocia la gra-
tuidad al consumo de informaciones (Albornoz, 2005; Casado del Rio y
Miguel de Bustos, 2010). Lo cierto es que la critica a la 16gica de la gra-
tuidad, y su semejanza con el concepto de “economia de la atencién™,

°El concepto de “economia de la atencién” define que los bienes y productos de las em-
presas de medios consumen el tiempo de sus audiencias, y asi la cuestién temporal, un
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tiene limites al encontrar que los usuarios de esta red ya realizan una
inversidn o gasto al momento de contratar un servicio que les provee
el acceso a ella. Por lo tanto, se trata de condiciones y realidades eco-
ndémicas distintas. Las industrias de medios tradicionales que encon-
traban en el pago o suscripcién su principal fuente de financiamiento
(la prensa, el cine, la musica) se hallan en procesos de grandes refor-
mulaciones. Las ancladas en el modelo gratuito-publicitario enfren-
tan nuevas competencias por la misma “torta”.

En internet se pueden encontrar, entonces, cinco principales mo-
delos de negocio (Casero Ripollés, 2010). Uno, gratuito, con la publici-
dad como fuente de ingreso; el segundo, de pago total por acceso a los
contenidos; el tercero es mixto, que combina la gratuidad a un niimero
limitado de informacién con el pago por el acceso total; el cuarto, deno-
minado freemium, que ofrece acceso pago a contenidos de alta calidad,
y el quinto, de donaciones o financiamiento colectivo (crowfounding).

De esta forma, este trabajo utiliza el concepto de “modelo de nego-
cios” para analizar cambios que se producen en la cadena de valor de
una industria cultural, la radio. El andlisis de las tendencias y los fac-
tores del entorno como vectores del cambio servird para delimitar su
naturaleza y sus consecuencias en el modelo de negocios. Asi, lo que

bien finito, se vuelve absolutamente relevante para estas industrias. Para Arrese, “los me-
dios compiten en una ‘economia de la atencidén’, en la que variables como el tiempo de
consumo, la repeticién, la compatibilidad o no con otros consumos, etc. tienen especial
importancia. Entendidos como mercados de la atencidn y del tiempo, las ofertas de con-
tenidos y espacios publicitarios compiten por atraer esos recursos bésicos. Ademds, los
productos de los medios, tanto en su elaboracién como en su comercializacién, estdn muy
condicionados por aspectos temporales. No solo se diferencian por su mayor o menor
elasticidad temporal desde el punto de vista del consumo, sino que también son diversos
por otras cualidades temporales que afectan a su produccién y distribucién” (2004, p. 16).
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se busca es encontrar modificaciones en los productos y las fuentes de
ingresos de la radio en un nuevo canal de distribucién, internet, y a
través de una plataforma especifica: sus paginas web.

1.6. La radio en la convergencia digital

La radio, como parte del proceso descripto, encuentra ampliadas sus
capacidades y amenazadas algunas de sus competencias diferenciales.
Claro que muchas de sus caracteristicas definitorias -instantaneidad,
ubicuidad, localfa, compaiifa, unidireccionalidad- se encontraban de-
terminadas por los aspectos técnicos que dieron lugar al medio.

La definicién de radio por internet hace referencia al proceso de
transmision y recepcidn de contenidos sonoros con las particularida-
des del lenguaje radiofénico a través de esta red. Esta puede darse a
través del streaming’ -que implica el consumo de un contenido (sea en
video o en audio) al mismo tiempo que se lo descarga temporalmente
en el dispositivo- o bajo descarga (Garcia y Piché, 2013).

Mas alld de esta definicién préctica y operativa de radio por internet,
existe una extensa bibliografia que intenta re-conceptualizar al medio a
través de las transformaciones que esta nueva forma de distribucién su-
pone. ;Radio online? jRadio 3.07 ;2.07 ;Webradio? ;Ciberradio? ;Podcast?
(Radio expandida? ;Crossradio? ;Radio “por” o radio “en” internet?

Una primera caracterizacién de este escenario que merece ser
mencionada es la realizada por Perona Pédez, Barbeito Veloso y Faju-

7El streaming es una forma de transmisién de datos digitales a través de internet que po-
sibilita que el usuario consuma el contenido en audio o en video de forma simultdnea a
su descarga temporal. De esta forma, el usuario no necesita almacenar el contenido en
su dispositivo, sino que ese contenido se almacena temporalmente en un bufer de datos.
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la Payet, quienes caracterizan al nuevo ecosistema donde la radio se
mueve como “sonoesfera digital”. Este espacio se da por “la conver-
gencia de los nuevos medios digitales, los nuevos hébitos de consumo
por parte de la audiencia y la gran cantidad de nuevos dispositivos
que destierran al aparato de radio como tnico emisor y receptor de

mensajes sonoros” (2014, p. 208).

Cebridn Herreros (2009) habla de un tercer género radiofénico
que se suma a la radio generalista y la especializada: la ciberradio.
Este formato radiofénico utiliza a internet como plataforma de dis-
tribucién de unos contenidos ligados a la comunicacién y lenguajes
radiofénicos, pero que explotan las capacidades de internet: multi-
medialidad, interactividad, personalizacidn, hipertextualidad, des-
programacidn, entre otros. Segin este autor, el aprovechamiento
explicito de estas capacidades supone un género en s{ mismo, una

forma nueva y online de hacer radio.

Es el mismo Cebridn el encargado de distinguir en su estudio entre
la radio “por” y la radio “en” internet. La primera asercién es la que
adoptan aquellas empresas que buscan en la red otro canal de distri-
bucién de sus contenidos programados en el aire, es decir, una postu-
ra instrumentalista. La radio “en” internet se corresponde, entonces,
con su definicién de ciberradio, ya que se trata del aprovechamiento
y laimbricacién de las caracteristicas de ambas plataformas, un punto

de llegada de camino intermedio (Cebridn Herreros, 2008).

Prata explica este proceso que parte de la radio tradicional hacia la
“webradio” como radiomorfosis. Durante este proceso conviven dis-
tintos géneros y formatos de radio en distintas plataformas y sopor-

tes, entre ellos el aire e internet.
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Sucede una reconfiguracién mediante la combinacién de elemen-
tos textuales y graficos que se alfan con los contenidos sonoros
tradicionales, que transforma los géneros existentes en otros es-
pecificos del soporte digital. Por lo tanto, podemos concluir que
los nuevos géneros de radio web son el chat, el correo electrénico,
las péginas web, las encuestas y los foros, nacidos en los medios
digitales. Pero también son nuevos en el soporte de Internet, los
géneros tradicionales de radio hertziana tales como las noticias,
los reportajes, los programas diversos, los spots, los jingles y el
resto enumerados por Barbosa Filho (2003) y encontrados en las
webradios analizadas. Estos son formas hibridas, nacidas de la tesi-
tura digital de la webradio. Pero en su conjunto, la webradio puede
ser entendida como una constelacién de géneros que alberga for-
matos viejos, nuevos e hibridos. (Prata, 2008, p. 13)

Kischinhevsky y De Marchi (2016) aportan el concepto de “radio
expandida” para explicar la salida de la industria radiofénica del mer-
cado terrestre o hertziano a fin de relacionarse e incluir asf los nuevos
actores del mercado del audio digital: podcasters, portales de radios
en internet, redes sociales, compaiifas de telefonfa mévil, televisién

de pago y actores tradicionales.

Mds cercano a la definicién de “ciberradio”, Ortiz Sobrino prefiere
hablar de “post-radio” para caracterizar un proceso de transforma-
cién, de ruptura con las conceptualizaciones tradicionales. Asi, se da
una redefinicién: “un medio de comunicacién hibrido, multimedia y
tecnoldgicamente adaptado al nuevo entorno tecnoldgico, cuyas po-
sibilidades expresivas se fundamentan esencialmente en la comuni-
cacién a través del lenguaje sonoro” (2014, p. 114). Sin embargo, el
reconocimiento de un momento “post-radio” hace pensar en una rup-
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tura con el medio tradicional, cuando en realidad lo que sucede es un

proceso de innovacién.

En 2008, Marti Marti hablaba de la radio 2.0 y de su salto desde la
1.0 como la transformacién del medio hacia la inclusién de las relacio-
nes con las audiencias en un contexto marcado por las redes sociales,
la personalizacién de los consumos y la segmentacién de los conteni-
dos. En una linea similar, se pueden encontrar los conceptos de radio
3.0 (Lépez Vidales y Ortiz Sobrino, 2011) o multiplataforma (Cebridn
Herreros, 2011), que piensan al medio en base a las capacidades que
le suman los avances que internet muestra en su interrelacién con

plataformas como los teléfonos méviles o los televisores inteligentes.

Martinez Costa (2015) elige los términos “trans-radio” y “cross-
radio” para definir a la radio que piensa contenidos narrados por dife-
rentes pantallas y dispositivos que se complementan en una historia
comun. Esta definicién incluye el disefio planificado de esos conteni-
dos con diferentes légicas y la utilizacién de las diferentes platafor-

mas disponibles.

También se encuentran otras posturas que clasifican qué entien-
den por radio dentro del mundo de internet. Es el caso de Fernandez,
que define que escuchar contenidos radiofénicos en una computado-
ra de modo lineal mientras se realiza cualquier otro tipo de activi-
dad puede ser considerado radio, mientras que “escuchar textos de
sonido, seleccionados total o parcialmente por el escucha, mediante
interacciones con el interfaz teclado/pantalla del ordenador” (2008,

p. 107) pone en cuestionamiento el modelo mediatizador de la radio.

En este trabajo se formula y adopta, entonces, una definicién de lo

radiofénico en internet como la oferta y el consumo de contenidos que
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combinan el vivo con lo grabado y el directo con la demanda (diferido);
que posee un lenguaje especifico (compuesto por voces, silencios, mu-
sica y efectos sonoros), utiliza una amplia gama de dispositivos y tec-
nologias de transmisién y se sirve de otras herramientas y textos para

complementarse, mas nunca como principal objeto comunicador.

Mas alld de la variedad de definiciones y clasificaciones de los pro-
cesos de adaptacién del medio radiofénico a internet, hay una serie
de transformaciones a las que todos los autores, o la gran mayoria,
coinciden en destacar.

Se pueden clasificar los cambios del modelo radiofénico en inter-
net en cuatro tipos, segtin se relacionen con las formas de distribu-
cidn; los contenidos y sus formatos; el contacto con las audiencias, o

los modelos de comercializacidn.

En primera instancia, las transformaciones en el 4mbito de las pla-
taformas de distribucién se producen por la convergencia de disposi-
tivos con acceso a internet que permiten el consumo de contenidos
radiofénicos. Asi, se consigue acceder a este medio en computadoras
de escritorio, personales, smartphones, tablets, smart-TVs y todo dis-
positivo que pueda ser conectado a una red fija o mévil de internet. A
estos aparatos se suman los tradicionales. La radio, entonces, toma a
internet como otra plataforma de distribucién -complementaria del
aire o exclusiva, como en el caso de las radios online- y a través de esta

tecnologia accede a una amplia gama de dispositivos.

Los diferentes dispositivos conectados a internet ofrecen la par-
ticipacién de nuevos actores que intermedian (agregadores) o com-
piten con la radio, al tiempo que les exigen a los emisores el disefio y
la gestién de distintas interfaces para relacionarse con las audiencias:
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redes sociales, aplicaciones para teléfonos conectados y paginas web
para los accesos desde computadoras. Esto modifica la cadena de valor

de la radio, como puede observarse en la siguiente figura.

Aparato
tradicional

Productores Ind. |—> Radio Mitre

[2er]

:
Agregadores celular
Radio online N

| INTERNET Tablet / Ipad

Creacion / Programacion / Distribucién / Consumo
produccion agrgacion promocién

Figura 2. Nueva cadena de valor y actores de la industria radiofénica.
Fuente: elaboracion propia.

AUDIENCIA

En internet conviven distintas plataformas que ofrecen conteni-
dos sonoros que satisfacen las necesidades de entretenimiento e in-
formacién de las audiencias por las que las radios compiten desde sus
inicios. Plataformas que ofrecen musica personalizada, podcasters y
radios online que aprovechan las reducciones de las barreras de entra-
da al mercado y producen contenidos de info-entretenimiento, agre-
gadores de streamings y productos radiofdnicos: todos se suman a la
tradicional oferta de las webs de las emisoras de aire.

55



La adaptacion radiofdnica a internet

El primer actor para destacar dentro de este ecosistema es la radio
online, que tiene en internet su Unico canal para distribuir una pro-
gramacién de contenidos sonoros que combinan informacién, musica
y entretenimiento (Ferndndez, 2014, p. 98). Por otro lado, el podcast
es al mismo tiempo un formato de distribucién de contenidos y uno
de produccidn (breve, especializado, altamente segmentado y despro-
gramado). Su innovacién se manifiesta en la combinacién de dos he-
rramientas, como el audio digital y la sindicacién de contenidos, que
puestas en juego en internet, permiten la recomendacién y descarga
para consumo desprogramado de contenidos sonoros (Gallego Pérez,
2010). Por ultimo, estén los agregadores de contenidos radiofénicos,
que no quitan audiencia a las emisoras sino visitantes a sus webs.
Aglutinan las transmisiones de cada una de ellas y concentran asf una
gran cantidad de usuarios. Una de las principales apuestas de estas
plataformas es la concentracién de la mayor parte posible de la oferta
radiofénica en internet y facilitar el acceso a sus players de streaming.

La aparicién de internet como plataforma de distribucién supone
también la caida, exclusivamente para esta red, de algunas barreras
de acceso al mercado radiofénico. Para transmitir con esta tecnolo-
gia dejan de ser necesarias las licencias administradas por el estado,
controlante del espectro radioeléctrico. También se derriban las ba-
rreras geograficas de alcance de la sefial hertziana, y las emisoras
en internet tienen la posibilidad de acceder a publicos de cualquier
parte del mundo, siempre y cuando estén conectados a la red. La
caida de la primera barrera genera el ingreso de distintos actores,
como se puede observar en el grafico precedente: radios exclusiva-
mente online, productores de podcasts o agregadores de contenidos
radiofénicos y musicales.

56



Agustin Espada

Todo este proceso afecta también a los contenidos radiofénicos.
Mejor dicho, ofrece oportunidades para modificarlos. Aqui es donde
se ingresa en el segundo tipo de transformaciones, las que afectan o se
manifiestan en los productos. Como bien explica Cebridn Herreros en
sus numerosos estudios sobre la adaptacién del medio a internet, este
desarrollo técnico-productivo se produce o clasifica en varias fases.

La primera esta constituida por la consideracién de la nueva tec-
nologia como mero instrumento de re-difusién de lo elaborado
en el sistema anterior. La radio tradicional utiliza Internet como
otro soporte de difusién como las ondas, sin cambio ni tratamiento
especifico alguno. La segunda incorpora ciertas adaptaciones a la
nueva tecnologfa y nacen otras iniciativas, pero copiando lo ante-
rior. La radio tradicional adapta sus ofertas a algunas de las posibi-
lidades de Internet: fragmentaciones de programaciones, inclusién
de procesos de interactividad y didlogo entre la emisora y los usua-
rios con correos electrénicos, chats, foros. La tercera emprende una
oferta original muy diferenciada en sus tratamientos respecto de lo
anterior. (...) Son tres fases de desarrollo progresivo. La presencia de

una fase posterior no elimina las fases anteriores. (2011, p. 8)

Las posibilidades de internet a las que Cebridn Herreros hace refe-
rencia son muchas, en relacién a los contenidos. Al facilitar el archivo
de los productos radiofénicos para su consumo a demanda, estos se
desprograman y pierden parte de su fugaz obsolescencia (otra par-
te estd determinada por el tipo de temdtica tratada). Luego, internet
posibilita la complementariedad de lo sonoro con otros lenguajes que
incluyan imagenes, textos y hasta videos. La 16gica multimedia tam-
bién modifica la oferta de contenidos de la radio en internet. Al mismo
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tiempo, el ingreso de nuevos jugadores oxigena al mercado de forma-
tos de programas, estrategias de programacion y temdticas con una

mayor segmentacién y personalizacién de los contenidos.

Un ejemplo de ello es el rol de la radio como curador musical, en un
contexto donde surgen las plataformas musicales de distribucién digi-
tal que adquieren un rol relevante en el consumo y se encuentran en los
mismos tipos de dispositivos que la radio por internet. Este fenémeno,
esta competencia, supone un replanteo de los formatos musicales. De
igual forma, la radio de contenidos locales se vuelve trascendente en
un sistema de contenidos culturales globalizados (Chomén Serra, 2015).

El tercer tipo de transformaciones, las relacionadas a las formas de
vincularse y acercarse a las audiencias, implica que la participacién
que caracterizé a la radio desde sus inicios encuentra nuevas vias. Es-
tas también se vuelven accesibles para el resto de sus competidores
(léanse televisién y prensa). Sin embargo, la radio contintia con su rol
de medio cercano y explota posibilidades que mejoran esa relacién a
través de las redes sociales, los servicios de mensajes de voz (como
Whatsapp) y los foros, chats o encuestas publicadas en plataformas
online (webs y aplicaciones). Esto refuerza, pese a perder la exclusi-
vidad, su papel de compafiero y confidente. Un nivel mds elevado de
interactividad online es el de la introduccién de contenidos creados
por los usuarios o user-generated-content.

En el cuarto y ultimo nivel de transformaciones se encuentran
aquellas que trabajan sobre los modelos de comercializacién del me-
dio. Todos los cambios enumerados hasta aqui repercuten en el mo-
delo de negocio y en la gestién de este, ya que la adaptacidon de una
emisora a estas condiciones (o su falta de respuesta) es el reflejo de
decisiones tomadas en el seno de las empresas. Incorporar productos
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especificos para las webs, utilizarlas solo como forma de retransmi-
sién, tener un rol activo en redes sociales o desarrollar interfaces para
ofrecer los productos son opciones que tienen una injerencia directa
sobre procesos productivos, finanzas y administracién de recursos al
interior de las organizaciones gestoras.

Més alld de esto, las formas de comercializacién de los productos
radiofénicos en internet tienen caracteristicas particulares, también
influidas por las otras transformaciones. En un primer lugar, los cos-
tos para la instalacién de una emisora online (sea que utilice exclusi-
vamente esta plataforma o que provenga del mercado hertziano) son
inicialmente mdas bajos que los necesarios para la difusidn terrestre
(aun en su versién FM) (Cuesta Moreno, 2012).

En segundo lugar, el negocio analdgico se basa en la venta de es-
pacios publicitarios que cuentan con la atencién de un nimero mas o
menos determinado de audiencia. Algunos auspiciantes contratan ese
espacio por la cantidad de audiencia y otros por su tipo (edad, gustos,
nivel socioecondmico, etcétera). En internet las audiencias pueden
ser masivas o hipersegmentadas, pero cambian principalmente dos
cuestiones: el conocimiento de ellas y las practicas publicitarias.

En relacién al conocimiento de la audiencia, internet ofrece a los
emisores y productores radiofénicos la posibilidad de saber mas y me-
jores caracteristicas de su puablico. Cuantificarlo, clasificarlo y hasta
personalizarlo son facultades que los departamentos comerciales de
las radios adquieren al contactarse con sus oyentes via internet. Esto
supone no solo una posibilidad de idear contenidos mds cercanos a
las demandas y situaciones de consumos de los oyentes, sino también
informacién adicional para comercializar esos espacios. Es por esta

razén que uno de los principales objetivos, si no el mas importante, de
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las emisoras tradicionales en internet es el de profundizar el sentido
de comunidad, la fidelidad y el conocimiento de sus oyentes, en lugar
de aumentar su cantidad, que podria ser una consecuencia secundaria
(Amoedo, Costa y Moreno, 2012).

En cuanto a las pricticas publicitarias, internet cuenta con sus
propios dispositivos publicitarios (los més tradicionales son los ban-
ners) que son validos para todos los medios presentes en esta red. El
cambio mds relevante del modelo comercial de la radio en internet es
que el primer contacto de esta con su audiencia es a través de una in-
terfaz visual, por lo cual se produce un cambio en la forma de presen-
tarse (y de presentarle publicidades) al publico (Pifieiro Otero, 2015).

A las bondades de la radio tradicional como plataforma publicita-
ria -alta capacidad de segmentacién de publicos; llegada a las perso-
nas en tiempo y lugar; baja tasa de desconexién de la escucha durante
el corte publicitario; capacidad para fijar mentalmente la presencia
e imagen de una marca a través de la repeticién y la confianza de la
audiencia en el medio; buena relacién entre precio e impacto-, se su-
man otras ligadas a su presencia en linea. Estas ventajas son: capa-
cidad para eludir bloqueadores de anuncios al incrustar la pieza en
el contenido; adaptacién a multiples plataformas; acompanamiento a
los oyentes en situaciones de movilidad y de realizacién de multiples
tareas; oportunidad de revalorizar contenidos de archivo; establecer
vias de registro o listados de correo (Pifieiro Otero, 2015).

Por ultimo, la radio en internet puede volverse no publicitaria, y
establecer condiciones de acceso pago que eliminen las comunicacio-
nes de este tipo con modelos que combinen el acceso libre con otras
aranceladas o con niveles de informacién de registro que contengan
gran valor comercial.
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| cAPITULO 2 |
Sobre la investigacion

En este apartado se explicaran las decisiones concernientes al re-
corte del objeto de estudio y el disefio de las preguntas de investiga-
cién de esta tesis. En el inicio se abre un recorrido por la busqueda y
el hallazgo de una vacancia en el campo de estudios, de la cual este
trabajo se sirve. Luego se especifican las operaciones realizadas para
el recorte del objeto “las pdginas web de las radios més escuchadas de
Buenos Aires”. También se exponen aqui las preguntas de investiga-
cién, los objetivos y la hipdtesis.

Posteriormente, puede encontrarse la descripcién de las herra-
mientas metodoldgicas disefiadas y utilizadas para este trabajo. La
grilla de andlisis de las variables estudiadas es uno de los aportes bus-
cados para este tipo de estudios en el pafs. Ademds, se enlistan los en-
trevistados y las fases que compusieron el plan de trabajo de esta tesis.

2.1. Origen del tema de estudio, preguntas, objeto y objetivos
de estudio

Esta tesis parte de la necesidad -definida a través de los estudios, las
lecturas y las observaciones de su autor- de cubrir una vacancia en la pro-
duccidén académica nacional, dada la escasez de estudios de la radiofonia
argentina en general y de la adaptacién de esta a internet en particular.
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Se encontraron trabajos sobre la semidtica de las mediaciones so-
noras (Ferndndez, 1994, 2008, 2014), y otros sobre la trayectoria de los
contenidos programados al aire, sus figuras y comportamientos (Mer-
kin, Panno, Tijman, y Ulanovsky, C., 1995; Ulanovsky, C., 2007; Flei-
tas, 2015). No pueden dejar de mencionarse los distintos aportes para
pensar el medio realizados por Mata (1988, 1993a, 1993b, 1998, 2006),
pero poco puede encontrarse sobre la adaptacién de emisoras argen-
tinas al ecosistema online. Es menester resaltar los trabajos de Corda,
Martinez-Costa y Miiller (2016) sobre la radio multiplataforma a nivel
mundial, que incluyen un apartado sobre la actualidad argentina. Asi-
mismo, resaltan los trabajos de Avilés Rodilla sobre las respuestas de
Radio Nacional (2015) y Radio Continental (2011) a los usos y consu-
mos propuestos por internet, como el realizado para analizar la uti-
lizacién de las redes sociales en las radios informativas (2017). Levat-
ti (2013) trabajé sobre la transformacién del rol de la mdsica dentro
del medio, con la ebullicién de plataformas digitales. También deben
mencionarse las publicaciones realizadas por el grupo de profesores
de las carreras de Comunicacién, producto de la organizacién de las
“Jornadas de la Radio del Nuevo Siglo” (Bosetti y Haye, 2015, 2016).

El estudio de la adaptacién de la radio y de su rol en la conver-
gencia digital cuenta con recorridos mas extensos que los locales en
distintos paises. Por citar solo algunos ejemplos y casos de equipos
de investigacién con trayectoria e institucionalizados, pueden men-
cionarse los trabajos del Observatorio de la Radio de Catalufia -Uni-
versidad Abierta de Barcelona- (Gutiérrez et al., 2017, 2016, 2015,
2011, 2009); de los proyectos de investigacién dentro del programa
“Medios y Cultura Audiovisual” de la Universidad Pontificia de Sala-
manca dirigidos y desarrollados por Pedrero (2014a y 2014b), Pérez
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Maillo y Sdnchez Serrano (2014a y 2014b); el equipo “Net Station:
Shaping Radio for Web Environment”, de la Universidad Nacional
do Minho, Portugal, dirigido por Madalena Oliveira (Oliveira y Ribei-
ro, 2015); los del equipo comandado por Amoedo, Martinez Costa y
Moreno (2008, 2009, 2010, 2011, 2012) en el Programa “Evolucién de
los cibermedios espafioles en el marco de la convergencia. Multipla-
taforma e integracidn periodistica”, y los multiples trabajos publica-
dos en el Journal of Radio and Audio.

La lectura de estos trabajos junto al seguimiento de estos equipos
de investigacién y otros académicos volvieron necesaria la pregunta
por la adaptacidn y las estrategias de las emisoras argentinas -aqui las
portefias- al entorno online.

De esta forma y de acuerdo a lecturas y experiencias previas, este
es un trabajo que, ademds de proponerse el andlisis de distintas va-
riables y las respuestas a interrogantes de investigacidn, tiene ob-
jetivos exploratorios y descriptivos. Esta tesis se hace la siguiente
pregunta de investigacion: ;jcudl es el modelo de negocio -entendido
como la conjuncién de estrategias de contenidos y de comercializa-
cién- que las emisoras mds escuchadas de Buenos Aires desarrollan
en sus paginas web? En un segundo nivel, se indaga por las razones
de las decisiones tomadas en materia de contenidos y comercializa-
cién de estos espacios.

A partir de esta pregunta, se disefia un objetivo general que busca
describir el o los modelos de negocios (de acuerdo a si difieren o no)
de las radios analizadas a partir de la caracterizacién y sistematiza-
cién de las estrategias de contenido y de comercializacién desarro-
lladas en sus plataformas web. De alli se desprenden otros objetivos
especificos o desagregados:
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Dar cuenta de la situacién del mercado radiofénico, en particu-
lar en plataformas online, como justificacién de la importancia
del anélisis y desarrollo de los modelos de negocios de las ra-
dios en internet.

Elaborar y disefiar una grilla de andlisis de estos proyectos
que permita observar, sistematizar y clasificar las variables
de estudio.

Describir los formatos y el tipo de contenidos que las emisoras
ponen a disposicién de sus visitantes en sus versiones web.

Explicar las estrategias publicitarias y otros esquemas de co-
mercializacién que se ponen en juego en el disefio de los con-
tenidos y de las webs de las emisoras radiofénicas.

Analizar similitudes y diferencias entre los modelos de conte-
nidos y de comercializacién de las webs para clasificar sus es-
trategias por tipo y nivel de desarrollo.

Exponer las causas estructurales, de mercado, y las internas
que explican las estrategias descriptas.

La observacién preliminar del objeto de estudio junto a la lectura

de articulos y tesis que trabajan en el mismo campo permitié el disefio

de una hipdtesis principal que fue desagregada para su profundiza-

cidn analitica. La hip6tesis central que arrojé este proceso introduc-

torio es la siguiente:
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El modelo de negocio, artistico y comercial de las radios argen-
tinas para sus paginas web busca complementar los contenidos
programados en el aire de las emisoras, al tiempo que no existe
un modelo de monetizacién ni explotacién publicitaria de es-
tas plataformas. Ambos factores, la no generacién de produc-
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tos especificos y el bajo nivel de explotacién comercial, redun-

dan en un circulo vicioso.

Por otro lado, esta hipdtesis se desagregd para ordenar objetivos y

preguntas de investigacidn, as{ como para definir algunas de sus aser-

ciones. Asf, las hipdtesis secundarias son:

Las radios prefieren producir contenidos textuales y audiovi-
suales en desmedro de lo sonoro porque se complementan me-

jor con la programacién de aire.

Los contenidos textuales y audiovisuales estdn basados en
acontecimientos de la programacién.

Los contenidos creados especificamente para las webs tienen como
objetivo principal segmentar y especializar la marca radiofénica.

El banner es la principal fuente de monetizacidn de estas webs.

El modelo comercial es acotado por la falta de productos espe-

cificos o diferenciales.

Lo reducido de los equipos de produccién y de comercializa-
cién digital de las emisoras contribuyen a la ausencia de un
modelo de comunicacién especifico y diferenciado para estas
plataformas.

El presente estudio se preocupa por analizar los sitios web de las

radios més escuchadas en el Area Metropolitana de Buenos Aires. Para

eso tiene como dato de referencia las mediciones realizadas por la em-

presa Kantar Ibope Media®. Tomar el estudio de estos casos como la

8Kantar Ibope Media es una empresa de origen brasilefio que se encarga de auditar y
medir audiencias de distintos medios de comunicacién en variados dispositivos y plata-
formas. En la Argentina opera desde 1992, y hacia 2017 es la inica empresa que trabaja
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regla o la generalidad del espectro radiofénico argentino o incluso de
Buenos Aires serfa un error en el que este trabajo pretende no incu-
rrir. Ademas, se destaca que no se incluyen emisoras exclusivamen-
te online (como FutuRock, por ejemplo) ni productores de podcasts
(como Posta FM). La diversidad de actores y précticas presentes en
este sistema vuelve imprescindible el recorte del objeto, tanto como

la circunscripcidn de las conclusiones al mismo.

Diez 710 minutouno.com Pop 101.5

Del Plata 1030 amdelplata.com Mega 98.3

Mitre 790 cienradios.com.ar La 100 99.9

metro951.com Metro 95.1

Continental 590

continental.com.ar

vorterix.com Vorterix 92.1

La Red 910 lared.am

fmaspen.com Aspen 102.3

Nacional 870 radionacional.com.ar

radiodisney.disneylatino.com Disney 94.3

Figura 3. Conformacidon del objeto de estudio y casos para analizar.
Fuente: elaboracion propia.

audiencias. En radio, la metodologia consiste en realizar encuestas telefénicas de recor-
dacién. Los datos no son publicados por la empresa, sino por los medios o asociados que
reciben sus informes.
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Las emisoras que se han de analizar son las cinco més escucha-
das en AM y las cinco mds escuchadas en FM durante 2016. En AM
las més escuchadas fueron Mitre (cienradios.com), Radio Diez (minu-
touno.com), Del Plata (amdelplata.com), La Red (lared.am) y Conti-
nental (continental.com.ar). En FM fueron Pop (minutouno.com), La
100 (cienradios.com), Disney (radiodisney.disneylatino.com), Aspen
(fmaspen.com) y Mega (minutouno.com). Dado que Mitre y La 100
estdn alojadas en la misma web, asi como Pop, Radio Diez y Mega, se
incluyen otras tres radios al estudio: Radio Nacional (radionacional.
com.ar), Metro (metro951.com) y Vorterix (vorterix.com). Cada una
de estas tres emisoras fue elegida por una particularidad diferente.
Metro es la emisora que les sigue a las seleccionadas inicialmente en
las planillas de rating. Radio Nacional fue incluida por ser una radio
estatal en busca de diferencias de criterios en la gestién. Por ultimo,
Vorterix se suma a este trabajo porque es un proyecto que nacié hace
seis afos con la impronta -e imagen de marca- de radio multiplatafor-

ma. En total, entonces, se formd un corpus de diez sitios web.

2.2. Fases de estudio y herramientas metodolédgicas
El estudio se divide en tres etapas de trabajo:

1. Recoleccidn, lectura y andlisis de bibliografia especializada en
la materia para la confeccién de categorias, construccién con-
ceptual y aprendizaje sobre la metodologia de estudios compa-
rativos de sitios web, en algunos casos especificamente radio-
fénicos. En esta etapa se realizd, ademds, una profunda obser-
vacién desestructurada de los sitios webs a analizar. Durante su
transcurso se generaron preguntas de estudio, se elaboraron
las hipétesis y, sobre todo, se familiarizé el ojo del analista con
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el objeto de estudio. Ademds, con distintos investigadores de la
radio en la Argentina se realizaron encuentros y entrevistas que
sirvieron de gufa. El marco tedrico, metodoldgico y contextual
de este trabajo debe buena parte de su contenido a este proceso.

2. Enlasegunda etapa se profundizé en la lectura de bibliografia,
aunque en esta ocasidn se encontraba especializada exclusiva-
mente en radiofonia y en radio online. Ademas, el trabajo de
campo ocupé gran parte de este tiempo. Se confeccionaron las
grillas de anélisis y se realizaron las observaciones y clasifica-
ciones pertinentes a los objetivos y las preguntas de investiga-
cién. Por ultimo, se realizaron entrevistas con gestores, admi-
nistradores y productores de las radios estudiadas (algunas de
aquellas fueron realizadas con anterioridad a esta etapa, por
cuestiones de agenda de los entrevistados y oportunidades ge-
neradas por el entrevistador).

3. Enlatltima etapa de este trabajo se redact6 el cuerpo -el desarro-
llo- de la tesis y se entrevistd a la parte restante de actores clave. El
andlisis comparativo de los resultados obtenidos en la fase previa
es la materia prima que sirvié a la categorizacién de las webs anali-
zadas y, por tanto, a la redaccién final de las conclusiones.

El andlisis de cada una de estas webs se llevé a cabo en dos periodos
determinados. El primer corte temporal es del 15 de marzo al mismo
dfa de abril en 2017; el segundo -mds largo por la minuciosidad de la
observacién- tuvo lugar entre el 12 de junio y el 18 de agosto de 2017.
La forma de andlisis consisti6 en navegar los sitios en cada uno de los
periodos, para asi completar sus grillas de clasificacidn y descripcién.
En el primer corte, ademds de completar la matriz por cada caso anali-
zado, también se le realizaron modificaciones de acuerdo a los incon-
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venientes presentados durante el proceso. Para el segundo periodo de
observacidn, cada sitio fue analizado durante una semana.

La otra herramienta metodoldgica utilizada para concretar este
estudio fue la entrevista a distintos gestores, administradores y pro-
ductores de las paginas y radios analizadas. Las entrevistas fueron
realizadas de forma abierta, ya que no se diagramé un cuestionario
uniforme u homogéneo sino que se dividieron las temdticas en tres
grandes dreas: produccién de contenidos, comercializacién de las
webs y organizacién productiva. En algunas entrevistas las tres dreas
fueron cubiertas, mientras que en otras se focalizé en una o dos, segiin

las responsabilidades de cada uno.

Corresponde mencionar a los distintos entrevistados que luego
son citados en este trabajo.

« CienRadios: Rubén Corda -gerente general de Radios del Grupo
Clarin-, Gustavo Mames -ex jefe de Marketing de Radio Mitre,
trabajé durante el armado del sitio-, Claudio Simonetti -pro-
ductor de aire y web de La 100- y Judith Kaufmann -jefa de Ven-
tas Digitales-.

+  Minutouno.com (radios del Grupo Indalo): Martin Elfas -geren-
te de Marketing hasta diciembre de 2016-, Delia Wanza -ge-
rente comercial de Radios de Grupo Indalo-, Conrado Cimino y
Carlos De Venezia -productores de DiftCo, empresa contratada

por Indalo para el disefio de sus plataformas digitales-.

+ Disney: Guillermo Gilabert -gerente de Musica y Contenidos

Online-.

¢ Nacional: Federico Garcia -editor web del sitio-, Diego Mintz
-editor de la seccidn Podcasts del sitio-.
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« La Red: Alejandro Llado -gerente Multiplataforma del Grupo
América- y Soffa Castelli -ex gerente comercial de la radio has-
ta mayo de 2016-.

+ Del Plata: Fernando Candeias -jefe de Redaccién Digital-.

 Continental: Matfas de Angelis -gerente de Estrategias Digita-
les del Grupo Prisa en la Argentina-.

*  Aspen: informante anénimo.

+  Metro: Adridn Montesanto -jefe de Contenidos Digitales-, Juan
Ignacio Saredo -jefe de Negocios Digitales- y Sebastidn Levy
-productor y operador de video-.

 Vorterix: Cristian Riutort -productor y operador de video-,
Fernando Cordara -jefe de Contenidos Digitales-, Analia Tiévoli
-directora comercial- y José Dotro -gerente comercial-.

Para el trabajo descriptivo de las paginas se diagramé una grilla de
andlisis de contenidos, publicidades y equipos de produccién. Este fue
uno de los objetivos de la investigacién y se considera uno de sus princi-
pales aportes. A través de aquella se analizaron los tipos, las formas y los
formatos de las distintas secciones y contenidos de las webs, asi como
también las publicidades que se encontraron. La confeccién de esta cua-
dricula estuvo inspirada en los trabajos realizados por diversos autores.

Amoedo, Martinez Costa y Moreno realizaron una saga de estu-
dios sobre la evolucién de los contenidos de las pdginas web de las
principales cadenas radiofénicas espafiolas en las que publicaron su
grilla de trabajo, que se focalizaba en tres 4reas: los productos del aire
en la web, los servicios exclusivos y la interactividad con los usuarios
(2008, 2009, 2010, 2011, 2012). Ademds, para el andlisis comercial de
las webs se tomé como referencia el estudio -y sobre todo las defini-

70



Agustin Espada

ciones- de Pifieiro Otero sobre la publicidad radiofénica en internet
(2015). También fueron tomados como referencia los trabajos realiza-
dos por Albornoz (2005) con la prensa online y por Bizberge (2015) con
la industria televisiva en el ecosistema digital.

De acuerdo a las lecturas y los trabajos indicados y a partir de la
observacién introductoria de las webs estudiadas, se disefié una grilla
de andlisis con cuatro grandes dreas: los contenidos de la programa-
cién de aire en la web; los contenidos exclusivos; la organizacién de
la informacién, los servicios afiadidos, la interactividad y la partici-
pacién, y la comercializacidn del sitio junto a la cantidad de recursos
puestos en funcionamiento.

a. Contenidos de la programacién de aire en la web. En esta categoria
se busca analizar cémo se explotan los productos ya disponi-
bles en las transmisiones regulares de las emisoras. Se indaga
sobre su multimedializacién (complementariedad con textos,
imégenes o videos), as{ como también la forma en la que son
ofertados (a demanda, para descargar), los tipos de contenidos
(entrevistas, editoriales, programas completos, etcétera) y la
frecuencia de publicacién.

b. Contenidos extra o exclusivos. Aqui se busca esclarecer qué tipo
de contenidos se ofrecen por fuera de los relacionados con la
programacién tradicional. La principal clasificacién realizada
es sobre la produccién propia de los mismos o su sindicacién
(produccién de terceros). De nuevo, se pregunta por los for-
matos, los tipos, las formas y la frecuencia con las cuales estos
contenidos son ofertados.
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c. Organizacion, interactividad selectiva, servicios y participacién® de
usuarios. En este apartado se clasifican las informaciones-servi-
cio, como los datos del clima o el transito. También se focaliza
en las secciones y las formas de acceder o filtrar los contenidos
ofrecidos. Ademds, se busca esclarecer las vias establecidas (o
no) por la emisora para la integracién de los usuarios, tanto en

la elaboracién de los contenidos como en su viralizacidn.

d. Comercializacion y equipo web. En un primer tramo se especifica
la cantidad de personas que tienen asignados roles en la pro-
duccidn o venta de espacios publicitarios para la web. En segun-
do término se establecen tres formas de negocio: publicidad,
pago y registro. En cuanto al primer tipo de comercializacién,
se indaga sobre los formatos de la publicidad, los lenguajes y
los sitios en los que se encuentra. Luego se analiza si existen
formas de ingreso bajo registro o pago, y qué tipo de contra-
prestacién se establece desde la emisora.

Con estas categorias se disefd la siguiente grilla de andlisis que
formd parte del trabajo de campo realizado para el presente estudio.

°Este trabajo conoce y reconoce las definiciones de “acceso y participacién” utilizadas
y pensadas en el marco de la Organizacién de Naciones Unidas (ONU) para analizar y
estudiar las capacidades ciudadanas de disponer de las herramientas y las condiciones
tecnoldgicas y de equipamiento necesarias para “acceder” a los medios de comunica-
cién. Al mismo tiempo, la nocién de “participacién” en este contexto hace referencia a
la posibilidad de intervenir -en distintos grados y formas- no solo en los contenidos sino
en la gestién de estas organizaciones sociales de produccién de sentido (Linares, 2016).
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Tabla 1. Grilla de andlisis para las webs de las radios.

Recortes a
demanda

Recortes para
descarga

Contenidos
del aire

Videos

Notas escritas

Fotogalerias

Streaming
Contenidos
extra
programacion Recortes a
demanda

Streaming
Programas completos
Secciones
Entrevistas
Editoriales
Mdsica
Boletin informativo
Programas completos
Secciones
Entrevistas
Editoriales
Musica
Boletin informativo
Programas completos
Secciones
Entrevistas
Editoriales
Mdsica
Boletin informativo
Streaming video
Titulo, bajada, foto y audio
Titulo, bajada, nota y audio
Titulo, bajada, nota y video
Titulo, bajada, nota
En estudio
Fuera de estudio
Vivo
Backstage
Canales informativos
Canales musicales
Transmisiones especiales
Musica propia
Entrevistas
Informes
Crénicas
Boletines informativos
Programas completos
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Mdsica
Entrevistas
Recortes para Informes
descarga Crénicas

Boletines informativos
Programas completos
Mdsica
Entrevistas
Informes
Crénicas
Boletines informativos
Programas completos
Canales informativos
Streaming video Canales musicales
Transmisiones especiales
Titulo, bajada, foto y audio
Titulo, bajada, nota y audio
Titulo, bajada, nota y video
Titulo, bajada, nota
Eventos institucionales
Recitales
Actualidad informativa
Transmisiones especiales
Salud
Moda
Deportes
Turismo
Politica
Economia
Mdsica
Tecnologia
Cultura en general
Datos del clima
Datos del transito
Registro de usuario
Informacion sobre propiedad
Red de repetidoras
Ranking musical
Parrilla de programacién
Informacién sobre programas

Videos

Notas escritas

Contenidos

extra
programacion Fotogalerias

Verticales de
contenidos
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Mails de programas
Contacto institucional
Mails de staff
Solo registrados
Via Facebook
Cualquiera
Facebook
Participacion e s Twitter
interactividad Viralizacion Google +
comunicativa Mail
Encuestas
Sorteos /concursos
Foros
Chats abiertos con programas
Chats abiertos con invitados
Votacidn de notas
Contenidos enviados por usuarios
RSS
Por programas
Por tipo de contenidos
Por fecha
Buscador
Archivo sonoro
Lo mas leido
Ultimas noticias
“Tal vez te interese”

Ranking musical
Organizacién e Destaque notas en vivo
interactividad Destaque streaming en vivo

selectiva Destaque notas y contenidos exclusivos
Mixto con predominancia programacion
Mixto con predominancia exclusivos
Cantidad de secciones
Cantidad de blogs/ micrositios/verticales
Banners
Robapdginas
Rascacielos
Enlaces de Texto
Pop-ups
Brand Web

Comentarios en
articulos

Filtros de
contenidos
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Video in read

Cortinilla
Pre-roll
t Vi
Spots de Video Mid-roll
Pre-Roll
Audio ad:
udlo ads Mid-Roll
Notas escritas
Publicidad X Sorteos
Contenido .
o . Videos
Comerciali- marcario -
iy Vertical completa
zacion -
Audios
Secciones patrocinadas
Publicidad Completo
por redes de Mixto
afiliacion Nulo
Pago
Servicios
Registro
Servicios

Redaccion web
Equipo web + redes

Equipo fj,e Equipo redes sociales
produccion . Lo
Equipos web Equipo audiovisual
s Equipo de aire multitasking
Eaqui Equipo digital
qmpc_) Equipo unificado
comercial

Equipo mixto

Esta grilla fue utilizada con objetivos descriptivos (y analiticos).
Es decir, se utiliz6 para responder a la primera pregunta de investiga-
cidn sobre las estrategias para estas paginas web. Para responder a la
segunda pregunta, o segunda parte de la pregunta de investigacién,
“por qué son como son”, es que se realizaron las entrevistas. Estos
motivos o explicaciones no fueron operacionalizados dentro de la va-

riable: fueron sistematizados en el desarrollo del trabajo para encon-
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trar su punto de llegada en las categorizaciones y conclusiones sobre
las estrategias seguidas.

2.3. Terminologia y conceptos para el analisis de las webs

La matriz aqui propuesta incluye conceptos y términos que deben
ser definidos para anclar su significado y poder asi facilitar el analisis de
las paginas. De esta forma, se procede a realizar un glosario con aquellas
palabras criticas o claves que forman parte de la grilla de estudio.

¢ Vertical de contenidos: aquellos micrositios dentro de un portal
que trabajan sobre una temadtica especifica. Se diferencian de
las secciones por tratarse de paginas laterales al portal princi-
pal y no estar incluidas entre sus secciones.

+  Viralizacion: con este item se pretende analizar las posibilida-
des que una entrada, nota o pieza tiene para ser compartida
en perfiles de distintas redes sociales o cuentas de mail. No se
trata aqui de calificar al contenido como “viral”, sino de ana-
lizar las herramientas puestas a disposicién del usuario para
ponerlo a circular en otras plataformas.

*  RSS feed: el Really Simple Sindication es un formato de agrega-
cién de contenidos web que se expresa en un lenguaje (XML) y
permite su distribucién a través de agregadores con los cua-
les los usuarios se suscriben. Esta es una forma de mantenerse
actualizado sobre las publicaciones de un sitio sin tener que
ingresar al portal directamente. El feed RSS, entonces, es el cédigo
con el cual el visitante se suscribe a las actualizaciones de ese sitio.

» Archivo sonoro: es el lugar donde el usuario puede encontrar y
buscar ediciones pasadas de programas completos, de seccio-
nes o de columnas dentro de la programacién.
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Secciones: son aquellas opciones que brinda el menti de un por-
tal para clasificar y segmentar la busqueda de contenido de
acuerdo a una rotulacién. Por ejemplo, en el portal de Radio
Mitre, la seccién de “Politica” permite acceder y filtrar solo las

notas pertenecientes a esa tematica dentro del portal.

Blog: se trata de un tipo de pagina web que se transforma en un
archivo de notas publicadas por un autor, en el cual las tltimas
entradas son las primeras en aparecer. La diferencia con una
vertical de contenido es que el blog forma parte necesaria de la
grilla temética del portal principal, y se distingue de una sec-

cién en que es un espacio aparte del sitio.

Micrositio: se trata de un tipo de sitio web que se crea exclu-
sivamente con un fin determinado (promocionar algo, en la
mayorfa de los casos) y luego desaparece; sus contenidos son
segmentados y orientados a ese fin. Por lo general tienen una
artistica diferenciada del portal principal.

Participacién e interactividad comunicativa: con estos con-
ceptos se busca identificar a todos los instrumentos y las
herramientas puestos a disposicién por el sitio (emisor),
para que las audiencias intercambien y se comuniquen con
ellos. Se trata, entonces, de generar puntos de contacto y
comunicacidn con los visitantes y entre ellos mismos. Es por
esta razdn que en este apartado se analizan las posibilida-
des que el sitio da para la socializacién o comunicacién de
las audiencias, para compartir los contenidos, para enviar
producciones propias y también para valorar los productos
(Franquet, 2011).
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» Interactividad selectiva: este tipo de interactividad hace referencia a
la inter e hipertextualidad (el entrelazamiento de los contenidos
a través de links y organizaciones nodales como etiquetas) de un
sitio, y a la capacidad que tiene el usuario para buscar contenidos
en base a su organizacién dentro de ese sitio. Herramientas de in-
teractividad selectiva pueden ser los buscadores, el armado de sec-
ciones, el etiquetado de notas, las herramientas de recomendacién
de entradas por “dltimas vistas” o “relacionadas” (Rost, 2006).

A continuacién se definiran los formatos publicitarios que se han
de analizar, teniendo en cuenta las definiciones y tipificaciones esta-
blecidas por el Interactive Advertising Bureau (IAB) de la Argentina,
Espafia y Uruguay.

*  Banner: anuncio publicitario compuesto por una imagen que,
generalmente, tiene un formato rectangular horizontal. Este
formato, asi como los robapdginas o rascacielos, pueden ser
“expandibles”, y esto implica que con una accién del usua-
rio, como posarse sobre la imagen, el anuncio se agranda o se
transforma en una animacién.

* Robapdginas: son posiciones publicitarias generalmente maés
cuadradas que los banners, que se encuentran entremezcladas

con las posiciones de contenidos o notas.
¢ Rascacielo: anuncio rectangular que se ubica de forma vertical

sobre uno de los costados del sitio y estd en una posicién fija.

*  Enlace de texto: son posiciones publicitarias que pueden tener
la forma de un banner o un robapéginas, pero no se componen
de imégenes graficas sino de links textuales que redirigen la
navegacion a otros sitios.
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Pop up: este formato emerge sobre una ventana abierta durante
la navegacidn; generalmente se produce al ingresar a un sitio

0 una seccion.

Brand web: este formato publicitario se da cuando una publici-
dad se transforma en el trasfondo de una web, es decir, acom-
pafia a toda la navegacién y todas las posiciones publicitarias.

Video in read: este es un formato publicitario que, como sunom-
bre lo indica, despliega un formato audiovisual al cruzar de-
terminada linea de lectura en una nota escrita. Se trata de un
formato desplegable y sorpresivo.

Cortinilla: este formato publicitario ocupa todo el espacio visual
del usuario y se impone antes del ingreso a la web o de continuar
con la navegacién. En algunos casos el anuncio puede no ocupar
toda la pantalla, pero sf opacar el fondo para relucir la pieza.

Pre-roll: es un anuncio en video o en audio que se dispara antes
de la ejecucién de un streaming. Puede estar acompanado de un
formato gréafico (banner).

Mid-roll: este anuncio de video o de audio se dispara en el medio
de la transmisidén por streaming de un contenido.

Contenido marcario: se trata de un producto (noticia o pieza de
entretenimiento) que fue pautado con un auspiciante que no
solo lo financid sino que también participd en su proceso de
creacién y produccién, cuando no fue su real productor.

Redes de dfiliacién: el caso mds notorio de una red de afilia-
cién publicitaria es Google Ads, que consiste en un espacio
homdlogo a la agencia de medios o publicitaria en el mercado
analdgico. Las péginas se suscriben a esta red y ofrecen dis-
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tintos espacios publicitarios para que esta red (Google, por
ejemplo) los ofrezca en su portafolio de espacios disponibles
y los venda, queddndose con una parte del ingreso generado.
Esto se utiliza en muchos sitios que no tienen fuerza comer-
cial (tanto por bajo nivel de visitas como por falta de relacién
con el mercado publicitario) y porque asf se asegura un in-
greso minimo, mucho menor que el que se generaria por la
venta directa de ese espacio. Ademds, para el funcionamiento
de este sistema resulta trascendental la informacién de los
usuarios de la web a través de la cual el afiliador podra ofrecer

€S0S espacios.

Programdtica: es una forma de vender publicidad a través de
distintas redes de afiliacién que cuentan con espacios publici-
tarios en distintos sitios (puede ser también un mismo portal),
en donde no se ofrece un espacio determinado sino el segui-
miento publicitario de determinada audiencia. Esto funciona
en base a la obtencién y la lectura de los datos extraidos del

pasaje de los usuarios por distintas webs.

CPM: esta forma de venta publicitaria calcula la cantidad de im-
presiones de un anuncio, es decir, la cantidad de veces que fue
exhibido a los usuarios. Asi, cuantos mas usuarios, mds rapido
se llegard a las mil impresiones, que conforman la unidad mi-

nima de pago. De ah{ su nombre, Costo Por Mil.

CPC: es una forma de venta publicitaria en la cual el anuncian-
te le paga al vendedor del espacio una suma determinada por
cada vez que un usuario hace click en el anuncio. De ah{ su

nombre, Costo Por Click.
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»  CPL: esta otra forma de venta publicitaria es atin més exigente

que el click y genera la unidad de venta cada vez que el usuario

establece un contrato més sélido con el anuncio (como llenar

un formulario). De ah{ su nombre, Costo Por Lead.

2.4. Descripcién de los casos a analizar

En este apartado se describirdn las caracteristicas principales de

las webs que se han de analizar. Se incluye la descripcién del tipo de

radio al cual representa, su propiedad, el tipo de contenidos, sus pu-

blicos, y también, parte de su experiencia en la plataforma conectada.

Como se dijo en lineas anteriores, las webs que se analizardn son diez:

cienradios.com.ar, metro951.com.ar, vorterix.com, lared.am, conti-

nental.com.ar, radionacional.com.ar, radiodisney.disneylatino.com,

fmaspen.com, amdelplata.com y minutouno.com.

Tabla 2. Orden de visitas en las webs analizadas a septiembre de 2017.

Promedio

Ranking similar Web Ranking Alexa

cienradios.com.ar 56 71

metro951.com 602 547
lared.am 1800 1069
vorterix.com 1920 1019
continental.com.ar 1524 1924
fmaspen.com 3213 2522
amdelplata.com.ar 4909 2597
radionacional.com.ar 4762 3174
radiodisney. o/d </d

disneylatino.com

Fuente: elaboracion propia con datos de Similar Web y Alexa.
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Un paso anterior y necesario es el de analizar la cantidad de visitas
que tienen estos espacios, utilizando las mediciones abiertas disponi-
bles: SimilarWeb y Alexa.

El grafico muestra que, entre las analizadas, CienRadios es la web
mas visitada. También evidencia una amplia distincién con otras
emisoras. Al mismo tiempo, las visitas exhiben algunas contradic-
ciones con los niveles de audiencia registrados. Por ejemplo, Radio
del Plata es mucho mds escuchada que Continental, y aun asf se en-
cuentra varios puestos por debajo. Lo mismo puede decirse de Metro
y Aspen, las cuales tienen volimenes de audiencia similares, pero

visitas dispares.

2.4.1. CienRadios.com.ar

Clarin es el grupo infocomunicacional més grande de la Argenti-
na. Con injerencia en distintas actividades de este mercado (televisién
por cable, abierta, internet, telefonfa mévil, portales web y prensa gra-
fica, entre otras), su pata radiofénica cuenta con dos marcas suma-
mente exitosas: Radio Mitre y La 100. La primera fue la emisora de AM
mds escuchada en 2016, mientras que la segunda solo fue superada
por Pop en el rubro de las FM.

Radio Mitre es una de las emisoras de AM més longevas del dial
portefio, con més de 90 afios de actividad. Fue lanzada al aire en 1925y
desde sus comienzos estuvo ligada a otras empresas de comunicacién:
en ese entonces, el diario La Nacién. Hoy en dia cuenta con una progra-
macién que comparte figuras periodisticas con el diario Clarin, la sefial
de noticias TN y Canal 13. El perfil de la emisora estd fuertemente
volcado hacia lo periodistico y las noticias de actualidad.
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Si se analizan los datos del tipo de audiencia que tiene la emisora se
encuentra una distribucién pareja entre mujeres y hombres, aunque la ca-
racterfstica principal es el alto porcentaje de audiencia mayor de 50 afios.

FM 99.3 Santa Fe
FM 92.1 Bariloche
FM 103.1 Bariloche
FM 99.5 Tucuman

FM 96.5 Bahia Blanca <—| Radio Mitre S.A. oran SEA
AM 810 Cérdoba rensa Grafica
FM 100.3 Mendoza ARTEAR

canales y senales
FM 101.1 Cérdoba AM 790-Mitre deyTV
FM 97.9 Cérdoba FM 99.9-La 100
Cablevision
TV por cable
Frecuenctijal'R[OQUcciones
ublicitarias i
+80 repetidoras de La 100 Nextel E,'{’;{gg{
Telefonia e
internet movil
Cadena Pais
Producciones Publicitarias
+80 repetidoras de Mitre Bs. As.
Grafico 1. Estructura de propiedad de Radio Mitre y La 100.
Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 2. Tipo de audiencia de Radio Mitre.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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La 100 es una de las marcas de FM mds instaladas en el mercado, ya
que estd presente en él desde 1987, cuando las empresas a cargo de las
emisoras de esta banda comenzaron a generar contenidos especificos
para ella. A pesar de ser una radio FM con una impronta musical de
hits, cuenta con diversas figuras del entretenimiento y el periodismo
al frente de los micréfonos. A diferencia de Mitre, La 100 muestra una

audiencia mds joven, ya que la mitad se ubica entre los 25 y los 50 afios.
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40 37.21
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20 17,71
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Grafico 3. Tipo de audiencia de La 100.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.

La oferta de CienRadios, lanzada en 2008, estd compuesta por estas
dos marcas y por todas las radios del Grupo Clarin, ademds de los pro-
ductos web radiofénicos. Asi, la cartera de contenidos es completada
por las emisoras Mitre en las ciudades de Mendoza y Cérdoba, y por la
FM Mia (Cérdoba), Del Lago (Bariloche) y Palermo (CABA, aunque no
es propiedad del Grupo Clarin).
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2.4.2. Minutouno.com.ar

El Grupo Indalo es propiedad del empresario Cristébal Lépez y tiene
participacién en diversas actividades econémicas como el petréleo, las
finanzas, la produccién de alimentos, la construccién y también los me-
dios de comunicacién. La llegada de este grupo al mercado de la radiodi-
fusién portefia se produjo en 2013, cuando Cristébal Lépez le compré a
Daniel Hadad la totalidad de sus emisoras de radio y su sefial de noticias
(C5N). Por lo tanto, forman parte de Indalo: Radio Diez (AM 710), Mega
(FM 98.3), Pop (FM 101.5), One (FM 103.7), Vale (FM 97.5) y el 50 % de
Vorterix (FM 92.1). Ademds, el grupo cuenta con inversiones en pren-
sa gréfica (Ambito Financiero y Buenos Aires Herald), sefiales de noticias
(C5N y CN23) y en otros medios de radiodifusién del pafs.

Radio Diez tiene una programacién principalmente periodistica, ya
que es una AM, y en 2016 ocupd el segundo puesto entre las més escu-
chadas de subanda. A partir de 2016 se ha alimentado de la crisis econé-
mica y periodistica de Radio Del Plata, incorporando a los conductores
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Grafico 4. Tipo de audiencia de Radio Diez.
Fuente: elaboracién propia con datos de Kantar Ibope.
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que emigraron de esta. Como en otros casos de radios AM, su audiencia
tiene un perfil adulto y muestra una elevada porcién de nivel socio-
econdmico bajo.
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Grafico 5. Tipo de audiencia FM Pop.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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Grafico 6. Tipo de audiencia FM Mega.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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|+50 rep|4—| Radio 10 I

<-| Mega 98.3 | «—] Votionis 5. A. |
<—| Vale 97.5 |4_| Radio Productora 200|
<-| Pop 101.5 | «—{ DH Com. S. A |

| one 1037 |« Imagen Radial 5. A. |

Vorterix 92.1

Senales TV

Del Mar 98.7
Chubut

Prensa grafica

Grupo Indalo Combustible

Construccion

Vorterix S. A.

(M. Pergolini) Teatro Vorterix

o
3
=
o
7]

Grafico 7. Estructura de propiedad de Radio Diez, Pop, Mega y Vorterix.
Fuente: elaboracion propia.

Pop fue en 2016 la emisora mds escuchada de FM, con 1,4 puntos de
rating. A diferencia de otras radios de esta banda, cuenta con una pro-
gramacién muy conversada, que prioriza el formato de tertulia-ma-
gazine en su programacion, con grandes figuras del entretenimiento
al frente de los programas. En relacién a su audiencia, es mayoritaria-

mente masculina y de nivel socioeconémico bajo.

Por ultimo, dentro del cuerpo de estudio de este trabajo se en-
cuentra Mega, que es una emisora que segmenta su audiencia a través
de un género musical bien definido y acotado: el rock nacional. De
esta forma, encuentra un nicho de audiencia especifico que tematiza
toda la programacién (con las tandas musicales, con los concursos,
con las entrevistas y las informaciones). Dentro de las FM analizadas
es una de las que mayor porcentaje de audiencia juvenil tiene (entre
12y 24 afios).
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Todas las emisoras del Grupo Indalo se encuentran alojadas, y tie-
nen su lugar, en el sitio minutouno.com, que es el portal de noticias

del conglomerado.

2.4.3. Vorterix.com

Mario Pergolini, uno de los conductores de radio y televisién con
mads audiencia del pais, decidié fundar su propio medio en 2012. Vorte-
rix nacié como una radio que forma parte de un emprendimiento en-
focado claramente en lo digital y lo multiplataforma. Los estudios de la
emisora se encuentran alojados en “la azotea” del ex Teatro de Colegia-
les (rebautizado con el nombre de la emisora). Allf, incluso desde antes
de la llegada de Pergolini, se desarrollan espectaculos musicales.

Si bien Vorterix cuenta con una programacién diaria durante las
24 horas, con un formato radiofénico musical enfocado en la mu-
sica rock y con conductores al aire en el mayor tramo de su grilla,
la apuesta central estd dirigida a su plataforma web. Desde sus co-
mienzos, Pergolini intenta demostrar que los contenidos pensados
por y para las plataformas online son el futuro de la radiofonia y de
los medios en general (Espada, 2015). Asi, la radio transmite toda su
programacién en un streaming de video, y los estudios cuentan con
cédmaras en cada uno de los rincones. Las instalaciones, ademds, es-
tdn equipadas con las facilidades para generar escenografias digita-
les, y una parte de los recitales que se suceden en el teatro es subida
en versién audiovisual al sitio.

En una primera etapa, Vorterix contd con el soporte comercial,
econémico y politico del extinto Grupo Veintitrés, encabezado por
Matfas Garfunkel y Sergio Szpolski. A partir de enero de 2016, el Grupo
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Indalo de Cristébal Lépez cuenta con la mitad del capital societario del
proyecto. Por otro lado, Vorterix posee una empresa que comercializa
y disefia plataformas web (Dift.Co) como parte de su modelo de nego-

cio (véase el grafico precedente).

2.4.4. Metro951.com

Es una de las emisoras de FM con mayor trayectoria en el mercado.
Si bien sus emisiones comenzaron en 1988, la marca “Metro” y su esté-
tica de programacién surgieron en 1997. El titular de la licencia es Ra-
diodifusora Metro S.A., propiedad de la familia Moneta. Tiene algunas
emisoras hermanas como Radio Belgrano (AM 950) y Blue (FM 100.7) y
repetidoras en algunos puntos del pafs. En los dltimos afios ha atravesa-
do un proceso de pérdida paulatina de audiencia. En 2016 se posiciond

en el sexto puesto de las radios FM mds escuchadas en Buenos Aires.
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68,78

Grafico 8. Tipo de audiencia FM Metro.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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Metro cuenta con una programacién con ciclos de larga trayecto-
ria (més de diez afios los més longevos) que apuntan a un formato de
info-entretenimiento, con un publico joven (20-45 afios) y una musi-
calizacién ligada a los géneros pop y electrénico. Esta radio, al igual
que Vorterix, cuenta con un estudio de grabacién equipado para fil-

mar y transmitir performances en vivo de distintos artistas musicales.

Como sucede en el caso de Pop, la audiencia de Metro es mayori-
tariamente masculina, y es una de las emisoras con mayor porcentaje
de audiencia con nivel socioecondmico alto. Esto se combina también

con una alta porcién de oyentes en el segmento de los 25-34 afios.

95.5 Neuquén Revistas Jorge Brito
91.9 Rosario ”
98.9 Mar del Plata preaestal
106.5 Villa La .
Belgrano 950
Net S. A

Angostura 4 Radiodifusora

Radiodifusora Radio
| Metro 95.1 | +———— "Hiciro 5. A. Libertad . A, [> | Blue 1037

Grafico 9. Estructura de propiedad de FM Metro.
Fuente: elaboracion propia.

La web de Metro fue una de las primeras de las emisoras de Bue-
nos Aires, ya que estd online desde 2004. Desde entonces, y como se
verd en las siguientes lineas, la web busca reforzar la imagen marca de
la emisora con la presentacién de sus principales conductores como

nave insignia.
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2.4.5. Continental.com.ar

Desde 1969 transmite en el 590 del dial de AM. Fue una de las pocas
emisoras que se sostuvieron en manos privadas durante la dltima dicta-
dura militar que hubo en la Argentina (1976-1983). Pertenece, desde hace
poco mas de diez anos, al Grupo Prisa. De capitales espafioles, este grupo
multimedidtico trasnacional es uno de los actores radiofénicos maés re-
levantes en Hispanoamérica (en Espafia es propietario de Cadena SER).

La programacién de Continental, como en buena parte de las AM
argentinas, es principalmente informativa, aunque desde principios de
2016 se encuentra en una etapa de redefinicién y bisqueda luego de la
partida de dos de sus figuras: Victor Hugo Morales (en 2015) y Magdalena
Ruiz Guifiazti (en 2014). Este proceso produjo una baja en sus niveles de
audiencia, que en el dltimo afio la encontrd en el quinto puesto de las AM.

Su audiencia se encuentra mayoritariamente entre los 50 y los 75

afios, y cuenta con una buena porcién de publico con nivel socioeco-

némico alto.
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Grafico 10. Tipo de audiencia de Radio Continental.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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Desde 2015, el Grupo Prisa y el Grupo Albavisién (de capitales
mexicanos y estadounidenses) se encuentran en un proceso de uni-
ficacidn de sus operaciones a lo largo del continente americano. De
esta forma, esta reestructuracion trajo cambios en Continental y Los
40 (FM 105.5), las emisoras de Prisa en la Argentina, y en RQP (FM
104.3), Mucha Radio (FM 97.1), Aspen (FM 102.3) y Arpeggio (FM 88.5),
las de Albavisién. Principalmente, los cambios se vieron reflejados en
las partes administrativas de las emisoras, con unificaciones de los

sectores comerciales y digitales, entre otros.

4 I FM Aspen I->| +10rep |
FM Bahia FM Los 40 Canal 9
Blanca K

103.5 Salta IMC Radios FM RQP
92.7 Tucuman T | |_>| |
100.1 Rosario LS4 Radio Prisa Grupo FM Mucha
941 Mar del |4 continental . A.| “[LEETEN 4> Albavision mel EAETA] ma BN
98.3 Neuquén ¢
94.1 San Luis
102.5 Santa F . .
1035 Czpdibj IAM Continental I>| +50 rep | | Radio SAM S. A. |—>| FM Arpeggio |

Grafico 11. Estructura de propiedad de Radio Continental y FM Aspen.
Fuente: elaboracion propia.

2.4.6. FM Aspen

De las emisoras de FM incorporadas a este trabajo, Aspen es la que
apunta a un piblico de mayor edad. Su programacién netamente musi-
cal (también es la que mds mdsica programa por hora dentro de las ana-
lizadas) segmenta su audiencia con la combinacién de clésicos y hits de
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las décadas de 1970, 80 y 90, con lo dltimo de los artistas que contintian

su trayectoria (Bon Jovi, Sting, Phil Collins, Bryan Adams, entre otros).

Como se describié en el caso de Continental, Aspen forma parte
de la alianza entre Grupo Promotora de Informaciones S.A. (PRISA)
y Albavisidn, ya que pertenece a este ultimo grupo. La sociedad titu-
lar de la emisora es IMC Radios S.A., de la cual Angel Gonzélez (mas
conocido como “el Fantasma”, por sus escasas apariciones publicas)
posee el 95 % de las acciones. De este grupo, ademads de las radios ya
mencionadas, también forma parte el Canal 9 de Buenos Aires (véase

el gréfico precedente).

Su audiencia es de las més longevas de las FM; esto est4 estrictamen-
te relacionado con su agenda musical, mientras que también cuenta con

una distribucién pareja entre los distintos niveles socioecondmicos.

Todos los programas que forman parte de la grilla llevan el nom-

bre de la emisora y estdn conducidos por locutores (en total son cinco,

70

59,79
60

50
40
30
20

36,59 34,44 36,9
32,82

14,51 16,07

04— — — —

12-24 25-34 35-49 50-74 NSE alto NSE NSE Mujeres Varones
anos anos  anos  anos medio  bajo

Grafico 12. Tipo de audiencia de FM Aspen.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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con Leonardo Rodriguez como figura histérica y principal). Otro dato
para destacar es que al frente de su direccién artistica se encuentra
Enrique Prosen, una de las figuras en el armado de la FM mas exitosa
de todos los tiempos (Rock & Pop), quien ademds dirige musicalmente
los destinos de las otras FM del grupo. Estd cuarta en el ranking de las
FM mas escuchadas en Buenos Aires.

2.4.7. Lared.am

Como parte del Grupo América -propiedad de los empresarios
Daniel Vila, José Luis Manzano y Claudio Belocopitt-, La Red es una
radio AM que cuenta con el respaldo periodistico, comercial y admi-
nistrativo de uno de los multimedios mds importantes del pafs. Pese
a ser la Unica emisora que el grupo tiene en Buenos Aires, cuenta con
una veintena de radios distribuidas por distintas provincias, canales
de televisién abierta (entre ellos el 2 de Buenos Aires), empresas de
televisidn por cable y titulos de prensa grafica.
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Grafico 13. Tipo de audiencia de Radio La Red.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.
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+30 rep | 4-I La Red 910|4—| Red Celeste y Blanca S. A. | | Senal de cable | | TV a cable |

AM 680 Mendoza / FM 98.9 Mendoza
V937 Menaoza / M 961 Mendoza
.7 Mensoza .1 Mendoza f

FM 98.3 Santa Fe / FM 88.3 Mendoza Orupa TV abierta

AM 990 Mendoza / AM 830 Santa Fe

AM 860 Santa Fe / FM 99.5 Santa Fe
AM 560 Entre Rios / AM 980 Entre Rios
FM 97.7 San Juan / FM 90.3 Entre Rios

Grafico 14. Estructura de la propiedad de Radio La Red.
Fuente: elaboracion propia.

La audiencia de La Red es mayoritariamente masculina y, dentro
de los casos de las AM, no tan longeva. Ademds, el piblico de nivel
socioeconémico bajo representa la mitad del total.

La emisora contd en sus inicios -en 1991, cuando Carlos Menem
privatizd las ultimas licencias en manos del estado- con un formato
informativo focalizado en la agenda deportiva. El tiempo y el cambio
de manos derivaron en un cambio de artistica que aiin conserva dos
tiras deportivas diarias de gran éxito, que la colocaron en 2016 como
la cuarta AM mds escuchada. Ademas, los ciclos periodisticos son en-
cabezados por conductores que también tienen su lugar en la grilla
del canal América TV.

2.4.8. Radiodisney.disneylatino.com

Como parte de una cadena de radios internacional, Radio Disney
cuenta con una gran cantidad de emisoras “hermanas” distribuidas
a lo largo del continente. Con un formato musical top 40 de hits y
enfocada en una audiencia infanto-juvenil, la emisora opera en el
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94.3 del dial y atraviesa un momento de auge de audiencia: en 2016
se ubicd como la tercera més escuchada en FM, dentro del selecto
grupo de cuatro emisoras que alcanzaron el punto de rating (junto a
Mitre, La 100 y Pop).
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Grafico 15. Tipo de audiencia de Radio Disney.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.

El control artistico y societario de la emisora estd en manos de la
firma estadounidense Disney, asociada a la cadena de radios del mismo
origen, ABC. En nuestro pafs, la representacién de la licencia y parte de
la direccién de la emisora estd a cargo de Marcelo Morano, quien dirige
la sociedad que es titular de Radio Disney, Difusora Buenos Aires S.A.

En Disney se dan varios fenémenos de audiencia que la distinguen
del resto de las emisoras analizadas, incluso dentro del rubro de las FM.
Las mujeres constituyen mas de dos tercios de su publico, y el sector de
audiencia entre los 12 y 24 afios es el mayor entre los registrados.
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La emisora salié al aire en 2001 con el impulso de Gustavo Yanke-
levich y Victor Gonzdlez, y esa férmula se mantiene estable incluso
artisticamente, con contenidos que no se preocupan por ningtn tipo
de informacién coyuntural mientras que si se aprovechan distintas
producciones (en especial, visitas de artistas-marca de la radio) de
cada una de las cabeceras de la cadena en América Latina.

| Radio Medios S. A. | | ABC Venture Corp. Cade_lp\? Cdaebplgrtiva Cad_lgna infantil

V cable

+30 emisoras ¢ I . I Difusora
en AmLat Disney 94.3] *|Bajres 5. A,

Disney and ESPN
Media Network
Latin América

The Walt Disney
Company S. A.

Radio
ESPN 107.9{ 4 panda SRL

Grafico 16. Estructura de la propiedad de Radio Disney.
Fuente: elaboracion propia.

2.4.9. Radionacional.com.ar

Como parte de la cadena estatal nacional de radiodifusién abierta,
Radio Nacional AM 870 comparte una red de 49 emisoras distribuidas
por todo el pafs, cada una con una frecuencia de AM y otra de FM,
ademds de otras tres FM segmentadas musicalmente en Buenos Ai-
res (Clésica, Folkldrica y Rock). Por este motivo, su web es una de las
mas federales de las que se analizan, ya que se incluye la informacién
generada por todas las emisoras nucleadas a lo largo del pafs. Esto se
produjo con el cambio de disefio de la web en 2016, cuando se decidié
la centralizacidn de las versiones web de todas las emisoras de Radio
Nacional en un solo dominio online.
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Como parte de un sistema estatal de radiodifusidn, Radio Nacional
cuenta con una marcada dependencia editorial y administrativa del
Poder Ejecutivo Nacional. Esto ha llevado tradicionalmente a la gu-
bernamentalizacién de sus contenidos y su gestién. La consecuencia
de esta caracterfstica es que resulta muy dificultosa la construccién
de una audiencia sostenida a lo largo del tiempo (algo vital para la
radio por ser un medio de compafifa, confianza y cercanfa). Los con-
tinuos cambios en los nombres de los conductores y directores de las
emisoras hacen que las programaciones varien al ritmo de los cam-
bios de los gobiernos. De todas formas, cuenta con una programacién
bésicamente de formato periodistico y no comparte figuras con otros

medios del estado nacional.

Entre los casos de emisoras AM analizados, Radio Nacional
muestra el mayor porcentaje de audiencia juvenil. Ademas, se trata
de un publico mayoritariamente masculino y de nivel socioecond-

mico bajo.
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Grafico 17. Tipo de audiencia de Radio Nacional.
Fuente: elaboracién propia con datos de Kantar Ibope.
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Radio Nacional aparecid en el éter argentino en 1937 con el nom-
bre de “Radio del Estado”, y desde entonces ha permanecido invaria-
blemente bajo dominio del poder presidencial. En la actualidad forma
parte de Radio y Televisién Argentina S.E. en la drbita del Sistema Fe-
deral de Medios y Contenidos Pdblicos, a cargo de Herndn Lombardi,

designado por el Presidente Mauricio Macri.

2.4.10. Amdelplata.com.ar

En 1970, LS10 Radio Libertad dio espacio al surgimiento de Radio
del Plata. Junto a Rivadavia y Continental, fueron las tnicas tres emi-
soras privadas que estuvieron al aire, en Buenos Aires, durante la ul-
tima dictadura militar. Desde 2008, y tras distintos pases de manos,
incluso extranjeras como las de los mexicanos del Grupo CIE, es pro-
piedad del Grupo Electroingenieria. Osvaldo Acosta y Gerardo Ferrey-
ra son los directores de un grupo de origen cordobés que tiene como

actividad principal la obra publica energética.

e abimatas Nacional  Nacional
abinete - - aciona aciona
7 Radio Nacional [—» Folgéé;ica Rock 93.7

Sistema Federal i
~ AM 870 Nacional
de Medios Clasica 96.7

Contenidos Publicos -
TV Pdblica RAE Red Nacional

de 49 emisoras

Secretaria de
Medios Publicos

Grafico 18. Estructura de propiedad de Radio Nacional.
Fuente: elaboracion propia.
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Desde 2008 hasta 2015, Radio del Plata ha sido beneficiada con
grandes montos de pauta oficial. Sin embargo, tras el cambio del color
politico del gobierno en 2015 y un auge de audiencia en 2016 (tercera
entre las mds escuchadas de AM), enfrenta una grave crisis econd-
mica. En 2017, las principales figuras de su programacién migraron a
otras emisoras por falta de pago y se suceden (incluso desde 2015) las
protestas y los paros de trabajadores.

Como en otras AM estudiadas, el ptblico de Del Plata es principalmen-
te adulto y muestra una distribucidn pareja entre los distintos niveles so-
cioeconémicos. Como se pudo ver en la mayor parte de las radios inclui-

das en este trabajo, su audiencia masculina es mayor que la femenina.
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Grafico 19. Tipo de audiencia de Radio del Plata.
Fuente: elaboracion propia con datos de Kantar Ibope.

De todas formas cuenta con una programacién principalmente pe-
riodistica, como el resto de las AM estudiadas. Su sitio web tiene una
extensa trayectoria dentro del mercado, ya que su primera version
data de 2001. En la actualidad, la crisis econédmica también afecta la

101



La adaptacion radiofdnica a internet

pata digital de la emisora, que cuenta con numerosas estaciones re-
petidoras en todo el pais pero solo un canal de televisién asociado en
Buenos Aires (360TV).

Sefal TV
Digital

Obra
Publica

Agroindustria

[+407e0 | «{petpiaa to30] | Barisiies

Pulxo 95.1
Cérdoba

Grupo
Electroingenieria

Grafico 20. Estructura de la propiedad de Radio del Plata.
Fuente: elaboracion propia.
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| cAPiTULO 3 |

Modelos y estrategias de las radios en Buenos Aires

Este capitulo realiza una descripcién de los diez sitios analizados so-
bre la base de los cuatro ejes propuestos por la metodologia de investi-
gacién de este trabajo. Asi, cada una de las paginas serd analizada en sus
contenidos, tanto los que provienen o referencian a la programacién
tradicional como los de produccién exclusiva para la web; en la organi-
zacién, hipertextualidad, interactividad y participacién, y los formatos
de comercializacién junto a la conformacién de los equipos digitales.

Este es un paso previo fundamental para el siguiente capitulo, en
el cual se clasifican y categorizan las estrategias de las emisoras en los

distintos ejes analizados.

3.1. Radio Nacional
3.1.1. Contenidos

El primer paso para el anélisis de los contenidos ofrecidos por Ra-
dio Nacional en su pagina web es clarificar su trabajo con los conteni-

dos de la programacién de aire de la emisora (AM 870).

En esta materia, la oferta y la estrategia parecen claras: recortes
de audio de los contenidos centrales de los programas. La pagina ofre-
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ce una constante actualizacidn de las entrevistas, las columnas y los
editoriales mas relevantes de cada uno de los ciclos. Por este motivo,
la duracién de las piezas subidas alterna de acuerdo al formato y el gé-
nero del contenido (una entrevista suele durar més que, por ejemplo,
una columna especializada). Ademds, a diferencia de lo que sucede
con otras emisoras de AM, Radio Nacional utiliza su pdgina web para
publicar las ediciones de su servicio informativo. Aqui no solo se des-
tacan algunos flashes que suenan en la programacién cada media hora,
sino también la oferta de los panoramas nacionales y regionales que
se emiten a diario en diferentes horarios. Federico Garcia, editor de la
web, explic6 cémo es la estrategia para esta plataforma.

En general lo que hacemos es un espejo de lo que se emite en la
radio. (...) Al ser una radio, tenemos que tener contenido sonoro.
No somos un medio grafico. Hubo una decisién de acotar los con-
tenidos por la cantidad de material que hay. Cinco o seis notas por
programa. La manera de trabajar es esa; a medida que el periodista
va escuchando, saca un titular, luego recorta y sube. Se sube abso-
lutamente todo, siempre y cuando lleguemos. Tratamos de, apenas
termina la nota, cortar el audio y subirla. (...) Tratamos de abarcar
todos los contenidos que podamos porque estd bueno que la gente
lo pueda ver si se lo perdid. La gente escucha radio de otra manera.
Por la web, o te contaron de una entrevista y la vas a buscar?.

Ninguno de los recortes de audio puede ser descargado. Solo es
posible esta accién en la solapa podcast, donde se encuentran las ver-
siones completas de los programas semanales.

OEntrevista a Federico Garcfa, editor web de Radio Nacional Buenos Aires, realizada el
25 de abril de 2017.

104



Agustin Espada

Los audios son presentados en formato de nota o entrada, ya que
cuentan con un titulo, una bajada y una fotografia que los ilustra. En
pocas ocasiones existe un desarrollo escrito de lo que se reproduce
en el recorte sonoro. Sin embargo, este no es el Unico tratamiento
multimedia que reciben los contenidos de la programacién en Radio
Nacional. Las secciones de fotogalerias y las de videos explotan situa-
ciones de los programas (por lo general, la visita de algun entrevista-
do) para ofrecer contenidos con imagenes. Las piezas de video tienen
una duracién menor que los cinco minutos, y por lo general retinen
una o dos respuestas del entrevistado. Se destaca que este contenido
estd elaborado con una sola cdmara (no hay variedad de tomas ni pla-
nos) y todas cuentan con dos escenografias principales: el estudio de
la radio y su anfiteatro. Este tipo de videos se publican a razén de tres
por semana. Las fotogalerias también sirven para ilustrar el desarrollo
de entrevistas y algtin momento del detras de escena.

Por ultimo, en materia de contenidos programados Radio Nacional
ofrece un streaming de audio pero no asi de video, como sucede con la
mayorfa de los casos analizados.

Al analizar los contenidos que se ofrecen por fuera de la progra-
macién de la AM 870, se encuentran dos tipos diferentes. El prime-
ro es el de las producciones realizadas en las otras 49 emisoras que
forman parte de la cadena de Radio Nacional y que se centralizan en
distintas secciones de esta pagina. Si bien no forman parte de la pro-
gramacion de la AM 870, si componen la grilla de antena de distintas
emisoras. Ademds, los contenidos de la 870 son centrales, tanto para
la web -como se verd en el apartado de organizacién- como para las
programaciones de estas otras emisoras, ya que se repiten en las FM
de toda la red federal.
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En el segundo tipo se encuentran aquellos contenidos generados exclu-
sivamente para internet. En la pagina se pueden encontrar notas escritas y
contenidos sonoros. En el primer grupo, la redaccién web de Radio Nacio-
nal elabora notas completamente escritas (con fotos y videos como com-
plemento en muchas ocasiones) que trabajan temas de actualidad, como
puede ser la agenda deportiva, o de la politica oficial (sobre todo, de agenda
presidencial). En este caso, la radio cuenta con el apoyo de la agencia de
noticias estatal, Télam, que ofrece soporte para este tipo de productos.

Los contenidos sonoros no programados que se ofrecen se encuen-
tran en dos secciones: la de podcasts y la de micros relacionados a interna-
cionales, derechos humanos y pueblos de frontera. En la primera seccién
se encuentran las ediciones completas de los programas semanales de las
distintas emisoras de Radio Nacional Buenos Aires y algunos contenidos
que no forman parte de la programacién de ninguna de las emisoras.

Diego Mintz es el encargado de la seccién Podcasts de la web, y ex-
plicé cédmo se trabaja este tipo de contenidos sonoros.

Comenzamos con los programas que ya existen, unos diez, y se fue-
ron sumando de a poco. Hace dos meses sumamos el primer con-
tenido web exclusivo, que es una columna de Eduardo Anguita. Te-
nia ganas de seguir sumando contenido y tiene una columna que
la graba solo para la web. Tiene una duracién mds acotada, de diez
minutos. Quedd como un contenido distinto y nuevo. El proyecto es
seguir sumando contenidos nuevos. (...) Tenemos en mente cosas
puntuales. Una es la ficcién al estilo “Dos Caratulas”, pero que vaya
a autores del teatro argentino no tan consagrados y mds contempo-
rdneos, que creen ficciones originales para algo asi. Después, el lado
mas documental, contenidos documentales muy atemporales que se
centren en temas, episodios, historias y hechos concretos. (...) El for-
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mato de non fiction, hablar de historias de personas y personajes que
existen. O de temas como resolver preguntas que tenemos todos,
del dfa a dfa. Eso es algo mds coyuntural, pero que también se puede
trabajar, hablar con especialistas y resolver esa pregunta en media
hora, cuarenta minutos, en un lenguaje abierto, sin especificidad

técnica; algo tiene que haber pero que no te abrume.

La experimentacién de Radio Nacional con contenidos producidos
en formato podcast resulta un aspecto innovador en el espectro radio-
fénico analizado, ya que -como se ve en las lineas de este trabajo- son
pocos los casos que profundizan en esta estrategia. Ademds, al ser un
medio publico, la emisora cuenta con otros recursos y prescinde de al-
gunas presiones al momento de realizar inversiones en la produccién

de contenidos para las plataformas digitales.

3.1.2. Organizacién, interactividad selectiva, participacién y servicios

La organizacién de los contenidos en la web de Radio Nacional tam-
bién prioriza lo sonoro. Esto se observa por la distribucién en la parte
superior del home de una amplia oferta de recortes de la programacién.
Son seis notas o recortes (sin la existencia de una principal) las que ocu-
pan el primer tramo de la portada luego de las barras de ment. Todas esas
noticias corresponden a la programacién de la AM 870. En la parte supe-
rior de la nota se puede identificar a qué programa pertenece el recorte
recomendado. También forma parte de esta seccién superior del sitio un

aplicativo que muestra el timeline de la cuenta de Twitter de la emisora.

UEntrevista a Diego Mintz, editor de la seccién Podcasts de Radio Nacional, realizada el
19 de mayo de 2017.
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A continuacién se ubican, distribuidos en cinco filas y cuatro co-
lumnas, recortes de contenidos de las emisoras que conforman la red
de Radio Nacional. Son veinte notas que muestran la agenda y los con-
tenidos producidos en esta red con la indicacidn, en la parte superior
de la nota, de la provincia de la cual proviene. Al igual que las notas
dedicadas a la programacién portefia, estos inserts federales cuentan
con escaso desarrollo textual (solo un titulo con bajada de no més de
dos pérrafos) con un player de audio no descargable.

Luego de las notas de las emisoras de la red nacional aparecen los
contenidos visuales: fotogaleria y videogalerfa. Es importante desta-
car que los videos que forman parte de la web son subidos a través de
la plataforma YouTube.

También se pueden encontrar en el cuerpo de la pagina ban-
ners que invitan a secciones especificas, como “Podcasts Nacio-
nal”, “El mensaje de la DAIA”, “80 afios de Radio Nacional”, “Voces
de Frontera”, “Nacional Internacionales”, “Nacional Deportes”,
entre otros.

En la parte superior de la web se encuentra una barra de accesos
en formato de ment desplegable. Sus solapas o celdas funcionan de la
siguiente forma:

« En “Emisoras” se puede ingresar al micrositio de cada una de
las radios de la cadena federal con mayor cantidad de notas que
las ofrecidas en el home.

¢ En“AM 870” se despliega un menti que ofrece filtrar los audios
por el programa que se quiera escuchar (con una mejor presen-
tacién para las tiras diarias). En esta solapa también se puede
llegar a un archivo de los audios de esta programacién.
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Las siguientes tres solapas del mend dan acceso a los contenidos
(notas con recortes de audio idénticos a los presentados en la
home) de las tres FM de Buenos Aires (Rock, Folklérica y Clésica).

La sexta celda es la de “Radiodifusién Argentina al Exterior
(RAE)” que da ingreso al micrositio de esta emisora internacio-
nal con su grilla de horarios, lenguajes y programas.

La séptima opcidn es la de ingreso a la seccién “Deportes” de la
emisora, donde se segmentan y retinen las entradas sobre esta

tematica.

En la octava celda se encuentra “Institucional”, donde se des-
pliega un ment que ofrece acceso a informacién sobre las au-
toridades de la radio, las grillas de programacién de todas las
emisoras de la red, informacién y reglamentos para licitaciones
y compras, posibilidad de contacto a través de mail intra-web
(se generan celdas para escribir el mensaje, colocar un mail, el
nombre y el asunto del mensaje) y, por dltimo, la posibilidad de
solicitar visitas guiadas al edificio de la emisora en Buenos Aires.
La novena y ultima celda del ment superior, “Evento”, ofrece
el calendario de actividades organizadas o recomendadas por
la radio, principalmente en su auditorio portefio.

Entre este ment superior y el cuerpo de notas de la web se encuen-

tran: el player de streaming de la programacién de la AM 870, botones de

acceso a las redes sociales de la emisora (Facebook, Instagram, Twitter

y YouTube) y una ultima barra que, con un botén de menu desplegable,

permite acceder al streaming de cualquier emisora perteneciente a la red.

La web de Radio Nacional no cuenta con herramientas que habili-

ten la participacién o la interactividad de sus usuarios. Las notas no
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pueden ser comentadas (ni con un registro de redes sociales) ni se
establecen opciones para el registro de usuarios y personalizacién de
la home de acuerdo a sus consumos.

Por otro lado, tampoco se registran ofertas de distintos tipos de ser-
vicios, mas alld de la oferta de la seccién podcasts, que habilita la descarga
y la agregacién de esos contenidos via RSS. En la misma linea se puede
ubicar la aparicién de la solapa “Eventos” en el ment principal, donde
se ofrece un cronograma de actividades relacionadas con los contenidos
de la emisora o bien el Sistema Federal de Medios y Contenidos Ptblicos.

3.1.3. Comercializacién y equipo web

La péagina de Radio Nacional no cuenta con espacios publicitarios
contratados. Como se ve en la organizacién de la web, existen espacios
de autopromocién de algunas secciones (no de los programas de la
emisora). Garcfa, editor del sitio, comenté que “hay un gerente co-
mercial de la radio, pero no sé si se puede vender para la pdgina”

La conformacién del equipo web de la radio cuenta con una am-
plia variedad de profesionales. Con dependencia de la gerencia ar-
tistica de la emisora, existe una editora general y luego dos editores
que se dividen por turnos el horario de la redaccién, que estd com-
puesta por tres disefiadores, dos periodistas y una isla de gestién de
las cuentas de redes sociales. Ademds, la redaccidén cuenta con una
persona que se encarga especialmente de la generacién y la curacién
de podcasts, y otra que se encarga de grabar los videos de los distin-
tos invitados de los programas.

21bidem.
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En relacién al proceso de subida de los contenidos de una web que
retne el material de més de veinte emisoras de provincias, Garcia ex-
plicé que existe bastante dependencia por parte de ellas para gestio-

nar sus micrositios.

Cubrimos todas las emisoras de Buenos Aires, cada FM tiene su
referente web que trabaja en el estudio de la radio y maneja el mi-
crositio. Es el mismo mecanismo que las emisoras de provincia.
(..) Lo que hacemos es agarrar un poco de cada lado para federa-
lizar. Entre Rios tiene cuatro emisoras; son muchas, con mucho
contenido porque tienen mucha gente en la web. En otras emisoras
tienen menos, por ah{ una persona encargada de la web. Nosotros
tratamos de poner mas o menos lo mismo de cada una. Salvo que la
coyuntura lo requiera, ahi obviamente hay mas material en porta-
da de esa provincia. (...) El contenido lo manejan ellos desde la pro-
vincia, con el lineamiento del director o la gerencia periodistica®.

Garcia destacé también que, dada la abundancia de contenidos que
podrian ser subidos a la web, existié una charla con la produccién de
los programas de la AM 870 y con los encargados de los micrositios de
las FM para coordinar qué tipos de notas ameritaban ser subidas, y un

méximo de entradas por programa (seis).

El entrevistado resaltd la amplia disponibilidad de recursos técnicos, de
equipamiento y de software con los que cuenta la emisora en su redaccién
web. Sin embargo, entre las dificultades operativas sefial6 la necesidad de
mayor cantidad de recursos humanos periodisticos para la produccién de

BEntrevista a Federico Garcfa, editor web de Radio Nacional Buenos Aires, realizada el
25 de abril de 2017.
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contenidos especificos para la web, como coberturas, o incluso, podcasts. En
esta linea, Mintz -encargado de la seccién “Podcasts”- marcé la necesidad
de optimizar y asignar mayor cantidad de recursos para produccién pro-
pia, ya que, por ejemplo, un bien escaso son las horas de estudio disponi-
bles y el tiempo de trabajo de los productores de la radio.

3.2. Radio La Red
3.2.1. Contenidos

La pagina web de La Red utiliza los contenidos de la programacién
de aire para complementar una oferta que, minima y escasa, intenta
parecerse a la de un portal de noticias de actualidad.

En relacidn al trabajo realizado sobre los productos de aire se en-
cuentra una oferta actualizada de cuatro recortes de audios con entre-
vistas, que formaron parte del aire de la emisora. Si bien esta seccién
de “Audios del dfa” cuenta con una actualizacidn, justamente diaria,
de unas tres a cuatro entradas, solo dos programas la sostienen: los de
la mafiana (conducidos por Luis Novaresio y Luis Majul). El resto de la
programacién no tiene cobertura. Més alld de contar con un perfil li-
gado alo deportivo y al entretenimiento, esta pagina focaliza su oferta
de recortes de la programacién en las secciones informativas de tipo
politicas y econdmicas. Alejandro Lladd, Gerente Multiplataforma del
Grupo América al que pertenece La Red, explicé la estrategia.

Lo primero que te encontras bien grande es qué programa estd al
aire, y la figura. Se buscé darle relevancia real al vivo. Después se
le suma contenido, no solamente audios que salen en La Red sino
que al ser un multimedio tenemos un montdén de redacciones dan-
do vuelta que generan contenidos, y entonces La Red lo trae a su
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web para que su audiencia se informe. Nuestro objetivo primordial
y estratégico es que escuchen el vivo. (...) La audiencia tiene muy
claro lo que quiere y dénde lo va a encontrar. Me parece que con
la radio, la gente viene a escuchar La Red y serfa un error, muy
comun en los medios digitales que queremos ser Infobae, querer
ser todo. Y todos no somos todo. Yo le tengo que dar valor a mi
marca y a mis conductores porque es lo que me vienen a buscar.
Yo podria compartir exageradamente los contenidos de todos los
medios, pero cada marca tiene su audiencia. Para los medios es
muy dificil acostumbrarse en digital, a que los nichos son cada vez

mds importantes que la masividad".

Ademds del streaming en vivo de la programacién de aire, que reina
y domina la web desde lo més alto, los contenidos sonoros ofrecidos
son los ya mencionados. Las notas que los presentan cuentan con ti-
tulares y desarrollos que destacan las principales frases de las entre-
vistas (Gnico género de contenido ofrecido en pieza de audio). Todas
estas entradas se encuentran ilustradas con una foto del entrevistado
o de referencia al tema indagado. Ninguno de estos cortes puede ser
descargado, ni cuenta con un feed RSS que permita llevarlo a un agre-

gador de contenidos sonoros.

Otro tipo de oferta que se encuentra en la web de La Red es la de
notas escritas relacionadas con la agenda diaria en formato de “Ulti-
mas noticias”. Ligadas a temas que son tratados en la programacion

pero sin referencia a ella, estas notas cuentan con titulo, bajada y de-

MEntrevista a Alejandro Lladd, gerente multiplataforma del Grupo América, realizada
el 22 de mayo de 2017.
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sarrollo ademds de, en ocasiones, ofrecer videos o imadgenes de pos-
teos en redes sociales. Las notas con mayor desarrollo (buena parte
de la oferta cuenta con dos o tres parrafos de extensién) son tomadas
de agencias de noticias, por lo cual no son una produccién propia del
equipo web de la emisora.

No existe otra oferta de contenidos mds alld de la descripta, ni en vi-
deo, ni en fotos ni en audio. Lladé sefial6 que La Red es el producto digital
del grupo que cuenta con un menor desarrollo, y eso replica en la falta de
productos generados especificamente para la web. En ese sentido, el ge-
rente multiplataforma de la radio rescatd el proyecto que apunta a, en un
futuro, producir podcasts, y explicd las razones por las cuales piensa en este
formato como el contenido a desarrollar por la radio en el mundo digital.

Creemos que el podcast Ultimamente ha tenido mucho valor, que
puede llegar a una audiencia que no escucha radio tradicional con
la marca de Radio La Red. Hay un montén de audiencia que que-
da fuera de una radio tradicional y el podcast es un formato que
nos gusta mucho, que en EE.UU. se usa exitosamente, por ejemplo
en el New York Times. Creemos que en la radio tenemos personajes
que pueden contar historias. Lo que no nos gusta es que por ahora
terminamos haciendo una radio tradicional. Nos cuesta mucho en-
contrar una cadencia que nos guste. (...) A veces tiene que ver con
la profundidad del contenido, a veces tiene que ver con el tono en
el que se cuenta. (...) Hay muchas cosas que se hacen muy bien acd
en podcasts. Es muy interesante y siempre fijate que lo distinto, la

innovacidn, viene de afuera de un medio tradicional®.

Brbidem.
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Como se ve en las siguientes lineas que analizan la estructura digi-
tal y las dificultades operativas de la radio, la generacién de productos
especificos precisa unos recursos humanos que La Red no posee.

3.2.2. Organizacidn, interactividad selectiva, participacién y servicios

La web de Radio La Red cuenta, al igual que otras emisoras, con una
home cerrada. Esto quiere decir que tiene una cantidad preestablecida
de entradas, al contrario de una web sdbana, donde el scrolleo no se
detiene y se suman contenidos por la parte inferior.

En la parte superior de la web se encuentra la barra de menu prin-
cipal (que es fija y acompafia la navegacién por toda la home) con
cuatro opciones. Una para acceder al streaming en vivo; la segunda
para filtrar los audios ofrecidos de acuerdo a los programas a los que
pertenecen; en tercer lugar se posibilita el acceso a la grilla de progra-
macién de la emisora, y por ultimo se encuentra la opcién “Quiénes
somos”, que da informacién sobre la emisora y sus directivos (director
y gerente general). En esta barra también se encuentran los botones
para acceder a las cuentas oficiales de La Red en Twitter y Facebook.

A continuacidn se encuentra el player de streaming, que tiene como
imagen de fondo la foto del conductor del programa en curso y el
logo de la emisora. La siguiente seccién, entre dos banners, se divide
verticalmente. A la izquierda de la pantalla se encuentra la oferta de
la informacién del clima en distintos puntos del pafs, y a la derecha
cuatro notas-audio del dfa. La siguiente seccién es la de “Ultimas no-
ticias”, la cual ofrece una serie de nueve notas escritas con noticias
de actualidad que se entremezclan con espacios publicitarios. Una de
estas notas se encuentra destacada por su tamafio. Al cierre de la home
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se encuentran: una fila de cuatro notas con “Las mds leidas”; un es-
pacio para encuestas (desactualizado); dos espacios publicitarios; una
barra que permite buscar contenidos por palabras, y el pie de pagina
que ofrece las mismas opciones que la barra de ment principal més la
posibilidad de observar la carpeta de acceso publico que el organismo
regulador les exige a las emisoras.

La organizacién de los contenidos en la web de La Red no habili-
ta distintos tipos de recorridos o formas de personalizar el consumo.
Mas all de la oferta de algunos recortes sonoros de los dos programas
informativos de la primera y segunda mafiana, no se encuentran op-
ciones de filtrado por temas o géneros de las producciones, asi como
tampoco se posibilita un consumo asincrénico de la programacién. No
existe un archivo de audios propiamente dicho y solo se pueden selec-
cionar contenidos por cuatro vias: los mds actuales que se colocan en
la home, el filtrado que se habilita por programa en el mend principal,
la recomendacién de notas al final de una entrada bajo el rétulo “No-
tas relacionadas” y la busqueda por palabras.

Por otro lado, existe la posibilidad de comentar notas en la web. Sin
embargo, hay una limitacién: solo pueden comentarse aquellas entradas
que introducen cortes de la programacién, no las de la seccién “Ultimas
noticias”. Ademds, para participar de ese espacio se debe contar con un
usuario en Facebook, ya que se realiza a través de un plug in de esta red
social que requiere el inicio de sesién para publicar el comentario.

Otra de las cuestiones para destacar de la web es la posibilidad de
compartir y viralizar aquellas entradas que resulten interesantes.
Cada una de las entradas ofrece cuatro posibilidades: compartir via
Facebook, Twitter y Google+ con la cuarta posibilidad de imprimir el
articulo seleccionado.
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3.1.3. Comercializacién y equipo web

Las publicidades de la web de La Red se destacan por varios mo-
tivos. El primero es la variedad de los formatos. Ademas de banners
horizontales tradicionales o rascacielos en la apertura de notas selec-
cionadas, los anuncios que preceden e interceden en la reproduccién
de audios (tanto del streaming del vivo como de los recortes de la pro-
gramacién) alternan entre videos y audios. Todos los pre-roll y mid-
roll pueden ser cerrados luego de los diez segundos de reproduccién.
También se utilizan banners “robapéginas” de distintos tamafos, y
algunos cuentan con animacién. Otro formato encontrado fue la utili-
zacién de cortinillas que se reconvierten en rascacielos al replegarse.

En relacién a la amplia utilizacién de banners y de los formatos
de video ads pre-roll de la web de La Red, Alejandro Lladd explicé las
dificultades de encontrar formatos nativos que favorezcan la moneti-
zacién del audio en internet.

La radio es muy complicada todavfa, si bien trasladamos el pre-roll, la
forma de monetizar de América porque es un pre-roll de video. No tie-
ne que ver con la radio. Ves banners y eso tiene que ver con el intento
de monetizar. No se encontrd nada nativo que tenga que ver con la
radio en lo digital. (...) Hay formatos de audio ads, pero se pagan muy
bajo, muy poco. Entonces es dificil monetizar la radio. Y tiene costos,
dependera de lo grande que sea la estructura digital, pero hay un cos-
to basico si querés que el live se escuche que es el streaming®.

En segundo lugar, el esquema comercial de la web se destaca por
la utilizacién de publicidades provistas por redes de afiliacién. En este

rbidem.
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caso, el prestador del servicio es Google. Este tipo de publicidad a ve-
ces produce descontextualizaciones. Por ejemplo, el afiliador de pu-
blicidades puede ubicar un anuncio en un idioma que no es el de la
web de origen.

La tercera caracteristica distintiva de la propuesta publicitaria web
de La Red es el acompafiamiento de las publicidades de la home en
cada una de las entradas que se abren. Asi, por ejemplo, si en la pagina
principal se encuentran tres banners de distinto formato y de distintos
anunciantes, al abrir una nota esos mismos anuncios pueden encon-
trarse, con otros tamarios y dispositivos.

Més alld de estas caracteristicas mencionadas, Soffa Castelli (ge-
rente comercial de La Red hasta 2017) cont que el nivel de comer-
cializacién de la web de la radio esté vinculado de forma directa con
el desarrollo de los contenidos y de la ampliacién de la oferta. De esta
forma, existe una relacién de mutua necesidad entre desarrollar pro-
ductos digitales y vender publicidades digitales de forma indepen-
diente a las relaciones comerciales del aire de la emisora.

Hoy por hoy la mayoria de los anunciantes digitales tienen su co-
rrelato en las propuestas del aire. No estdn en la busqueda del sitio
Unicamente. Esto tiene que ver con el desarrollo, el tréfico y la
audiencia que todavia no tiene el sitio. (...) La realidad es que hoy
internet tiene un presupuesto, vas a una central, un cliente, y tie-
nen definidas estrategias diferentes para digital y radio. Desde ese
lugar, si seguimos incluyendo el sitio en un paquete con la radio
misma, no lo valorizés. (...) Nuestro trabajo y desafio es poder ge-
nerar desde el aire y desde el producto el tréfico suficiente para
que el sitio pueda llegar a tener mayor importancia en el mercado.
(...) Atin el 95 por ciento de la facturacién sigue siendo el offline, el
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aire. Pensd que hasta hace 3 meses la web solo tenia un streaming
para que vos entres y escuches. Las doscientas mil personas que
ingresaban podfan acceder a eso. Desde ahf los formatos comer-
cializables también son mds limitados, porque tenés un inventa-
rio limitado a esa cantidad de alternativas para el que ingresa. (...)
Probablemente la audiencia llegue al 15, pero no lo tengo moneti-
zado en la misma cantidad?’.

Castelli trazé un paralelo que resulta util para explicar la impor-
tancia de comercializar la plataforma de aire y la online de forma dife-
renciada, al explicar la estrategia comercial de un grupo multimedia-
tico como América. En sus palabras, cuando coexisten en una estruc-
tura empresarial medios como la radio y la tele, la disparidad entre
ambos como dispositivo publicitario (la televisién tiene muchas mds
relevancia comercial que la radio) hace imposible una negociacién
conjunta sin desvalorizar al pequefio. En la misma linea, si se negocia
la radio (m4s relevante en esta estructura) junto a la web, se deprecia
ala segunda al entrar en combos comerciales. Ademas, la negociacion
individual, contemplando web y radio como unidades de negocios dis-
tintas, favorece el acceso a sectores de anunciantes que pueden no
estar interesados en la plataforma tradicional®®,

Lladé explicé cémo es la relacién entre el desarrollo de un medio
en digital, la generacién de contenidos y las nuevas formas de comer-
cializacién pensadas a través del contenido marcario o branded content.

Entrevista a Soffa Castelli, gerente comercial de radio La Red hasta principios de 2017,
realizada el 5 de mayo de 2016.

Brbidem.
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La torta en off era 100 y se distribufa entre medios. Hoy la torta
digital no es ni siquiera 100, es 50, y el 80 % se lo llevan Google y
Facebook. Para los medios es un negocio cada vez mds chico. Ahf
empieza la ruptura real de modelo de negocio, tiene que cambiar
algo. En el cambio estd esto de los nichos, ser muy fuerte en algo
para poder monetizar eso. La monetizacién estd cada vez menos li-
gada a las formas tradicionales y mds a darles el valor a las marcas.
(...) En el camino hacia lo digital los medios fuimos perdiendo ese
valor. Y quisimos ganarles terreno a Google y Facebook en el ne-
gocio que es de ellos. Si vos sos una pyme de acéd a la vuelta, te digo
que le pongas plata a Facebook porque la segmentacion es genial;
si querés generar un valor de marca veni conmigo. (...) Tenemos
que generar contenido relevante, de calidad, que sea importante
para la sociedad: politica, economia, deportes: relevante. No cual-
quier cosa y buscar clicks. Ese camino ya lo recorrimos y esta claro
que no es. Al generar contenidos de relevancia, realzds tu marca,
y con eso hacés que los auspiciantes trabajen junto a vos; hay que
acercarse a las marcas, trabajar juntos para poder transmitir los
valores que las empresas quieren. (...) Si yo tengo valor, contenido
relevante, y te ayudo a comunicar algo relevante, nos ponemos
rapido de acuerdo en un precio que seria impensado®.

Para la generacién de contenido relevante, especifico y pensado
para las situaciones y plataformas de consumo que propone Lladd, es
necesario un equipo de trabajo (tanto para la produccién como para
la comercializacién) del que La Red carece.

YEntrevista a Alejandro Lladé, gerente multiplataforma del Grupo América, realizada
el 22 de mayo de 2017.
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La pata digital del departamento comercial del Grupo América se
encarga de vender todas las plataformas online del grupo. Asimismo,
el equipo comercial de la radio también tiene la posibilidad de vender
anuncios para esta plataforma. La estrategia, entonces, apunta a tener
un equipo que pueda negociar con anunciantes interesados especi-
ficamente en las plataformas online y que el equipo de radio pueda
ofrecer planes conjuntos. Esta distincién es clave para Castelli.

Hace un par de afios las agencias comenzaron a incorporar equi-
pos digitales, porque son personas que vienen con una experiencia
o con lo técnico de digital, que es como saber lo técnico de la radio.
Desde ese punto, uno empieza a ver que la misma persona que hoy
vende a la perfeccidn la radio tiene otro medio que es distinto y
necesita una especializacidn, capacitacién y experiencia diferen-
tes. Se hablan idiomas distintos, no solo desde el desarrollo y la
programacién; desde la venta. La radio la vendés por CPR o CPM,
el digital tiene otras variables. (...) Es necesario tenerlos, porque de
cara al mercado encontrds personas que trabajan especificamente
en digital y hablan un idioma que no es el mismo que el de la radio.
Bésicamente porque son medios diferentes y hay que saber ven-
derlos. Es como la tele y la radio, compartir contactos, estrategias,
pero la realidad es que cada medio tiene su particularidad®.

En esa estructura comun que comercializa las plataformas di-
gitales de los medios del Grupo América también se trabaja en el
disefio, el desarrollo y la infraestructura de esas plataformas. Para

Entrevista a Soffa Castelli, gerente comercial de Radio La Red hasta principios de 2017,
realizada el 5 de mayo de 2016.
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Lladd, la principal falencia de La Red en digital es la falta de una
redaccién propia y especifica, algo con lo que si cuentan las otras
unidades de negocio del grupo. En esta estructura (o no-estructura),
los productores de los programas de la radio son los que se encargan
de subir las notas destacadas a la web, y solo se encuentra una per-
sona encargada de la gestién de las redes sociales. Al momento de
explicar la naturaleza de esta decisién, el gerente multiplataforma
comentd que no fue una decisién sino que la radio quedd relegada
en un proceso de relanzamiento de plataformas digitales del grupo.
Sin embargo, para Llad§ las estructuras y las inercias propias de un
medio tradicional como La Red pueden atentar contra la innovacién

que requiere el escenario digital.

La problemética estd en las estructuras. Tenemos un ejemplo,
hacemos un medio nuevo que se llama Uno.AR. Lo que quisimos
hacer es tratar de innovar. Nos pusimos a pensar dénde innovar,
dentro de qué medio tradicional. Ninguno; tiene que ser un spin
off de todos esos medios. Creemos que tiene que ser de esa manera
porque los medios tradicionales tienen una historia, un flujo de
trabajo, una estructura, y tienen que defender un negocio tradi-
cional que hace muy dificil, mas alld de que vos tengas en la cabeza
llevar adelante grandes innovaciones, mover esa maquinaria para
trabajar de una manera distinta. Para ser innovador tenés que tra-
bajar distinto, el cambio tiene que ser cultural. Estamos creando
una cultura de trabajo distinta, nueva. De ahi salen lenguajes o
formas de contar historias distintas. A veces buenas o malas. Hay
prueba y error, es lo importante. Imaginate lo dificil que es equi-

vocarse en un medio tradicional. Equivocarte es clave.
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Como puede verse a lo largo de este apartado, La Red cuenta con
un nivel de comercializacién importante (no tanto en cuanto a re-
caudacién -no estudiada en profundidad pero cercana al 5 %- sino a
cantidad y variedad de anuncios), dada la participacién en una estruc-
tura de grupo que se dedica no solo a eso sino también a disefio y
desarrollo de los productos web. En cuanto a contenidos, la estrategia
se muestra mds pobre con la falta de recursos humanos para la gene-
racién de productos especificos y con la carga de esa responsabilidad
en roles del off-line.

3.3. Radio del Plata
3.3.1. Contenidos

La web de Radio del Plata ofrece una amplia cantidad de recortes
de audio de la programacién de aire. De hecho, este es el tnico tipo de
contenido que se puede encontrar en su web. Lo mds llamativo de esta
oferta es que todos los recortes de audio son ofrecidos a través de un
player generado por la plataforma RadioCut.

RadioCut es un agregador radiofénico que ofrece la posibilidad de
escuchar via internet las programaciones en vivo de buena parte de las
emisoras argentinas. Se distingue de otros casos del mismo tipo (como
Raddios o RadiosArg) por permitir el consumo de forma asincrénicay a
demanda de los contenidos de las radios. Esto es posible porque alma-
cena en sus servidores varios meses de la programacién de las emisoras
més importantes (afios, en algunos casos) y semanas en las de menor
relevancia. Ademds, es una plataforma que facilita la viralizacién de los
recortes, ya que, previo registro y en versién gratuita, permite recortar
aquellos contenidos requeridos y compartirlos por redes sociales.
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Otra de las caracteristicas destacables de esta plataforma es su mo-
delo de negocio, que incluye dos formas de registro pago a través de
las cuales, en un plan simple, el usuario puede descargar los recortes
generados. En un plan completo RadioCut ofrece un servicio de recor-

te sistematizado con disefio de pagina web.

Fernando Candeias es el jefe de la Redaccién Digital de Radio del
Plata, y explicé cédmo surgié el acuerdo con el agregador. Segin su re-
lato, en septiembre de 2016 se decidi6 a nivel directivo un cambio de
disefio en la web de la emisora. Esto supuso una transformacién esen-
cial marcada por la bisqueda de reduccién de costos: en la nueva ver-
sidn, la pdgina no puede alojar recortes de audio o de video. Esto redu-
ce el gasto en servidores de almacenamiento. Asi, surgié la necesidad
de buscar plataformas que permitiesen dos cosas. La primera estaba
intimamente relacionada con el proceso productivo de la redaccién
digital: lograr que la subida de los cortes se vuelva independiente de
la voluntad de los operadores de aire que, por cuestiones gremiales,
no pueden recortar y pasar los audios. La segunda, un proceso agil de
gestién de los recortes que facilitara descarga, viralizacién y no impli-

case tener que subir la pieza a un servidor propio.

Candeias coment6 lo siguiente acerca de los aspectos positivos y
negativos de trabajar la distribucién de contenidos propios montados
en RadioCut.

Para m{ serfa ideal trabajar trackeando las notas, poder poner la
nota completa en la pdgina pero a la vez cortarla con pequefios
cortes o lo mdés relevante de la nota con diez o cinco textuales.
En treinta segundos tenés el textual de lo mds importante. Una
persona comun ya lo estd escuchando en formato de red social,
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te doy masticada la nota, no algo de cuarenta minutos, s{ capaz te
tomads diez minutos con lo mds importante. En RadioCut eso no lo
puedo hacer. (...) Nos ha pasado que se corta el streaming por falta
de pago y se cae RadioCut. No lo puedo levantar después, porque
lo que no se reprodujo no estd. Si se puede ir a buscar la nota a la
testigo, cortarla y subirla a un SoundCloud o AudioBoom. Después
lo embebo en el lugar donde embebo lo de RadioCut. La materia
prima estd igual pero es otro formato, queda desprolijo. (...) Yo
me ahorro capacidad de alojamiento. Si yo lo guardara en mi web
lo tengo que pagar. No alojo imagen porque la toma de RadioCut,
el audio tampoco porque estd ahi. Me limita un montén porque
cuando tengo que subir algo que no es audio, como un PDF o una
fotogaleria, es muy dificil. No estd bueno porque es incémodo?.,

De esta forma, la oferta del recorte de audio se encuentra com-
plementada con un titulo, una bajada y una imagen que ilustra la
nota. Se pueden encontrar dos géneros de contenidos radiofénicos
en estas piezas: las entrevistas y los editoriales de los principales
conductores. Por fuera de esto, es probable que se encuentren, aun-
que no de forma periddica y sistematizada, intervenciones de co-
lumnistas de los programas.

3.3.2. Organizacidn, interactividad selectiva, participacion y servicios

La home de la web de Radio del Plata puede ser dividida en dos. La
primera, en la que se le da suma preponderancia a la escucha e invi-

HEntrevista a Fernando Candeias, jefe de la Redaccién Digital de Radio Del Plata, reali-
zada el 21 de abril de 2017.
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tacién al vivo de la programacién de la emisora, y una segunda de re-
comendacién, como se dijo, de algunos contenidos desprogramados.

En la parte superior se encuentra una foto que ocupa el centro y
todo el ancho de la home con la imagen del conductor que en ese mo-
mento estd al aire. Sobre esa imagen se encuentra el player de streaming
para escuchar en vivo, el logo de la emisora, el horario de comienzo y
finalizacién del programa al aire y la barra de menu principal.

En esta se puede acceder, ademds de a la home con el botén “Ini-
cio”, a la programacién de la radio y a un mapa interactivo donde se
ubica la totalidad de las emisoras que se encargan de repetir la pro-
gramacién de Del Plata en distintos puntos del pafs. En la solapa de
programacién se encuentra la grilla de programas y una breve des-
cripcién de ellos, con el listado de sus integrantes.

Todavia sobre la imagen central del conductor en aire se encuen-
tran los botones de acceso a los perfiles de Twitter y Facebook de la
emisora, as{ como también una lupa desplegable que funciona como
buscador de contenidos.

Por encima de la seccidn principal del vivo se encuentra un banner,
y por debajo el cuerpo de notas sobre contenidos del aire de la emisora.
Esta parte se divide en cuatro columnas de igual tamafio: en las tres pri-
meras, de izquierda a derecha, se ubican notas intercaladas con algunos
espacios publicitarios. La cuarta columna ofrece el timeline de la cuenta de

Twitter de la emisora y una serie de espacios publicitarios en continuado.

Un rasgo para destacar de esta web es que tiene un formato sa-
bana, lo cual implica que el scrolleo hacia abajo en su portada de ini-
cio habilita un sinfin de notas, ya que se expande a medida que se
desciende por ella. El orden de esta notas es el de la actualizacién,
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es decir, las ultimas en ser subidas son las que aparecen mads arriba.
Candeias, al ser consultado por la falta de clasificacién de los recortes
por programas o por géneros y la no utilizacidén de noticias destaca-
das, comenté las dificultades operativas que afectaron el proceso de

disefio y organizacién de la web.

Se pensd. De hecho, hay una posibilidad de poner destacados o no-
tas fijadas. Los destacados practicamente no los usamos, porque
no son funcionales. Se planteé usar tags, por ejemplo, para encon-
trarlo més facilmente. La idea fue “salgamos asi y lo vamos pulien-

do”, y no se pulié nunca®,

Ademds, cada una de las notas puede ser reproducida desde la
home, ya que uno de los botones que se ubican por debajo de ellas abre
una solapa que permite continuar la navegacién con la reproduccién
en curso. Lo mismo sucede con el streaming en vivo de la programa-
cién. Esta solapa utiliza el player de reproduccién generado por Ra-
dioCut e informacién sobre el titulo, la duracidn, la fecha, la cantidad
de reproducciones y una breve descripcién de la pieza.

Otra caracteristica de esta web es que la barra de ment de inicio
acompafia toda la navegacién por la home. En cualquiera de las venta-
nas que se abren a partir de la home se encuentra una barra de finali-
zacién con datos de contacto de la emisora. Y por ultimo, més alld de
no tener filtros que organicen las notas, al ingresar en una de ellas se

establece una barra de recomendacidn de cortes relacionados.

Z1bidem.

127



La adaptacion radiofdnica a internet

Por otro lado, a diferencia de la versidn que rigié hasta septiembre de
2016, donde se podia encontrar informacién sobre el clima, el mercado
financiero y el transito, la web de Del Plata no ofrece ningtin tipo de infor-
macién/servicio més all de lo institucional. Dentro de este tipo de infor-
macién adicional se encuentran los datos de contacto y la descripcién de
los programas con sus integrantes, aunque no se publican vias de comu-
nicacién directa con la produccién de aquellos. Del mismo modo, puede
ser considerada la informacién sobre la red de repetidoras nucleadas, que
cuenta con los datos sobre la ciudad donde se ubica y el lugar en el dial.

En materia de participacién e interactividad, cada una de las notas
puede ser comentada a través de un plug-in de Facebook, por lo cual
para comentar es necesario contar con una cuenta en esta red social
e iniciar sesién en ella.

En materia de viralizacidn, todas las notas cuentan con los boto-
nes de Facebook, Twitter y Google+ para ser compartidas por dichas
redes sociales.

3.3.3. Comercializacién y equipo web

La home de la p4gina presenta espacios publicitarios a modo de ban-
ners tradicionales y robapdginas. Estan indicados y diferenciados en la
web, pero la gran mayoria de ellos no se encuentran vendidos. De las
publicidades que si aparecen como tales, casi todas estdn tercerizadas,
es decir, vendidas por alguno de los servicios disponibles en el mercado.
En este caso, Del Plata utiliza el servicio de comercializacién de espacios
publicitarios de dos empresas: Google y HotWords®.

HotWords es una agencia de publicidad digital que pertenece al grupo Media Respon-
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Otra cuestién para remarcar es la ausencia de publicidades en au-
dios. La reproduccién en streaming no tienen anuncios pre-roll y los cor-
tes de la programacién solo cuentan con la publicidad que RadioCut, la
empresa que los soporta, genera. En relacidn a esta estrategia comercial
de tercerizacidn de espacios publicitarios, Candeias explicé lo siguiente:

Se cerraron una cantidad de banners para la gente que disend la
pagina y otro tanto para nosotros, que los comercializamos a tra-
vés de una agencia, todo a través de clicks. Nuestra pagina no es
algo que me guste en materia de publicidad, porque tenés algunos
banners fijos de canje o un pop up que te invade. No estd explotada

muy bien comercialmente, como se deberfa®.

Lo que dejé en claro Candeias es que la web no solo adolece de falta
de comercializacién propia y genuina, sino también que los espacios
publicitarios fueron utilizados como moneda de canje para cubrir los
costos operativos de disefio y mantenimiento de la web. Estos servi-
cios fueron contratados a una empresa externa a Radio del Plata en
desmedro de las propuestas que surgieron al interior del medio, segtin

conté el mismo jefe de la Redaccién Digital.

La falta de recursos afecta también a la conformacién del equipo
encargado de la gestién de las plataformas digitales de Radio del Plata.
Como un circulo vicioso, no se generan recursos econémicos, se redu-

cen los humanos y esto empobrece un contenido artistico que pierde

se. Fundada en 2006, ofrece distintos formatos publicitarios en los espacios de webs de
ocho paises. Recuperado de www.hotwords.com

*Entrevista a Fernando Candeias, jefe de la Redaccién Digital de Radio Del Plata, reali-
zada el 21 de abril de 2017.
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valor y que, por lo tanto, pierde audiencia y visitas, y recauda menos

dinero por publicidad. Y el circulo vuelve a comenzar.

Candeias contd que en un comienzo el equipo digital de la radio es-

taba compuesto por cinco personas a las que coordinaba. Sin embar-

go,

la crisis econédmica de la emisora produjo una reduccién de perso-

nal, y en 2017 trabajan dos personas para cubrir toda la programacién

desde las seis de la mafiana hasta las once de la noche. El, que deberfa

coordinar y pensar de forma global, cubre la mitad de ese turno diario.

En Radio del Plata, en general, no es falta de cantidad sino de cali-
dad. Los recursos humanos deberfan saber un poco mas. No necesitas
quinientas personas, necesitds menos, que sepan laburar y que sean
multitasking. (...) Yo veo radios con poca trayectoria o més chicas que
estan a full tecnoldgicamente, y acd no lo podemos hacer, no ponemos los
recursos. Los que gestionan no lo estdn viendo, no lo conocen, y cuando lo
planteds te quieren dar citedra de radio. También hay mucha apuesta
por lo viral para sumar clicks y vender cantidad de visitas a auspician-
tes, sin tener en cuenta la naturaleza de los medios de comunicacién.
(...) A mi me interesa que sea nativo y todo mfo, porque mi pagina
debe tener mucho material disponible y accesible para generar siner-
gias con otros medios y conseguir rebote mds facil. Hoy las audiencias
cuando quieren buscar contenidos de una radio muy dificilmente van
a la web de la radio. Eso no lo estamos viendo ni explotando®.

En Del Plata se combina, entonces, una falta de perspectiva es-

tratégica en los mandos gerenciales con dificultades y mala gestién

econémica de una emisora que llegd a ocupar el segundo puesto

Blbidem.
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entre las mds escuchadas de la Argentina. De esta forma, el pro-
yecto digital busca invertir la menor cantidad posible de recursos
-incluso para el mantenimiento de los servidores que soportan sus
contenidos- y cuenta con una oferta reducida tanto en lo artistico
como en lo comercial.

3.4. Radio Continental
3.4.1. Contenidos

Una buena manera de resumir la propuesta de Continental para
su plataforma web es clasificarla como una péagina dedicada a su pro-
gramacién. E1 90 % de las entradas que se publican estdn relacionadas
con acontecimientos que sucedieron en el aire de la emisora. De esta
forma, la home ofrece una amplia variedad y cantidad de notas que
cuentan en su interior con un corte de audio con contenidos del vivo.
La mayor parte de estos recortes son entrevistas, aunque también se
encuentran columnas y editoriales de los conductores més recono-
cidos de la emisora. La composicién de estas notas que reflejan las
producciones de la programacién es bésica y acotada: un titulo, una
foto y una bajada que anclan la pieza e invitan a su reproduccién. No
se realizan transcripciones ni descripciones sobre los contenidos que

se ofrecen en el audio.

La oferta de recortes con lo mds relevante de la programacién se
complementa con la de los programas enteros puestos a disposicién
de los usuarios de la web, en un caso inédito entre los que se analizan
en este trabajo. Ademds, las notas no cuentan con informacién o con-
tenidos que amplien lo hablado al aire, sino que solo se publica para

redifundirlo sin mayores aspiraciones.
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Matias De Angelis, gerente de Estrategias Digitales de las emisoras
del Grupo PRISA en la Argentina®, explicé los limites de tener una
oferta tan fuertemente atada a lo sonoro en la web.

El problema que tenés con los audios es que son el gran olvidado
de internet. En Google no podés encontrar audios; podés encon-
trar noticias, imagenes, videos, puntos en un mapa, pero no au-
dios. Armar noticias donde solo tengas audios te genera muchos
problemas de indexacién y posicionamiento en buscadores. Yo
recomendaria no poner solo audios, deberia enriquecer una no-
ticia que esté armada de manera que te ayude a posicionarte bien
en buscadores y que el que no pueda escuchar el audio tenga el
resumen de lo que se dice ahi. No digo una transcripcién, pero
si por lo menos tener una noticia. En la web se deberfa, si bien
se apunta a comentar lo que ocurre en la radio, complementar
eso y alimentarlo con la mayor cantidad de recursos multimedia
que se pueda. Aprovechar cuestiones que el aire no te permite
porque es solo audio. Ya que tenés un medio que te permite eso,
aprovecharlo. No es lo que estamos haciendo. (...) Todo lo que vos
enriquezcas una nota va a ser mejor para el usuario, porque le es-
tds dando algo extra al audio que entré a buscar y mejor para tu
posicionamiento en buscadores y viralizacién en redes sociales.
Es un circulo virtuoso?.

2] grupo de capitales espafioles cuenta, ademds, con la FM Los 40 105.5 en Buenos
Aires y algunas estaciones repetidoras por el resto de pafs, como fue indicado en lineas
anteriores.

YEntrevista a Matfas de Angelis, gerente de Estrategias Digitales del Grupo PRISA en la
Argentina, realizada el 4 de mayo de 2017.
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Como describié De Angelis, la falta de complementos textuales o au-
diovisuales de las notas genera un circulo vicioso para el desarrollo de
la web. En materia de multimedialidad y de produccién especifica deben
destacarse algunas cuestiones. La primera tiene que ver con la seccién
de blogs que producen algunos de los periodistas de la emisora, donde se
ofrecen notas con desarrollos textuales extensos y videos o fotogalerfas
complementarias. Sin embargo, no se trata de una produccién especifi-
ca sino del desarrollo textual de algo sucedido al aire (como por ejemplo
una columna de tecnologia o el editorial de Nelson Castro) o la suma de
trabajos publicados en otros medios -como el caso del periodista de in-
ternacionales que ofrece las notas escritas para la agencia estatal Télam-.
Producida especificamente para esta pdgina se puede encontrar la sec-
cién “Fonoteca Continental”, donde con periodicidad baja -dos notas por
mes- se publican informes especiales sobre temas de agenda. Estos infor-
mes tienen desarrollos textuales, imagenes y videos; son multimediales.

Una dltima cuestién para destacar de la web de Radio Continental
es la presencia de contenidos desactualizados en varias de sus seccio-
nes. Es el caso de “Fotogalerfas”, “Especiales” o “Visitas Continental”,
que cuentan con producciones con meses de antigliedad, lo cual aten-
ta contra una pégina en continua actualizacién como la que propone

la emisora con sus contenidos programados.

3.4.2. Organizacion, interactividad selectiva, participacion y servicios

La web de Radio Continental cuenta con una home que ofrece una
amplia variedad y cantidad de contenido, siempre dentro de la oferta
desprogramada del vivo de la emisora. En su parte superior se puede
acceder al streaming del aire. A continuacién se encuentra una barra
de mend principal que posibilita el acceso a:
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+ los micrositios o secciones dedicados a cada uno de los progra-
mas de la emisora, donde se ofrecen los recortes sonoros de
ese ciclo, las dltimas once ediciones completas e informacién
complementaria;

+ el botén de “Noticias” habilita, al igual que el de “Ultimos Au-
dios”, el acceso a un ordenamiento cronoldgico de los recortes
de la programacién publicados mas recientemente;

+ lasolapa “#Temas” abre un espacio de busqueda por tags o eti-
quetas de las notas, que se complementa con el clasico botén
“de lupa” que abre una barra para buscar por términos;

+ unbotdn que redirige al reproductor de streaming en vivo;

+ una solapa para acceder a la seccién “Opinién” y otra para “Es-
peciales”;

+ un botdén desplegable que abre un nuevo mend con otras op-
ciones de busqueda por temas (politica, economfa, sociedad,
tecnologfa, etcétera) y otras secciones como “Podcasts” o
“Multimedia”,

» y por dltimo un botén de acceso para usuarios registrados jun-
to a la lupa para realizar busquedas por palabras.

Luego de la barra de ment se encuentra la zona de destacados, con
dos noticias de gran tamafo que cuentan con links a notas relaciona-
das. A partir de ese punto comienza una seguidilla de filas de igual altu-
ra que organizan distintos contenidos. Las primeras tres filas ubican las
ultimas notas publicadas. A continuacién se ubican filas de contenidos
para las secciones de “Opinién”, “Deportes” y “Humor”, seguidas por
otras dedicadas a los programas diarios de la emisora: “La mirada des-

M«

pierta”, “Maxi Continental”, “Closs Continental”, “Bravo Continental”
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y “LaHora del Campo”. Aln resta describir cinco hileras de contenidos:
la primera es para “Visitas en Continental”, que se encuentra desac-
tualizada; la segunda, para las dltimas actualizaciones de los cinco blogs
que forman parte de la web; la tercera, para los recortes de audio de la
seccién “El padre Angel” de uno de los programas, la cuarta para los
videos, y una quinta fila donde se pueden ver las notas més leidas en la
web, en Twitter, en Facebook y lo més escuchado, segtn se elija.

En el cierre de la web se puede encontrar acceso a todas las seccio-
nes, a todos los programas, a las cuentas en Twitter y Facebook, a los
otros medios internacionales del Grupo PRISA y a informacién tanto
legal como de contacto con la emisora.

De Angelis contd en entrevista que el disefio de la web es realizado
a nivel corporativo y es el mismo para todas las emisoras habladas del
Grupo PRISA en el mundo, asi como también existe un disefio dnico para
las paginas de Los 40%, A mediados de 2016, el grupo optd por un redise-
flo estético y organizativo de la web, que tuvo como objetivo mejorar la
usabilidad del mismo. Fue en ese entonces cuando desde Buenos Aires se
decidié abandonar la estrategia de “Portal de Noticias” para pasar a ser
una web de re-difusién y promocién de los contenidos de antena.

Continental pertenece al Grupo Prisa y todas las paginas tienen
un disefio similar en todos los paises. El cambio tuvo que ver con
seguir la estrategia que tiene Prisa con las radios habladas. Todas
tienen el mismo template. Los colores y el look and feel son propios
de la emisora, todos trabajamos con el mismo template. El cambio
estuvo dirigido a hacer una pagina mas moderna y amena para el

BIbidem.
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usuario, facilitar la usabilidad. (...) Que el usuario encuentre mejor
los contenidos, que se destaquen mejor, que estén mejor ordena-
dos, que permita una navegacién mas amena para el usuario mien-
tras estd ahi®.

De esta forma, se observa que la estrategia organizativa de la web
estd ligada a generar distintos puntos de llegada y motivos de ordena-
miento de los contenidos. Asi, una entrevista con un gobernador en el
programa de la primera mafiana puede ser encontrada en la seccién
de ese programa, en la de politica o en dltimos audios. En la misma li-
nea se ubican los plug-in de “Tal vez te interese” y “Lo mas leido”, que
acompanan el ingreso a cada una de las notas. Ademds, el archivo so-
noro de los programas se encuentra ordenado y cuenta con una gran
cantidad de recortes disponibles para el usuario. Lo mismo sucede con
la seccién de podcasts, sobre la cual De Angelis coment? lo siguiente:

El podcast en la Argentina todavia no se utiliza demasiado. Como
estrategia del Grupo PRISA y viendo hacia dénde estd yendo el
mundo con este formato tenemos Podium, donde ya empieza a
haber contenidos argentinos. Todavia no es algo que nosotros es-
temos viendo que haya un mercado, en el sentido de usuarios que
demanden podcasts como generacién propia, entonces lo que hace-
mos es cortar todos estos audios y brindarlos en ese formato, para
que lo pueda agregar cualquier agregador, y cualquier persona lo
pueda descargar. No es algo que se utilice demasiado, pero si es
algo donde vamos a apostar cada vez mds®.

Plbidem.

O1bidem.
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El soporte de Grupo PRISA en el disefio de la web, y en el ordenamien-
to de los contenidos resulta un factor clave en el momento de analizar
la pagina, aunque la estrategia de contenidos fue definida localmente.

En conexién con la forma de organizar la web y las formas de acce-
der a los contenidos, la p4gina de Continental propone distintos reco-
rridos para personalizar la instancia de consumo de una oferta acotada
a lo producido para el aire. De esta forma, los usuarios pueden suscri-
birse a los podcasts u organizar los recortes de acuerdo al programa o al

tema que mds les interese, a través de las distintas opciones del mend.

Por otro lado, cada una de las notas permite distintos niveles de
participacién. Es posible hacer comentarios a través del perfil de Fa-
cebook, pero también por fuera de las redes sociales, con la obligacién
de indicar un nombre y un correo electrénico. Ademds, cada una de
las notas puede ser valorada por los usuarios seglin seis categorias:
interesante, divertida, sorprendente, indignante, polémica y aburri-
da. También es posible compartir y viralizar las entradas por distintas
redes sociales (Twitter, Facebook, Google+, Pinterest), por mail, impri-

mirla o reportar algin error en ella.

Otro rasgo para destacar en materia de interactividad y participa-
cién dentro de la pagina de Radio Continental es la posibilidad de enviar

correos electrénicos a las producciones de los distintos programas.

En materia de informacién-servicio o complementaria-institucio-
nal, es una pagina que ofrece dos tipos de datos de servicio: hay un
blog sobre el prondstico meteoroldgico y otro sobre noticias para ju-
bilados y pensionados. En relacién a la informacién institucional, se
puede acceder a las carpetas de acceso publico con el nombre de los

duefios de la emisora y su conformacién accionaria, asf como también
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a la web corporativa del Grupo PRISA. Ademas, las secciones de cada
uno de los programas de la radio cuentan con una descripcién breve
del programa y de los integrantes del equipo. A pesar de la amplia
cantidad de informacién sobre la programacidén, no es posible acceder
a una grilla en su formato tradicional.

3.4.3. Comercializacion y equipo web

La web de Radio Continental utiliza cuatro tipos de formatos publi-
citarios. Por un lado se encuentra el tradicional banner horizontal, que
se ubica en un lugar preponderante de la home de la pagina. Otros for-
matos utilizados por més de un auspiciante son los banners verticales o
rascacielos, ubicados tanto a la izquierda como a la derecha del espacio
central de la web. Este formato, no integrado, acompaiia el scrolleo y des-
ciende a medida que lo hace el usuario. Ademds también se encuen-
tran los banners cuadrados integrados, o robapéginas. Tanto este tipo de

anuncio como los tradicionales cuenta con versiones rich media.

El tltimo formato para describir es el del pre-roll en los players de
streaming -tanto para la programacién en vivo como para los recortes
a demanda-. Aqui la pdgina muestra versatilidad, al ofrecer un espacio
publicitario capaz de reproducir un anuncio en audio, tradicional de
la radio de aire, incorporar formatos audiovisuales o agregar image-
nes a la reproduccién sonora de una cufia.

De Angelis explicé la utilizacidon de distintos formatos, la relacién
con los auspiciantes y cémo las posibilidades de comercializacién se
encuentran {ntimamente relacionadas con la variedad de contenidos.
Y esta, a su vez, con la apuesta de la empresa por expandir el universo
de posibles usuarios con contenidos diferentes de los de la programa-
cidn, o por fidelizar a los oyentes tradicionales.

138



Agustin Espada

Si vos lo que querés es monetizar mucho mas tu radio, tenés que
generar mas trafico con mds contenido para romper tu techo de
oyentes. Para salir a vender necesitds una pagina que tenga varios
cientos de miles mds de los que tenés de oyentes. Si no, ese es tu
techo. (...) El pre-roll es sin duda un diferencial que tenemos con
relacién a otras paginas. Nosotros tenemos mucho contenido de
audio, ya sea en vivo o con los cortes, por lo cual tenemos una ca-
pacidad de generacién de pre-rolls de audios o de video muy gran-
de. (...) Siendo una radio, tenemos auspiciantes que estdn acostum-
brados a pautar audios. Vas a encontrar en Continental muchos
auspiciantes que no estdn en digital en ningin otro lado. Eso es
producto de una gran relacién que tienen con la radio, y empeza-
ron a apostar en digital solo con Continental, como por ejemplo
con los auspiciantes del campo. El banner es el formato tradicional,
y nosotros tenemos todos lo que pueden ofrecer todas las webs, y
se lo ofrecés al anunciante de radio como algo diferente. En el caso
de Continental te dirfa que el 100 % de los anunciantes son de ra-

dio; es muy dificil encontrar un auspiciante exclusivo de digital®.

La comercializacién de la web de Continental aprovecha, entonces,

los puntos fuertes de la radio: sus contenidos para vender pre-rolls y

sus anunciantes para ofrecerles otros formatos publicitarios por fuera

del sonido e iniciarlos, en muchos casos, en la publicidad digital gra-

cias a una fuerte asociacién entre las marcas. Como se sostiene desde

las primeras lineas de este trabajo, el nivel de comercializacién de las

péginas de las radios genera circulos viciosos o virtuosos atados a la

“Ibidem.
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produccién de contenidos y a la inversién de recursos humanos y eco-
ndmicos en esta. Para De Angelis, el mercado digital para un medio
tradicional como Continental es chico dentro de uno de los mercados
con menor cantidad de ingresos -en comparacién con la televisién y a
la prensa gréfica- como la radio. Y esta es una de las limitaciones que
aparecen en el momento del armado de proyectos para la pata digital.

Tenemos dos grandes limitantes. Uno es pertenecer a una cor-
poracién, por lo que no podemos tirarnos a hacer nada muy au-
daz sin tener una autorizacién. Continental sigue la estrategia de
radios habladas de PRISA y Los 40 es una marca internacional de
PRISA, entonces todo va en esa linea. (...) Lo otro sin duda tiene
que ver con una cuestién econdmica. El mercado digital estd avan-
zando, crece enormemente, pero a los que no somos los cinco por-
tales mas grandes de la Argentina nos cuesta mucho monetizarlo.
Si bien la monetizacidn se viene haciendo, PRISA viene creciendo
afio a afio y funciona bien. Es verdad que tenés que tener una es-
tructura atrds que tenés que pagar. (...) Tenés que tener la capa-
cidad de pensarlo estratégicamente para ganar mercado, porque
la radio y el mercado publicitario van hacia ahi. Al mismo tiempo
no tenés que olvidarte de que sos la parte chica del negocio de la
radio, que ya es chico®.

La conformacién del equipo comercial, y dentro de este una parte
digital, tiene relacién con el volumen del negocio y el tipo de anun-
ciante que tiene el online. Hasta 2016, la radio tuvo una jefa digital
de Comercial. A partir de entonces el equipo comercial y los ejecuti-

Z1bidem.
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vos de ventas de la radio trabajan en la comercializacién de espacios
para ambas plataformas, sin una estrategia especifica para internet.
La fecha de los cambios en la organizacién empresarial coincide con
el momento de la fusién de las operaciones locales del Grupo PRISA
(Radio Continental, Los 40 e Imagina) con las operaciones del Grupo
Albavisién (radios Aspen, Arpeggio, RQP y el Canal 9 de Buenos Aires).

Esta légica de indiferenciacién de los equipos y recursos humanos
de las dreas digitales con las de aire tiene su réplica en la produccién, ya
que no existe una redaccién digital como sf sucedia hasta principios de
2016. El equipo de produccién digital estd integrado a los programas de
la emisora. Por lo tanto, los encargados de subir los cortes y las notas a
la web, asi como de publicar en redes sociales, se encuentran inmersos
en los equipos de produccién de aire. Se produce as{ una pérdida de
especificidad del quehacer y una disolucién de la redaccién digital. Esta
estrategia también describe una de las caracteristicas principales de los
nuevos roles productivos dentro de la industria radiofénica, el del pro-
ductor multitasking que tiene a su cargo tareas de produccién propia-
mente dicha y de gestién digital como las mencionadas. Por parte de los
aspectos positivos, para una web que busca reflejar y reforzar los conte-

nidos de antena es importante lograr sinergias con los equipos de aire.

3.5. Radio 10, Mega 98.3 y Pop 101.5 (Minutouno.com)

El caso de las emisoras del Grupo Indalo que se incluyen en este estudio
es de los mas resonantes dentro del objeto recortado. Su relevancia est4
dada por su estrategia, o mejor dicho, su falta de estrategia hacia la plata-
forma web y online en general. Ninguna de las emisoras analizadas cuenta
con un sitio propio. Solo desde mediados de 2016, y a través de un acuerdo
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de disefio con la empresa de tecnologfa y marketing digital Dift Co, todas
las radios tienen una aplicacién propia para los distintos sistemas operati-
vos que participan en el mercado de teléfonos inteligentes o smartphones.

FM Vale y One, junto a la mitad de la propiedad de Vorterix (otro
de los casos analizados en este trabajo), completan la oferta de radios
de Indalo para la ciudad de Buenos Aires y alrededores. La segunda
es la Uinica de las marcas completamente propias del multimedio que
cuenta con una péagina web. Vorterix, por otro lado, es un proyecto
que se encuentra pensado con un concepto digital y se lo trabaja pun-

tualmente en lineas posteriores.

A partir de la compra de la mitad de Vorterix, Indalo empezd una
etapa de trabajo en conjunto con una de sus empresas satélites: Dift
Co. Esta empresa trabajé no solo en el disefio de las actuales aplicacio-
nes para teléfonos méviles, sino también de maquetas para los sitios
de las emisoras del grupo. La unica que se actualizd y publicé esta
nueva versién fue Radio One.

La tnica opcién de contenidos de Mega, Pop y Radio Diez en la web
es la reproduccién en streaming de la programacién en vivo que se
encuentra alojada en el sitio minutouno.com.

Martin Elfas fue gerente de Marketing de la divisién de medios del
Grupo Indalo y explicé las razones por las cuales, en su opinidn, este gru-
po de emisoras no cuenta con una pagina web propia. Entre ellas ubicé la
estrategia de reforzar el portal de noticias del grupo en materia de trafico
de usuarios, heredada del antiguo propietario de las emisoras, Daniel Ha-
dad. Este gestiona, luego de la venta de sus medios tradicionales, uno de
los tres portales de noticias més visitados de la Argentina, Infobae.

Una politica que siempre tuvo Daniel fue potenciar la web de noti-
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cias que tenfa, Infobae. El nunca quiso armar las webs de las radios
para no dividir a la audiencia, el tréfico. En Infobae si tenfas la in-
formacién de las radios, ademds de los streamings de las radios. De
esa manera se sumaba el trafico a Infobae con la posibilidad de la
programacién en vivo. (...) Si no se hicieron las webs tiene que ver
con que hubo marchas y contramarchas, disefios y redisefios. No
por un motivo en especial. Se potencié también MinutoUno, que
es el portal de noticias de Indalo. Priorizaron esa estrategia y es
por eso que no se encuentran las webs de cada radio®.

Maés all de la similitud en las estrategias de un propietario y otro,
la realidad muestra que en Minutouno.com no se encuentran notas ni
recortes de la programacién de ninguna de las emisoras del grupo.
Tampoco es posible encontrarlos en los programas mas periodisticos
de la mafiana de Radio Diez que coinciden con el perfil informativo
del portal. De esta forma, el gran caudal de contenidos generados por
estas emisoras se encuentra inutilizado en su redistribucién web.

Delia Wanza, gerente comercial de la divisién radios del Grupo Indalo,
explicd que existe falta de recursos y de inversién en la pata digital de las
emisoras. Las razones que encontré Wanza estan ligadas al tamario de la
estructura analdgica que debe sostener la empresa con cinco radios en
funcionamiento. Sin embargo, destacé que el estancamiento se produce
principalmente por una falta de “empuje” de los cargos jerarquicos™.

*Entrevista realizada el 27 de junio de 2017 a Martin Elfas, gerente de Marketing de la
divisién Medios del Grupo Indalo hasta octubre de 2016.

*Entrevista a Delia Wanza, gerente comercial de Radios del Grupo Indalo, realizada el
24 de abril de 2017.
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Més alld de describir la falta de plataformas web como un aspecto
negativo para la marca de las emisoras, Martin Elias sefialé que el for-
mato desktop pierde espacio frente a las plataformas méviles. De esta
manera, resalté el paso dado por Indalo hacia el lanzamiento, tardio,
de las aplicaciones para smartphones, y la actividad de las emisoras en
sus cuentas de redes sociales.

En el aflo que vivimos no se concibe un medio sin una web, redes
sociales o una aplicacién mobile. (...) La tendencia multiplataforma
es un hecho, y hoy por hoy no podés concebir un medio en una pla-
taforma clésica. (...) Hay que ofrecerles contenidos ricos, exclusivos
y que sumen valor para que te busquen en la segunda pantalla. O en
las redes sociales. (...) Hoy no sé cudnta gente busca un contenido
en una web y no en un mobile. Para qué vas a poner un contenido
exclusivo en una web en la que tenés diez personas, cuando tenés
un Facebook con un millén. Se justifica armar una web para la parte

corporativa o para la imagen de marca, ya no te ve nadie en la web™®.

Carlos De Venezia y Conrado Cimino pertenecen al cuerpo de dise-
fadores y desarrolladores de Dift Co, la empresa que trabajé en las webs
no lanzadas de las radios de Indalo y en sus aplicaciones para smartpho-
nes. Segln su punto de vista, la oferta de una nueva ventana de distri-
bucién de los contenidos radiofénicos a través del armado de una web o
una aplicacién se fundamenta en el aprovechamiento de unas audien-
cias analdgicas que también se encuentran online y que no son capita-
lizadas por las emisoras. De esta forma, el proyecto de una pagina web

*Entrevista realizada el 27 de junio de 2017 a Martin Elfas, gerente de Marketing de la
divisién Medios del Grupo Indalo hasta octubre de 2016.
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es ofrecido como una oportunidad-estrategia de marketing y como una

solucién digital para monetizar volimenes de audiencias.

Lo que a nosotros nos llamaba la atencién era cémo estas radios, que
son tan grandes y tienen unas audiencias tan gigantes, no tienen
una pagina web oficial ni aplicacién. Por otro lado estd esta otra, que
integra un montdn de radios y estd aprovechando esa audiencia que
no capitaliza este otro para monetizar. Entonces nos presentamos al
cliente y le decimos que esto va a repagar con publicidad (Cimino).

Lo que hicimos fue mapear el universo méaximo de posibilidades de
lo que puede hacer una radio dentro de lo que es el espectro digital.
Después fuimos entendiendo para cada radio, cudles de esas funcio-
nalidades del universo total habfa que aplicarle, entendiendo que
esta radio tiene esta audiencia y no le vas a poner chat a Radio 10,
que es para otra cosa. A cada radio le das una combinacién y dis-
tintos formatos de todo el universo de posibilidades (De Venezia)*.

El andlisis de las capacidades y potencialidades en materia de con-
tenidos, y también de comercializacidn, realizado por Dift Co para las
emisoras de Indalo, incluye tres fuentes distintas: la programacion
tradicional, la generacién especifica por parte de la emisora para su
web y los contenidos creados por los usuarios.

Dentro del universo de lo sonoro y ligado al cédigo de comunicacién
radiofénico se encuentra la capacidad de que la emisora genere playlists
musicales o piezas radiofénicas especificas, asi como también que los
usuarios envien mensajes de voz o participen en chats. Un nivel de pro-
fundizacién y multimedializacién est4 ligado a la transmisién en video

%*Entrevista a Carlos De Venezia y Conrado Cimino, de Dift, realizada el 27 de abril de 2017.
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de lo que sucede al aire. Mientras que la radio puede complementar su
oferta con noticias sobre la actualidad o agendas de eventos. Por cuenta
de los usuarios queda la posibilidad de participar en juegos o encuestas
que den un feedback en tiempo real a los encargados de llevar adelante
la produccién en vivo de la emisora. Estas opciones -este mapa de po-

tencialidades- pueden verse en la siguiente imagen.

Las webs disefiadas por Dift no fueron puestas en funcionamiento por
el Grupo Indalo por decisién de la empresa, ya que el proyecto, segin se
desprende de las entrevistas realizadas, fue entregado terminado. La tini-
ca modificacién que s responde a lo trabajado por Dift es la renovacién

de la pagina de One, que cumple con la plantilla ideada por esta empresa.

BROADCASTING

Playlists @ ® @ Chat
Video
@ Trivia
News @
RADIO USER
GENERATED GENERATED @ Polis
CONTENTS CONTENTS
Events @
@ Emotions
[ [ J
Exclusive Voice
material messages

Figura 4. Mapa de potencialidades de las emisoras de radio en internet, creado por Dift.
“Internet could not kill the radio star’, recuperado de www.blog.dift.co
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Al cierre de este trabajo, Radio 10 y las FM Mega y Pop no contaban
con una pagina web en donde poder, al menos, consultar la programa-

cién de la emisora.

3.6. Radio Mitre y La 100 (CienRadios.com)
3.6.1. Contenidos

Como se describid en lineas anteriores, CienRadios.com es una web
que reune todas las propuestas radiofénicas del Grupo Clarin. Por esta
razdn, al igual que en el caso de Radio Nacional, se trata de un sitio con
multiplicidad de canales analdgicos -emisoras tanto de AM como de
FM- que sirven para la generacién de sus contenidos. Més alld de este
primer factor, CienRadios es una web compleja de analizar desde sus
contenidos, porque cuenta con una amplia y variada oferta.

El trabajo con los contenidos de la programacién, particularmente
de Mitre Buenos Aires y de La 100, cuenta con distintas estrategias. En
el caso de Mitre, ademds de ofrecer la posibilidad de consumo en vivo,
se abre una carta de recortes a demanda. Por su perfil informativo-
periodistico se pueden encontrar entrevistas, editoriales y columnas
de opinién que se suceden en el aire. Sin embargo, es necesario des-
tacar que esta oferta no se encuentra en un “archivo sonoro” de la
programacién sino que puede encontrarse, como se verd en lineas si-
guientes, en distintas verticales y sub-dominios del sitio, entre ellos el
portal o subdominio dedicado a Radio Mitre,

Estos recortes del aire de la programacién son trabajados de for-
ma multimedia, es decir que estas piezas se encuentran en notas con
textos e imagenes que las complementan, pero ademads buena parte de
ellos es ofrecida en video. Tanto Radio Mitre como La 100 estdn equi-
padas para transmitir en directo sus programaciones. No lo hacen las
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24 horas del dfa, sino en determinadas ocasiones. Por ejemplo, Mitre
transmite en vivo algunos de sus programas mientras La 100 utiliza este
recurso para algunas entrevistas o recitales producidos por la emisora.

Rubén Corda es el gerente de Radios del Grupo Clarin, y explicé las
razones por las cuales CienRadios es, ademds de una plataforma de dis-
tribucién y produccién de contenidos, un espacio para experimentar
con propuestas que corran los limites tradicionales de la radiofonfa.

Con el advenimiento de las nuevas tecnologias uno explora dife-
rentes cuestiones, cosas. Una es poner una cdmara para ver qué
pasa con los puiblicos y obtener contenidos con registro visual, que
podés utilizar para otras producciones de contenido fuera del strea-
ming en vivo. (...) El audio on demand te saca otra vez del foco, no
somos solo algo en streaming y que cuando hablds en el audio de la
radio le estds hablando a la mafiana de la Ciudad de Buenos Aires.
Si es on demand la mafiana ya no es la mafiana, si en lugar de escu-
charlo por antena lo escuchan por internet me sacan de la pisada
fisica y estoy en el mundo, entonces ya no le hablo a la ciudad desde
donde emito sino a la ciudad del que me escucha desde donde esté.
Entonces tenés que aprender que las técnicas y la construccién de
tu cédigo de comunicacidén en esos espacios que vas a construir di-
gitalmente son diferentes de los que construis analégicamente. Ni
mejores ni peores, distintos. Y eso es necesario explorarlo, porque
no hacerlo nos pondria en un sitio muy dificil para todos los que
pretendemos tener algtin lugar relevante en cualquier industria®’.

3Entrevista a Rubén Corda, gerente general de Radios del Grupo Clarin, realizada el 7
de abril de 2016.
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Més alla de las diferencias entre las emisoras -una, plenamente perio-
distica, y otra, musical de entretenimiento-, las transmisiones en video
son similares. Las cdmaras se encuentran por encima de la linea de las
cabezas de los integrantes de los programas. Las transmisiones consisten,
en la mayorfa de las ocasiones, en “televisar” el contenido programado
sin ninguna apuesta por la produccién audiovisual mas all4 de la coloca-
cién de zdcalos. En este sentido no hay miradas a cdmaras, preparacién
de escenografias ni un trabajo estético por cuidar la situacién de emisién
radiofénica. Asf, los conductores o columnistas dan la espalda a las ca-
maras, leen lo que dicen o utilizan computadoras o teléfonos celulares
mientras alguno de sus comparieros estd al aire. Es necesario destacar que
no todos los contenidos en video de La 100 pueden encontrarse a deman-
da en CienRadios.com, sino que muchos de ellos solo pueden verse en la
cuenta de Facebook de la emisora. Algo similar sucede con la transmisién
de recitales organizados por la emisora: no hay ninguna posibilidad de
consumir estos videos por algtin canal oficial. Al momento de explicar la
estrategia audiovisual de las radios de Clarin, Corda explicé:

Las mejoras de la produccién del contenido que ponemos en el
video streaming demandan que primero aprendamos un mon-
tén de cosas. Si observds la transmisién de Mitre versus la de
La 100, vas a encontrar primero que las cdmaras estdn puestas
de diferente forma; después, que estd mucho més cuidado el en-
torno, lo que estd detrds y cémo estd ambientado e iluminado.
La diferencia es que a uno lo hicimos primero y al otro después.
(...) Necesitamos mantener el balance de nuestro foco puesto en
la generacién de contenidos para el analdgico, porque ahf estd
nuestra mayor cantidad de audiencia. Segundo, porque estd el
audio streaming y después el foco de los conductores, puesto en
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desarrollar algunos otros contenidos por fuera de esos dos gran-
des segmentos. Si le sacdramos recursos al foco principal estarfa-
mos poniendo en peligro nuestra audiencia actual. La realidad
es que para llegar al futuro hay que transitar el presente; si nos
adelantamos mucho y tenemos suerte de acertar lo que serd el
futuro, con una capacidad de visién enorme que no creo que ten-
gamos, aunque hiciéramos ese salto nos adelantariamos a lo que la
gente hoy quiere consumir?.

Un dltimo trabajo que se realiza en CienRadios con los contenidos
programados de sus emisoras tiene que ver con la personalizacién de
las tandas musicales de La 100. Esta oferta recibe el titulo de “Match
100” y permite elegir qué tipo/estilo de musica escuchar cuando se
consume la programacién de la emisora a través de la web. Se ofrecen
seis canales musicales diferentes: “Rock Nacional”, “Top 40”, “Lati-
nos”, “Nuevos Clasicos”, “Clasicos 80, 90, 2000” y la programacién mu-
sical de antena. Los usuarios cuentan, entonces, con la posibilidad de
escuchar el contenido del piso, de la mesa del programa, y una vez que
comienza la tanda musical escuchar la musica que deseen para volver

al programa tradicional una vez finalizada.

Esta propuesta de La 100 a través de CienRadios cuestiona la idea
de programa, ya que considera que este puede prescindir de la musi-
calizacidn -se pierde la posibilidad de introducir temas, describirlos
o comentarlos-, al tiempo que se desperfila musicalmente a la emiso-
ra. Mds alld de estas observaciones, la interactividad que supone este
tipo de oferta y el nivel de personalizacién responden a tendencias

B1bidem.
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de consumo ligadas a la aparicién de plataformas de musica digital
que compiten con la radio con 18gicas de playlists que permiten mayor

nivel de eleccidn a sus usuarios.

En materia de contenidos especificos para la web, CienRadios cuen-
ta con una oferta que combina la generacién propia con la sindicacion
de producciones de otros medios televisivos o de gréafica, ninguna de

ellas radiofénicas.

El primer tipo de contenidos que debe ser descripto dentro de la
oferta de producciones especificas para CienRadios estd intimamente
relacionado con el nombre de la web. Esta pagina retne un total de
quinientos canales musicales -radios online que solo transmiten mu-
sica, no cuentan con locucién- que amplian y segmentan la oferta del
sitio. Estas radios musicales solo disponibles en internet diversifican
la musica por estilo, origen -por pafs, regién o incluso por década-,
asi como también se generan playlists de musica relacionada con un
artista -por ejemplo, “La Radio de Los Fabulosos Cadillacs”-. Gustavo
Mames, gerente de Marketing de Radio Mitre durante 2007, afio del

lanzamiento de CienRadios, explicé el origen del proyecto.

En esa época era jefe de Marketing de las radios de Clarin, tenfa
a cargo los sitios de las radios, cada una tenfa su sitio. La web de
La 100 particularmente tenia mucha actividad. Venian a hacer un
acustico y se lo filmaba, se subia el video, haciamos muchos con-
tenidos para la web. Empezamos a ver -siempre me gustd ver las
analiticas y qué hay atrds de los consumos- que el 92 % de la gente
entraba a la radio para escuchar radio. Estdbamos invirtiendo es-
fuerzos y dinero en algo que la gente no consumia. La 1gica era
hacer més radio. Asi nacié CienRadios. El primer modelo de Cien-
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radios eran botones, un sitio con 28 botones con las radios que
fuimos pensando. Se empezaron a hacer playlists al estilo Spotify,
que no existia. Habfa una mirada social de la musica®.

Corda aporté su visién del mercado con la que se gestiona esta
plataforma musicalmente multicanal.

La idea de poner una marca nueva era permitir que se extendiera,
que pudiéramos salir de la amplitud musical restringida que tiene
La 100 mas alla de ser multitarget. Esto nos permitia irnos mas lejos,
eso nos llevd a pensar otra marca. Un oyente del rock de la Rock &
Pop podia venir tranquilamente a escuchar su mdsica en Cienra-
dios, pero si podia tener algin prurito de venir a La 100%.

Con estas explicaciones se puede reconocer que la estrategia por la
multicanalidad musical tiene dos objetivos. El primero es aprovechar
la asociacién de las marcas del grupo a un tipo de situacién de consu-
mo cultural, el radiofénico. Si las audiencias quieren escuchar radio e
internet, esto permite generar mds canales de radio, se explota esa ca-
pacidad. El segundo objetivo busca ampliar no solo la cantidad sino la
diversidad del contenido musical para expandir el target de audiencia
que las marcas analdgicas traen a la plataforma web.

La oferta de contenidos sonoros, relacionados a los radiofénicos,
se complementa con la produccién de podcasts. Todos tienen una du-

racién menor que los cinco minutos y, a diferencia de los recortes de

*Entrevista a Gustavo Mames, gerente de Marketing de Radios del Grupo Clarin hasta
2009, realizada el 17 de mayo de 2017.

“Entrevista a Rubén Corda, gerente general de Radios del Grupo Clarin, realizada el 7
de abril de 2016.
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la programacién, pueden ser descargados, aunque no es posible sus-
cribirse a través de un cédigo RSS. Entre las tematicas trabajadas se
pueden encontrar podcasts sobre distintos barrios e historias de la ciu-
dad de Buenos Aires, otros sobre mascotas, sobre nutricién y también

sobre tecnologfa.

Ademés de los productos sonoros que ofrece la web, existe una amplia
gama de verticales de contenidos o blogs tematicos que amplian la carta
para los usuarios. Pueden encontrarse, ademdas de los blogs o secciones
de cada una de las radios que integran el Grupo Clarin, diez verticales de
contenidos segmentados temdaticamente. Estos son: Fashion Click (Moda),
Deportes, Experiencia Tecno, Planeta Vivo (Medio Ambiente), Salud 360,
Libros, Mundo Clésico (musica clésica), Mitre y el Campo (agro), Motor
Trend (autos) y Todo Cine. En estos blogs se pueden encontrar notas escri-
tas, videos y fotogalerfas sobre cada uno de los temas especificos.

Cada uno de esos productos en el aire de la radio tendria un espa-
cio muy chiquito una vez por semana. (...) Si yo solamente pienso
que es La 100 una radio de FM que pasa musica y tiene ciertos pro-
gramas de entretenimiento, actualidad, tipo talk show, ninguno
de estos contenidos tendria sentido. (...) Pero dentro de nuestra
marca, “La 100”, “Cienradios” o “Mitre”, toda esa variedad si tiene
sentido. La pregunta serfa la misma: ;por qué hacer un vertical
de ecologfa o de tecnologfa? Porque el mundo estd cambiando y
la forma de producir, distribuir y consumir contenidos también.
Entonces nosotros tenemos que explorar todas esas formas de la

mejor manera posible”.

4llbidem.
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Ademds de estas verticales teméticas, en CienRadios pueden en-
contrarse blogs de los principales periodistas de las emisoras. Es el
caso de Marcelo Longobardi, Marcelo Bonelli, Marcela Tauro o Cris-
tina Pérez, entre otros. Estas paginas retinen tanto las participacio-
nes de estos periodistas en la radio como sus intervenciones en otros
medios. Este espacio es aprovechado por las figuras para compartir
articulos periodisticos que les resultan relevantes o recomendacio-
nes sobre cine, libros o distintos espectdculos. En estas secciones, por
ejemplo, pueden encontrarse versiones escritas de sus participacio-
nes al aire (editoriales o entrevistas).

Por dltimo, en CienRadios se publica una gran cantidad de notas de
actualidad sobre distintas tematicas. Por ejemplo, en el portal de Mi-
tre se encuentran noticias sobre politica, sociedad y econom{a, mien-
tras que en el de La 100, otras sobre el mundo de los espectéculos, la
musica, los medios y la vida cotidiana (mascotas, dietas, moda, viajes,
etcétera). Uno de los principales objetivos de estas notas escritas es
“sumar clicks” al sitio. Claudio Simonetti es productor de uno de los
programas de aire de La 100, conductor de un ciclo audiovisual para
redes sociales y, ademds, redactor de CienRadios. Explicé cudles son
los criterios y la necesidad de generar la mayor cantidad de visitas al
sitio a través de los temas y de la forma de titular, as{ como también
por la forma de viralizar en redes sociales.

Se suben contenidos de interés general, salvo que pase algo grave;
si no, es espectéculos. (...) Se toma de otro lado el 90 %. (...) La idea
es tomar la noticia de otro lado como las més leidas, y reescribirla.
Eso es lo real. Nos fijamos qué falta de los otros portales. Tenemos
que hacer las dos cosas, buscar en otros lados y sacar algo nuestro.
No hacemos ni locos una entrevista para la web, pero si estamos
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atentos al aire o a las redes sociales. (...) Les dan mucha bola a las
mediciones, a ver cudles son las mas leidas. (...) Todo tiene para ha-
cer click y es a propdsito. (...) Tenemos unas placas puestas, y otra
con la del dia anterior con la nota més leida y quién la escribié*.

Todas las notas tienen componentes multimediales y de hiper-
textualidad. Esto quiere decir que estas entradas cuentan con titulos,
bajadas y una imagen ilustrativa, al modo tradicional, pero también
tienen desarrollos textuales, utilizan videos, recortes de audio (cuan-
do se hace referencia a eventos que sucedieron en la programacién),
transcripciones o imdgenes de redes sociales (principalmente de
Twitter e Instagram), fotogalerfas o links que amplian la informacién
o los datos que se presentan.

3.6.2. Organizacidn, interactividad selectiva, participacién y servicios

La web de CienRadios es compleja por la gran cantidad y diversi-
dad de contenidos, pero también por las distintas formas de acceder y
encontrarse con ellos. Lo primero que debe decirse es que la home del
sitio les otorga prioridad a los contenidos sonoros. Esto es, que coloca
en la parte superior y principal los canales de reproduccién en vivo de
sus emisoras analdgicas y web-musicales.

La barra horizontal del ment principal ofrece acceso a otra ba-
rra vertical y desplegable, la cual habilita distintas secciones que or-

ganizan las notas y los contenidos ofrecidos -“Musica”, “Lo ultimo”,
“Webeando”, “Grandes historias”, “Concursos”-, las reproducciones

“’Entrevista a Claudio Simonetti, productor de aire y web de La 100, realizada el 21 de
julio de 2017.
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en vivo de las emisoras analdgicas con botones que re-direccionan a
sus portales especificos y, por dltimo, una larga lista de verticales de
contenidos. La barra horizontal se completa con un buscador por pa-
labras de contenidos y el acceso a los perfiles en Facebook, Twitter,
Instagram y Google+ de la marca CienRadios.

A continuacién, la web toma un esquema de cuatro columnas, en
el cual se entrecruzan secciones de noticias de actualidad con las ulti-
mas notas publicadas en las verticales de contenidos. Sobre el final se
puede encontrar una fila con los dltimos concursos lanzados. El cie-
rre de la pdgina estd compuesto por una seccién que ofrece acceso a
los portales que aglutina CienRadios, las verticales de contenidos, los
blogs de los periodistas, los perfiles en redes sociales, las aplicacio-
nes para méviles y la informacién institucional. Una ultima barra de
mend cuenta con links a otros sitios del Grupo Clarin.

Los portales o subdominios de las radios analizadas tienen una
organizacién similar a la de CienRadios. El de Mitre coloca noticias
destacadas en la parte superior, y la posibilidad de acceder al strea-
ming en vivo (audio o video). Sus secciones son “Politica”, “Sociedad”
y “Nuestro Aire”, donde se encuentra una gran cantidad de recortes
de la programacién de la emisora. En este sitio también hay notas de
verticales de contenidos relacionados (“Mitre y el Campo”, “Experien-
cia Tecno” y “Fashion Click”), sumadas a las tltimas publicaciones en
los blogs de los periodistas de la emisora y a contenidos generados por

las otras emisoras de la marca.

A diferencia de Mitre, el portal de La 100 ofrece acceso a los ca-
nales musicales de CienRadios y da relevancia a la oferta de “Match
100”. Las secciones también cambian, y aqui son “Espectdculos”,
“Pura Vida” y “Diversién”. La agenda de notas es mdas cercana al perfil
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de una audiencia joven o que busca entretenimiento. Muchas de las
notas podrian ser clasificadas como “virales” o “busca clicks”, ya que
titulan al estilo “Mir4 las dltimas fotos de...” o “El video del artista X
mientras...”, con poco desarrollo. Esto se complementa con la oferta
de notas de verticales referidos al deporte, la salud, la moda y la tec-
nologia, sumada al tnico blog de una periodista de la emisora.

Cada una de las verticales de contenidos, asi como los blogs de los
periodistas destacados, cuenta con distintas opciones en sus barras
de men. La organizacién de los contenidos en CienRadios hace que
el usuario pueda encontrar la misma nota en diferentes portales. La
gran amplitud de opciones de navegabilidad (barras de ment, redi-
reccionamiento desde la home a portales de emisoras y verticales de
contenidos, opciones para visitar las noticias mas lefdas o recomen-
dadas, etcétera) vuelve a esta web una cebolla con muchas capas de

contenidos interrelacionadas.

El usuario de CienRadios puede elegir distintos tipos de contenidos
(por sus lenguajes y por la diversidad temdtica), pero no cuenta con la ca-
pacidad de participar de ellos. No es posible comentar ni calificar ninguna
de las notas que se encuentran en la web; solo pueden ser compartidas y
viralizadas en Twitter, Facebook y Google+. En la solapa “Contactos”, la
web deja los canales de comunicacién institucionales a través de un mai-
ling interno (producciones de los programas de Radio Mitre, dreas comer-
ciales, de recursos humanos y también de produccién de La 100).

El sitio muestra una gran versatilidad y amplitud en lo que respecta
a la clasificacién de las notas y de los contenidos. Este es un paso rele-
vante, de interactividad selectiva, para otorgarle al usuario herramien-
tas para seleccionar aquellos contenidos que le son mds interesantes. Es
decir, la organizacién y la cantidad de secciones, portales, verticales,
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otorga al usuario la posibilidad de elegir distintos caminos para llegar
a sus contenidos. La segmentacién y la tipificacién de los productos
poseen, en este punto, un rol clave. La variedad tematica y de produc-
ciones tiene consecuencias de anchura y de profundidad. De anchura,
porque cubre distintos tipos de intereses y gustos; de profundidad,
porque las notas y los contenidos conversan entre si al entrelazarse
en distintas ventanas.

La propuesta musical de CienRadios tiene fuertes componentes de
segmentacién y de personalizacién de la instancia de consumo, ata-
da a la posibilidad de elegir y programar la propia mdsica con herra-
mientas de seleccidn. Tanto los canales de musica online como Match
100 apuntan a aprovechar las capacidades que ofrece internet para
generar interfaces que faciliten y amplien las capacidades del usuario
para seleccionar qué tipo de contenidos escuchar. Si a esto se agrega
la oferta de podcasts, puede decirse que CienRadios permite un consu-
mo “radiofénico” con alto nivel de personalizacién, desprogramacion
y segmentacién (mds alld de lo reducido de la oferta podcastera).

Al abrirse la ventana de reproduccién de Match 100, puede obser-
varse que la web ofrece de forma continua, la web ofrece de forma con-
tinua el redireccionamiento a otras notas, otros canales de contenidos,

M

con sugerencias de “dltimas noticias”, “tal vez te interese” o “conteni-
dos relacionados”.

En materia de informacidén-servicio es destacable que, més all4 de
la amplitud temdtica y de agenda cubierta por este portal, no se en-
cuentran datos sobre el clima, el transito o agenda cultural o deporti-
va, por citar algunas posibilidades.

Sf es importante la cantidad de informacién institucional que el sitio
ofrece. En la seccién “Institucional”, ademds de los datos de contacto
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-que incluyen teléfonos de los estudios en Buenos Aires y direccién-
se pueden encontrar la historia y la programacién de cada una de las
emisoras y gacetillas de prensa de Mitre y La 100. También se publi-
can datos del drea comercial de la empresa -nombres, teléfonos y mails
de ejecutivos de cuentas, encargados y gerentes-. Otra de las secciones
muestra las acciones de Responsabilidad Social Empresaria (RSE) reali-
zadas, asi como también los premios y las distinciones recibidos.

Un pérrafo aparte merecen las secciones “CienRadios Radar” y
“CienRadios Labs”, que forman parte de la informacién institucional.
La primera de ellas publica notas, estadisticas e informaciones ligadas
al mundo de los medios digitales y de la radio en particular. La segun-
da destaca, a través de sus notas, las innovaciones que la plataforma
realiza tanto en el disefio de nuevos espacios como en la realizacién
de distintos eventos o superaciones en cantidad de usuarios.

3.6.3. Comercializacidn y equipo web

La amplia cantidad y variedad de contenidos que CienRadios ofre-
ce en su web abre la puerta a igual diversidad de dispositivos publicita-
rios para comercializarla. Se pueden encontrar formatos tradicionales
como banners, rascacielos o robapdginas, as{ como también otros en
formato de video y sonoros. Rubén Corda describid las particularida-
des de la gestién comercial de un sitio como este:

No llegés a construir la estrategia comercial, que el sitio evolu-
ciona y te deja fuera de foco. El otro tema es que la tecnologia y el
marketing hacen que cambie rdpidamente el objeto publicitario.
Antes era el banner y hoy no es lo principal, hoy es el contenido
brandeado, los audios y videos puestos antes de las reproduccio-
nes en los players. Entonces entrenas a gente que no tenfa el cono-

159



La adaptacion radiofdnica a internet

cimiento para entender algo y en muy poco tiempo estds hablando
de otra situacidn, de venta programética, por ejemplo. (...) El afio
pasado casi el 5 % de nuestros ingresos viene de lo digital, no son
buenos los numeros. (...) Creo que con la cantidad de usuarios tini-
cos deberfamos tener un mayor grado de monetizacidn, creo que
es un problema de la velocidad de evolucién que tiene esto. (...)
Exploramos distintos tipos de contenidos para explotar distintos
formatos publicitarios; estos también deben tener posibilidad de
ser capturados. Si no tengo un streaming de video, no tendria dén-
de poner un pre roll de video; lo mismo con los otros formatos®.

Los audios y videos pre roll forman parte de la cartera de forma-
tos publicitarios con la que cuentan muchas emisoras. Al transmitir
buena parte de su programacién en formato audiovisual, tanto Mitre
como La 100 pueden ofrecer a sus anunciantes la posibilidad de, por
ejemplo, colocar un banner durante un envio o colocar un spot en un
momento clave de esa transmisidn -es el caso del momento del “pase”
entre los dos programas de la mafana de Mitre-.

Asi como ofrecer contenidos audiovisuales le permite proporcio-
nar una cantidad de reproducciones o plays abundantes para anun-
cios en video, la extensidn y la produccidn de notas escritas le posibi-
lita explotar el video in read. Este formato publicitario es utilizado por
muchos portales de noticias y consiste en la insercién de un anuncio
de video desplegable entre dos parrafos de una noticia escrita.

Judith Kaufmann es la jefa digital del Area Comercial de las emi-
soras de Clarin en Buenos Aires, y explicéd que vender la parte di-

Blbidem.
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gital de una radio implica un reacomodamiento para los recursos
humanos, porque los dispositivos publicitarios son otros, la forma
de auditar el rendimiento de la campafia también, y se encuentran
en constante evolucidn. Destacé que la estrella de las campanas digi-
tales en CienRadios son los videos y audios pre-rolls, porque el usua-
rio no distingue si forma parte de la tanda publicitaria de la radio.
“Estds escuchando radio y no sabés si entraste en la tanda o es publi-
cidad insertada (...) lo piden mucho porque aparte, si ya tenemos el
spot en el aire, no nos tienen que mandar nueva creatividad”*. Sin
embargo, en coincidencia con Corda, sefialé el auge del contenido
marcario y explic, para este formato, la importancia de la publi-
cidad programatica y la capacidad de detectar errores y mejorar el
rendimiento de una campafia publicitaria.

Para mi esta manera de llegar a la gente estd buena, porque llegés con-
tando; si la gente hizo click ahf es porque le interesa leerla y le contas
del nuevo producto y los beneficios. Es muy importante también seg-
mentar a quién se lo apuntds. Nosotros tenemos la posibilidad de ha-
cer venta programdtica, entonces vos me decis a quién querés llegar
y apuntis la inversidn ahi. Me pasa mucho con cuentas del interior a
las que no les sirve con usuarios por fuera de sus provincias, donde se
puede consumir al toque. (...) Nosotros vendemos, mayormente, CPM,
costo por mil. Tenés distintas maneras, CPM, CPC, costo por click, CPL,
costo por lead. Por lo general se vende CPM, a diferencia de Google
que vende por click. Vos vendés impresiones la cantidad de veces que

se muestra. Cada mil veces te cobro tanto. Vos me contratés cien mil

“Entrevista a Judith Kaufmann, jefa de Ventas Digitales de Radio Mitre S.A., realizada
el 10 de mayo de 2017.
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impresiones, te lo puedo poner en un dfa, un mes, una semana. Lo
cargo en un sistema y lo prorratea. Me pediste un mes para las cien
mil; entonces se distribuye. Lo bueno es esto de ponerle cabeza a cada
camparfia para que se optimice el dinero®.

La estrategia comercial de CienRadios estd apoyada por estructu-
ras que responden a su pertenencia a un grupo multimedidtico como
Clarin. Segiin Kaufmann, este sitio cuenta con tres niveles de fuentes
publicitarias. El primero de ellos es la venta nativa de anuncios, en la
cual, en muchas ocasiones, el sitio va aliado a las emisoras del grupo.
Un segundo nivel de comercializacién, y de prioridad en la web, es el
que proviene de Real Premium Audiences i. Mds alld de la competen-
cia con servicios tercerizados se pueden encontrar anuncios contrata-
dos por Google dentro de CienRadios.

Segtin Kaufmann, existen diferentes ventajas y también debilidades
al momento de comercializar un portal como CienRadios. Mds all4 de las
facilidades para medir el rendimiento de una campafia, la variedad de
formatos y la capacidad de segmentar y programar los espacios publicita-
rios, los ingresos generados a través de la comercializacién de toda la par-
te digital (si se incluyen los anuncios por redes sociales y en aplicaciones)
son iguales al presupuesto que un ejecutivo de ventas debe recaudar para
la programacién de una de las emisoras. Para que este mercado crezca, y
CienRadios dentro de él, Kaufmann considera necesario que se actualicen
los sectores comerciales dentro de agencias y marcas.

Lo que estdn tratando de hacer algunas agencias es capacitar a
todos para que también sepan vender online; tratan de juntar a

Blbidem.
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los equipos pero no les sale. En las empresas también tenés las dos
dreas. Muchas veces lo que pasa es que entre ellos no saben, nosotros
les decimos que nos entré una campana de Coca Cola y no en digital.
A los de radio les entra una campafia, nosotros llamamos a los de la
parte online de la agencia que lo maneja para ver por qué no entré
en digital. (...)Ademds hay -aunque no parezca- lugares que no tienen
desarrollo interno para poner pauta en digital, por ejemplo las uni-
versidades que te piden que estudies por internet pero no pautan por
digital, que es donde est4 el publico de su campaia. Los municipios
también. Turismo podrfa hacer mds. Pero es algo que falta desarrollar
(...) El problema no es que no pauten en una plataforma digital, sino
que nos ven todavia como una radio. Te dicen que no tienen plata
para radio; ahf los freno y les digo que no somos una radio. Se pueden
escuchar muchas radios, pero hay una cantidad de contenido que nos
hace periodisticos, de informacién, de interés general. Si te fijas en

las mediciones, tenemos mas trafico en las notas que en los players.

La estrategia comercial de CienRadios pasa, en parte, por presen-

tarse ante los auspiciantes y agencias como “mucho mds que una ra-

dio” o como un portal de info-entretenimiento. Asi, como en la seccién

de contenidos se busca ampliar el target de audiencia con una oferta

que apunta a un publico general y amplio con propuestas segmenta-

das y especificas, en comercial se proponen ampliar el tipo de anun-

ciante que la radio ya tiene en su versién programada y tradicional.

Para este objetivo, y de acuerdo a la descripcién realizada sobre el

mercado publicitario en cuanto a la estructura comercial de las empre-

“Ibidem.
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sas y agencias, CienRadios cuenta con un equipo exclusivamente digital.

Seguin Kaufmann, con una jefa especifica, cuatro ejecutivos de cuentas

y un presupuesto a cumplir exclusivamente por la parte digital, esto se

transforma en una ventaja al momento de las negociaciones.

Hasta el afio pasado habia un solo equipo que era multiplatafor-
ma, la gente que vendia radio también vendia digital. Desde el afio
pasado se profesionalizé el drea digital, porque se dieron cuenta
de que hay que ponerle foco y que es muy distinto, cuando vas a
agencias de publicidad, quién maneja la parte de radio off y la de on-
line. (...) Estd bueno que entiendas de todo, de cémo se vende mds
o0 menos; si llevo a alguien especialista es mejor. Acé cada uno se
especializa en lo que sabe. Ademds, el interlocutor es otro. Cuando
vas a una agencia tenés al que maneja el off, que es un presupuesto
y totalmente otro es la parte online. Hay veces que entre ellos no
saben y estdn con la misma campana®.

La especificidad de los recursos humanos encargados de la produccién

de contenidos es otra de las cuestiones que explicé Rubén Corda, aunque la

estrategia en este punto se diferencia. Si bien existe una redaccién digital,

hay personas que trabajan tanto para el aire como para la parte digital.

Por el lado de los recursos humanos siempre nos planteamos como
definicidn que no querfamos tener dos redacciones, y para eso co-
menzamos un proceso lento pero fructifero de capacitacién de los
que trabajaban en procesos analdgicos, para que adquirieran los
conceptos digitales. Nos parecfa que era el mejor camino porque
nunca vas a tener que fusionar ni te va a sobrar gente. Segundo,

Ibidem.
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porque tenemos muy buenos profesionales en las radios y esta-
bamos seguros de que podian incorporar las técnicas, y lo iban a
hacer muy bien. Por lo cual hoy estamos muy contentos, porque
todos los equipos de produccién analdgicos producen en digital y
eso tiene un enorme valor para la compafia. (...) Entonces nos ve-
mos obligados a contratar en puestos especificos: desarrolladores de
sitios web, vendedores de publicidad digital son los roles que son de
soporte; los de contenido no. Fuimos a buscar también a un especia-
lista en video, porque nos da un plus en lo que veniamos haciendo
y lo que necesitdbamos; eso nos lleva a todos un escaldn mds arriba*®.

En CienRadios, los productores de los distintos programas de las
emisoras de aire -en especial los de La 100- trabajan en la produccién
de contenidos para el portal (notas, podcasts y videos). Esta forma de
trabajo fue explicada por Simonetti, uno de los productores de aire.

Tengo que hacer dos noticias a la mafiana para las verticales, des-
pués el programa y a la tarde dos més para La 100 y CienRadios. Mi
meta es hacer el programa, pero lo otro no es irrelevante. Tengo
una cantidad y un horario también. Para ellos es un 50 y 50 la im-
portancia. Vale lo mismo el programa que las notas para el aire.
Somos productores integrales®.

Ademds de estos recursos, CienRadios cuenta con una redaccién
propia integrada por una docena de personas, entre desarrolladores,

“®Entrevista a Rubén Corda, gerente general de Radios del Grupo Clarin, realizada el 7
de abril de 2016.

“Entrevista a Claudio Simonetti, productor de aire y web de La 100, realizada el 21 de
julio de 2017.
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disenadores, programadores y redactores dirigidos por una persona.
Esto se complementa con un equipo audiovisual que cuenta con un
coordinador y dos editores y operadores de video.

3.7. Radio Disney
3.7.1. Contenidos

En el periodo analizado, Radio Disney modific la organizacién de su
web, mas no sus contenidos. Este sitio puede ser caracterizado por trabajar
audiovisualmente y de forma interactiva sus contenidos de aire. En con-
traposicidn, no utiliza esta plataforma para colocar a demanda parte de
su programacién ni complementarla con contenidos escritos, fotografias
o videos. Son pocas las notas diarias que se suben, y todas giran en torno
a la agenda musical de la emisora. Entre su oferta pueden encontrarse
noticias sobre tltimos lanzamientos, shows o entrevistas en los estudios
de la radio a los artistas mas rotados por la emisora -que cuenta con un
formato Top 40-. Sobre esta estrategia, Guillermo Gilabert (senior manager
de Contenidos y Musica Online de Radio Disney) explicé lo siguiente:

Los medios hoy tienen que tener su presencia digital. Cada uno lo pue-
de tener desde el punto de vista mds institucional o para completar su
comunicacién con su audiencia. Vos tenés que tener en cuenta que a
la radio la escuchan millones de personas, y no todas se acercan a la
parte digital de la radio. (...) Lo mas escuchado es el streaming, ver el
ranking y nada mds. (...) La radio tiene su presencia, que complementa
todo lo que vos escuchds al aire. No es otra radio, otro medio; tiene
coherencia con lo que escuchds cuando sintonizas la radio®.

*Entrevista a Guillermo Gilabert, senior manager de Contenidos y Mdsica Online de Radio
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Tal como fue descripto en lineas anteriores, Radio Disney es una
cadena de emisoras con presencia en doce paises de Hispanoamérica,
en Brasil y Estados Unidos. El portal por el cual se accede a su versién
argentina reune los sitios de todas las emisoras de habla hispana de
la cadena. Se trata de un sitio regional que redirige a los de cada una
de las radios, pero encuentra muchas similitudes en cada una de las
versiones. Por ejemplo, la seccién “Ultimas novedades” -que retine las
noticias de los artistas de la emisora- es igual para los doce sitios. El
ranking de canciones mds votadas solo difiere en aquellos paises don-
de se crea un chart propio -como en la Argentina y México-.

Los contenidos de la web de Radio Disney son escuetos. En primer
lugar, se puede acceder a la programacién en vivo mediante un repro-
ductor de streaming. Es la Unica posibilidad de acceder a un contenido
del aire de la emisora, ya que no se trabaja en la desprogramacién ni
en la oferta de recortes a demanda, y mucho menos en un banco de
archivo de audios.

En la seccién blog se pueden encontrar distintas notas. Un pri-
mer tipo de entrada que puede encontrarse es sobre alguna de-
claracién que un artista realiza en una emisora de la cadena. Esta
entrada cuenta con un titular, una bajada, un desarrollo textual y,
en todos los casos, un video de duracién siempre menor a los cinco
minutos, que resalta alglin tramo de la entrevista. Es importante
destacar el esfuerzo que se realiza en la web, y especialmente en
esta seccién de noticias, por regionalizar los contenidos. Todas las
emisoras comparten sus notas aqui, ya que esta seccién es igual
para todos los sitios.

Disney, realizada el 28 de junio de 2017.
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Nosotros lo que tenemos es basicamente por un lado la parte web
que esta dentro de la web Disney, ahi vas a encontrarte con infor-
macién basica de la radio, el ranking. La cotidianidad de la radio se
encuentra un poco mds en las redes sociales, pero en la web tenés
cosas un poco mas informativas. Como es una radio de mdsica vas
a encontrar toda la informacién musical ahi. De hecho hay un link
a novedades que tiene ya una estructura mds de blog, y ah{ tenés
las noticias que te da la radio de los artistas, la mayorfa son notas y
noticias generadas desde la radio. Es una estructura stper simple,
no es stper interactiva ni vas a encontrar cosas de vanguardia. (...)
Es una web que es regional y trabajamos para varios pafses. Trata-
mos de tener en cuenta a todos los paises, si bien tratamos de tener
contenido local. Lo cotidiano esta en las redes sociales, porque la

gente accede mas rdpido por alli a la informacién®.

Ademads pueden encontrarse notas sobre anuncios de giras o con-
ciertos de los mismos artistas, asi como también sobre nominaciones
o premios en los principales escenarios latinoamericanos. En todos los
casos, la informacién escrita se complementa con fotos, videos (en el
caso de recitales), listas de canciones o nominaciones (segin el caso),
as{ como también capturas sobre anuncios o frases de los artistas en

sus perfiles oficiales en redes sociales (principalmente Instagram).

Para finalizar con el andlisis de los contenidos ofrecidos por la web
de Radio Disney es necesario destacar que se puede encontrar una
amplia cantidad de videos de canciones tocadas por los artistas que
visitan los estudios de las distintas emisoras. Estos videos cuentan con

bidem.
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una produccién audiovisual a una cdmara, y en ellos los artistas tocan
una cancién de su repertorio o se prestan a una entrevista breve, de
tipo backstage o cuestionario breve.

De esta forma, la mayor parte de estos videos no trabaja direc-
tamente sobre contenidos de la programacién, sino que lateralizan
sobre momentos que no fueron transmitidos al aire. Puede decirse,
entonces, que estos videos son una produccién semi-exclusiva para
la web, ya que si bien trabajan sobre invitados de los programas de la

radio, lo hacen con cuestiones que no sucedieron en vivo.

3.7.2. Organizacién, interactividad selectiva, participacién y servicios

La web de Radio Disney es un portal de una cadena de emisoras y
se presenta como tal desde su pagina de portada, donde ofrece acceso
a las doce cabeceras ubicadas en igual cantidad de paises del conti-
nente. Sin embargo, este portal también se encuentra inmerso en el
macro sitio de la marca Disney para América Latina; por esta razdn, al
describir su organizacién es necesario comenzar por la barra de ment
que se encuentra en su parte superior.

En este ment se puede acceder a distintos portales en espafiol, per-
tenecientes al mundo de Disney. Se puede visitar un portal con decenas
de juegos para PC; otro con videos de todo tipo; en “Oh My Disney” se
publican notas con curiosidades sobre peliculas, series o personajes del
mundo de la marca, también se puede encontrar informacién sobre los
parques temadticos de Estados Unidos; en “Cumpleafios Magico” se pue-
de generar un video para saludar a alguien por su aniversario, mientras
que en “Contacto” se encuentra la informacién para comunicarse por
mail, teléfono o chat. Sin embargo, el botén mads relevante es el desple-
gable de “Disney”, que ofrece acceso a los portales de las productoras y
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sefiales de contenidos de la marca -un portal para las sefiales de cable,
para las marcas productoras de films como Pixar y Marvel, la agenda de

presentaciones de sus artistas, entre otros-.

Una vez que el usuario ingresa al sitio de Radio Disney Argentina
se encuentra una home que ofrece en la parte superior la posibilidad
de reproducir la programacién en vivo. Al hacer click en este botén,
se abre una segunda ventana que permite un consumo en linea simul-

tdneo a la navegacién del portal sin interrupciones.

A continuacién del player para el streaming de la programacién, se pue-
de visitar el ranking de las cuarenta y siete canciones mds votadas en la
Argentina. De acuerdo al formato de programacién de Radio Disney, estas
canciones seran las mds pasadas en la rotacién musical de la emisora. En
este ranking solo pueden leerse el titulo de la cancién y el nombre del ar-
tista. No hay imdgenes ni videoclips de estas piezas. Ademds, al cierre de la

home se puede acceder al ranking latinoamericano de treinta canciones.

Existe un blog de noticias donde se publican notas sobre los ulti-
mos lanzamientos, shows, giras y entrevistas de los artistas que for-
man parte de la agenda musical de la emisora. Esta seccidn se organiza
con una noticia destacada, un buscador de notas por palabras y boto-
nes de acceso a los perfiles oficiales en las principales redes sociales:
Youtube, Facebook, Twitter e Instagram. Ademas, luego de la noticia
destacada se puede encontrar una lista de otras nueve notas con una

presentacién mds reducida, con una foto, un titulo y una bajada.

Luego del acceso al ranking local y al blog de noticias, se encuentra un
espacio para encuestas que cambian semanalmente. También hay una fo-
togalerfa que muestra las Ultimas visitas de los artistas que participan en

la emisora. En el cierre se puede acceder a la informacién de contacto de
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la radio en Buenos Aires -mails, teléfonos, contacto para enviar mensa-
jes de Whatsapp y hashtag para redes sociales-. Por debajo se encuentran
las cuentas en las principales redes sociales, el buscador por términos de
contenidos y, en el final, informacién sobre la cadena Disney -politicas de
privacidad, términos de uso, oportunidades laborales y datos de contacto-.

Este sitio tiene distintas instancias de participacién e interactivi-
dad con sus usuarios. En la versién argentina puede encontrarse se-
manalmente una encuesta diferente relacionada con looks, canciones
o sucesos vinculados a las carreras de los artistas mas emitidos por la
emisora. En esta encuesta, los usuarios tienen la posibilidad de votar
entre dos diferentes opciones.

A este nivel bésico de interpelacién/participacién se le suma la
posibilidad de ingresar al ranking de canciones y votar por las preferi-
das. Una dltima instancia de participacién es la posibilidad de comen-
tar las notas de la seccién “Ultimas noticias”. Los comentarios solo
pueden realizarse con un perfil de Facebook, por lo que, al igual que
en otras paginas analizadas, tener una cuenta en esta red social es un
requisito para este nivel de participacién. Ademds, en la web se pue-
den encontrar numeros de contacto para participar via teléfono o por
Whatsapp de los contenidos del aire de la emisora.

En relacidn a la viralizacidn, solo los videos que se encuentran en
la seccidn “Estudio Radio Disney” pueden ser compartidos por Face-
book, Twitter o Pinterest. Las notas del blog de ultimas noticias no
cuentan con la misma posibilidad. Sin embargo, en esta seccién se uti-
lizan recomendaciones de notas a través de dos mecanismos: el pri-
mero es via “notas relacionadas”, y el segundo es la utilizacién de tags
que permiten ver qué artistas estdn involucrados en esa noticia para
encontrar mds notas sobre ellos.
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Es destacable la ausencia de informacidn institucional sobre la emi-
sora. No se encuentra una grilla de programacién o datos sobre los con-
ductores de las secciones. Del mismo modo, no se puede saber la ubi-

cacidn de los estudios de la radio ni sobre la titularidad de su licencia.

3.7.3. Comercializacién y equipo web

La web de Radio Disney muestra una cantidad y variedad de dispositi-
vos publicitarios reducidos. Es uno de los pocos casos analizados que no

utiliza los formatos pre-roll para sus videos ni para su streaming en vivo.

Entre los formatos de banners encontrados pueden mencionarse
a los top banners, que se encuentran en cada una de las secciones de
la web, asi como también los banners cuadrados. En la mayoria de las
oportunidades, estos banners hacen referencia a productos o conteni-
dos elaborados por la marca Disney. Asi, durante el periodo analizado
se pudieron encontrar publicidades sobre juegos de La Bella y la Bestia
-pelicula de Disney- o sobre La guerra de las galaxias. Estos banners son
interactivos, ya que habilitan la posibilidad de descargar el juego o

redirigen a una ventana que permiten jugarlo en linea.

Como en otros casos analizados, en Disney se encuentra una corre-
lacién entre la cantidad de contenidos publicados, las publicidades y
los recursos humanos abocados a la parte digital del medio. Respecto
de lo primero, la generacién de contenidos, Gilabert fue claro en cuan-
to a la estrategia de construir un sitio que refleje el aire de la marca,
sin que se transforme en un lugar donde se vuelquen contenidos de
forma frenética ni por fuera de la agenda del aire. Esta complementa-
riedad minima buscada para la pata web se refleja en la conformacién

de un equipo integrado.
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Todo es integral en la radio. Abarca todo. Si bien tenemos segmen-
tos, la radio es una sola, integral, un bloque. Lo digital lo maneja-
mos de la misma manera. Somos un equipo stuper chico, simple;
tenemos algunos colaboradores afuera, es muy enfocado, pensan-
do 100 % en eso. Al tener una radio regional tenemos colaborado-
res que nos facilitan acceso a informacién y noticias. (...) Nosotros
tenemos nuestra gente y colaboradores, si necesitamos ayuda se
pide. Tenemos una estructura chica pero buena®2.

Gilabert apunté a la necesidad y el objetivo de Disney de explotar
sus recursos humanos y técnicos de forma tal que no se necesite una
especificidad para la produccién digital. La polifuncionalidad y mul-
titarea de los integrantes de los equipos (productores, operadores y
conductores) hacen posible que se complete con una oferta de conte-
nidos reducida que refleje la identidad de la emisora en la web.

3.8. FM Aspen
3.8.1. Contenidos
La web de Aspen es un portal de refuerzo y complementacién de
los contenidos del aire. Dado que se trata de la radio FM que mdas musi-
ca programa dentro de las analizadas, puede entenderse el poco lugar
que tienen los contenidos del aire dentro de su oferta web. En una
oferta y estructura similar a la de Disney, solo algunos videos con en-
trevistas destacadas forman parte de ambos canales de distribucidn.
Luego, la pagina es utilizada para complementar el canal de aire
con informacién sobre lanzamientos, recitales, giras o acontecimien-

tos de la vida de los grandes artistas que forman parte de una grilla

21bidem.
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musical con un bajo nivel de actualizacién. Estas notas tienen poco

desarrollo textual y se centran en mostrar iméagenes, sean fotos o vi-

deos, sobre el acontecimiento que cuentan. Si es un recital se publican

videos, si es el anuncio de una gira se publica un afiche con las fechas,

o si se trata del lanzamiento de un disco se pueden encontrar fotos de

la tapa, del artista y hasta videos con la cancién promocional. De esta

forma, la apuesta es multimedia y se esfuerza por ofrecer contenidos

visuales mas que sonoros o textuales. Un informante clave que pidi6

mantener el anonimato durante la entrevista, explica cudl es la estra-

tegia que persigue Aspen con estos contenidos para su web.

Tiene que ver con reflejar a través de las imagenes de los artistas la
marca de la radio. No hay estrellas en la radio, la tnica es la musica.
La web es una réplica de eso. No vamos a mostrar a los locutores.
Mostramos en la web todo lo que es externo a la radio en cuanto a
shows, con fotos y videos, pocas cosas sin mostrar la interna de la
radio. Cae simpdtico que mostremos una vez cada tanto a conducto-
res de 30 afios de radio en vivo, para que les conozcan la cara. Estd
bueno pero es un recurso del que no podemos abusar, es limitado
porque nos sirve, nos hace crecer pero no podemos quemarlo; muy
poco, en dosis. La web es un espejo de la radio, tienen que mostrarse
los artistas grosos, siempre vas a ver eso en la cabecera: Phil Collins,
Sting, Duran Duran, Brian Adams, 10 o 15 artistas que son los fuertes
de la radio. (...) No abusamos en contenido, lo justo y necesario, no
buscamos viralizar tampoco. Al ptblico de Aspen dale un buen show
o noticias puntuales. Hasta ahi va el limite®.

>Entrevista a un informante anénimo de FM Aspen.
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En materia de contenidos sonoros se pueden encontrar partes de
canciones en dos secciones: “Lanzamientos” y “Aspen Review”. All{
se ubican series de cinco canciones de cinco artistas distintos, con
dos criterios diferentes. En “Lanzamientos” se pueden encontrar,
como su nombre lo indica, un tramo de treinta segundos sobre la
ultima cancién editada por los artistas que participan masivamente
del aire de la emisora. Por el contrario, en “Aspen Review” se pueden
escuchar tramos de treinta segundos de cldsicos que forman parte
de la grilla musical del aire. Es decir, ambas ofertas trabajan con la
oferta musical de la emisora, una muestra los temas que se suman
a ella por su reciente edicién y otra de los cldsicos que hacen a la
marca “Aspen”.

La realidad es que hoy en dfa, si no estds online perdés un mon-
tén. Asi y todo, la audiencia que puede tener Aspen por internet
es minima en comparacién con el aire. Por dfa nos escuchan en-
tre 800 y 900 mil personas. Por internet te digo que el pico méxi-
mo puede ser ocho mil. (...) La web, cuando la armamos pensamos
en que la radio es conservadora, as tiene que ser, con pocas no-
ticias sin salirse de que sean de los artistas de la radio. La radio
se apodera de los artistas que programa. Nosotros los tomamos
como propios y los seguimos, y sabemos que algunos artistas solo
suenan acd o solo se los sigue acd, es un sello de la radio. La web la
pensamos con pocas secciones, porque el publico sabemos que es
relativamente conservador. (...) Tiene que ser algo puntual, sali6
“esto” y acd te lo contamos, una foto, una nota corta y concreta.
También tenemos la parte de lanzamientos, que son los temas
que se estdn rotando al aire, los nuevos; antes boyaban por ahi
sueltos y ahora los encapsulamos ahi. También para que vean
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que pasamos cosas nuevas. Lo importante de la radio es que el 90

% de las visitas por mes son al reproductor de streaming®.

Por ultimo, también se pueden encontrar, en la seccién “Videos”,
los ultimos clips o imadgenes sobre recitales o entrevistas de los artis-

tas mdas programados.

Los contenidos ofrecidos por la web de Aspen tiene un nivel de
actualizacién bajo, ya que se publican de una a dos entradas diarias
(entre notas, videos y canciones). Ademds, la produccién propia no
es algo que resalte, ya que se publican videos, canciones y entrevistas

producidas por terceros en buena parte de los casos.

3.8.2. Organizacién, interactividad selectiva, participacién y servicios

Como se dijo en materia de contenidos, la web de Aspen tiene una
estructura visual que prioriza las imdgenes sobre los textos. De esta
forma, en la parte superior se pueden encontrar el logo de la emisora
y el player de streaming para escuchar la radio en vivo. Por debajo estd
la barra del ment principal, donde se encuentran todas las secciones
del sitio: “Novedades”, “Aspen Tour”, “Lanzamientos”, “Aspen Re-
view”, “Programacién” y “Aspen App”. En la misma barra se encuen-
tra el botén de bisqueda por término y los de acceso a los perfiles en

redes sociales (Facebook y Twitter).

En la seccién “Novedades” se encuentran las noticias de lanza-
mientos, giras, entrevistas o apariciones de los artistas. En “Aspen
Tour”, informacién sobre el concurso de cabecera de la emisora, que

S41bidem.
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consiste en un viaje para ver un recital en alguna de las ciudades més
importantes de mundo. “Lanzamientos” y “Aspen Review” ya fueron
descriptas, secciones donde se pueden encontrar pequefios tramos de
canciones que rotan al aire de la radio. En “Programacién” se puede
acceder también a grilla diaria y al streaming en vivo, mientras que en
“Aspen App” se encuentran los links para descargar la aplicacién para
teléfonos méviles para cada uno de los distintos sistemas operativos.

A continuacién de la barra de mend estén las notas destacadas de
la web en un aplicativo que rota su presentacién. En este slide de ima-
genes, lo central es la foto de la nota con el titulo, para presentar la no-
ticia. Por debajo, la pagina se divide en tres columnas. En las primeras
dos, de izquierda a derecha estdn las ultimas entradas de las secciones
del sitio. En la primera fila se encuentran las dltimas dos notas de la
seccidn “Novedades”; en la segunda, dos notas sobre “Lanzamientos”;
en la tercera, una sobre “Aspen Review” y otra sobre “Aspen Tour”, y
en la cuarta, los dos tltimos videos publicados. En la tercera columna
se encuentran espacios de autopromocién intercalados con los inicios
de los perfiles de redes sociales (Twitter y Facebook).

En el cierre de la home se pueden encontrar datos de contacto, tan-
to para la parte de produccién como para la de comercial, as{ como
una barra de cierre con la informacidn societaria de la emisora, la di-
reccidn y el cédigo postal.

La pagina de Aspen ofrece distintos niveles de participacién, al
igual que buena parte de las webs analizadas. En un primer nivel estd
la posibilidad de comentar cada una de las entradas y notas escritas,
a través de una aplicacién de Facebook que implica la obligatoriedad
de estar registrado en esa red social. Més alld de contar o no con una
cuenta en esta red, se pueden ver los comentarios de otras personas.
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Un siguiente nivel de interactividad es la posibilidad de compartir
y viralizar los contenidos del sitio. No solo pueden ser compartidas
las notas de la web sino que también se puede realizar esta accidén con
la reproduccién en vivo de la emisora. Las redes sociales habilitadas
para esto a través de botones de “Compartir” son Twitter, Facebook y,
curiosamente, Whatsapp.

Por otro lado, las secciones musicales de la pagina -“Lanzamien-
tos” y “Aspen Review”-, si bien retinen pocos titulos y no permiten
una reproduccién completa de ellos, habilitan al usuario la seleccién
y la combinacién de las distintas canciones.

Otra seccién de la web que establece y posibilita la participacién del
visitante es “Aspen Tour”, donde la emisora publica las convocatorias,
bases y condiciones, y lanzamientos de este concurso. En el sitio, solo alli
y a través de la app, se realizan las convocatorias y, previo registro del
usuario, se pueden enviar las respuestas para participar del concurso.

El tnico tipo de informacién-servicio que se publica son las fechas
de los préximos recitales de los principales artistas de la emisora. Por
otro lado, la informacién institucional se restringe a la direccién del
edificio donde se encuentra la radio, el cédigo postal, un correo elec-
trénico institucional, otro del drea comercial y los datos ofrecidos so-
bre la titularidad de la licencia a través de la carpeta de acceso publico
obligatoria, de acuerdo a la regulacién vigente.

3.8.3. Comercializacién y equipo web

En este apartado serd necesario comenzar de forma inversa a lo
realizado para otras emisoras. El primer paso serd describir al equi-
po web o redaccién digital de FM Aspen. Una sola persona se encarga
de gestionar la web y las redes sociales de la emisora. Es decir, las
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tareas de actualizacién y publicacién de contenidos para todas las
plataformas online de Aspen se cargan en un Unico recurso humano,
que ademds realiza tareas de produccién para algunos programas o

eventos de la emisora.

En relacién a la comercializacién de la web, durante el periodo
analizado solo se pudo encontrar una publicidad en formato sonoro
previo a la reproduccién del streaming en vivo de la emisora -audio
pre roll-. Ademds, algunas notas contaban con contenido patrocinado

proveniente del aire de la emisora.

Se vende mds una publicidad con un posteo en Facebook que un ban-
ner en la web, por més que la p4gina tenga muchas visitas. Hoy en
dfa la moda estd en las redes. A nivel visitas, las webs de las radios,
el numero lo hace el reproductor; las audiencias buscan la radio en
vivo y chau. (...) A la web no le van a invertir més dinero de la que le
invirtieron. A las redes sociales tampoco. ;Por qué? Porque lo que

mueve la plata en las radios es la antena, las planillas de Ibope®.

De esta forma, hay una relacién entre la cantidad de recursos des-
tinados a la web, la cantidad de contenidos publicados y producidos,
as{ como también el nivel de venta de espacios publicitarios. En una
relacién 16gica, si el fuerte y la principal estrategia de la plataforma
online es la escucha en vivo de la emisora, los anunciantes destinan
sus presupuestos a la contratacién de espacios publicitarios en la

programacién de aire tradicional.

*Ibidem.
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3.9. FM Metro
3.9.1. Contenidos

Los contenidos de la web de Metro pueden y deben dividirse entre
los que se desprenden de la programacién y los generados exclusi-
vamente para la plataforma web. Esto es as{ porque cada uno de ellos
tiene un espacio especifico y diferenciado dentro del sitio.

En materia de contenidos trabajados sobre la programacién, cada uno
de los programas de la emisora cuenta con un blog dentro de la pagina
de Metro. En este lugar se pueden encontrar tanto audios como videos
-en menor cantidad de ocasiones- de las principales secciones y notas
de la programacién. Cada blog publica un promedio de entre dos y cin-
co notas diarias con recortes del aire. Cada uno de los programas tiene
una cantidad y un ritmo de actualizacién diferente. La variedad de los
tipos de contenidos desprogramados hace que convivan piezas de hasta
una hora de duracién con otras menores a los cinco minutos. Dentro del
primer bloque se pueden encontrar principalmente entrevistas. Con una
duracién intermedia (entre 20 y 25 minutos), se encuentran las participa-
ciones de los columnistas de los programas. Por debajo de ese tiempo se
publican pequefias situaciones o acontecimientos de los programas (una
cancidn, un chiste, un micro-relato, un llamado telefénico o una seccién).
En dos de los cuatro principales programas de la emisora -que cubren
diariamente la programacién entre las 6 am y las 8 pm- insertan autopro-

mociones antes y después de la reproduccién de estas piezas.

Las notas que refieren a recortes de la programacién cuentan con
un desarrollo textual acotado a un titulo y una breve descripcién in-
troductoria sobre el corte presentado. Ademads, todas tienen una ima-
gen sobre el columnista, entrevistado o miembro del equipo que par-
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ticipa en la pieza. En caso de ser posible, estas notas utilizan recursos
hipertextuales para redirigir a informacién complementaria o mos-

trar contenidos de redes sociales (Instagram, principalmente).

Por dltimo, en relacién a cémo utiliza Metro sus contenidos pro-
gramados para su plataforma web, es necesario describir su estrategia
hacia la musica en vivo. Cada semana, entre uno y tres artistas pasan
por el aire de la emisora y actdan en el estudio dedicado exclusiva-
mente a performances musicales. Cuando esto sucede al aire de la emi-
sora, se puede observar una transmision en video por el streaming de
la pagina, que habilita una opcién de escuchar y otra para ver. Asi, el
tiempo en el que el artista es entrevistado dentro de este estudio y el
desarrollo de su actuacién en vivo puede ser visto en la web. Al despro-
gramarse, en la mayorfa de las ocasiones estos contenidos son subidos
en formato audiovisual. También se publican fotogalerfas.

Del mismo modo, en algunos eventos en los que participa la emisora
o alguno de sus programas que generalmente forman parte de estrate-
gias comerciales -como el lanzamiento o la presentacién de una marca
de autos o de un festival musical-, también se realizan transmisiones
especiales con video en vivo. En la pagina, una vez finalizado el evento
se utilizan los contenidos audiovisuales para realizar una nota a modo
de resumen de lo que fue la jornada. En relacién a la estrategia hacia los
contenidos en video, Adridn Montesanto, jefe de Contenidos Digitales

de Radio Metro (y de los otros medios del grupo), explicé lo siguiente:

Nosotros tenemos la idea de que la radio es radio y la televisién
es televisién. Si yo pongo una cdmara dentro del estudio de radio
para un piso normal de cuatro personas hablando, estoy televi-
sando la radio; lo hacfa Badfa hace 30 afios. Ahora, si yo le genero
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un valor agregado, como puede llegar a ser un show de una banda
dentro de un estudio, puede llegar a ser una pata mas. A mi no me
sirve de nada mostrarte al tipo que estd haciendo un personaje con
otra voz. Ni la cara de un comunicador que estd contando algo se-
rio, pero puede estar haciendo otra cosa con la computadora por-
que tiene la capacidad de hacerlo. Me parece que resta. Entonces,
las cdmaras se ponen cuando hay momentos que lo piden®®.

Sebastidn Levy es uno de los dos integrantes del equipo audiovi-
sual del grupo de medios que maneja a Metro. Tras haber trabajado
para otros medios y plataformas, televisién y publicidad, explicé las
particularidades de hacer video para una radio, asi como también el
lugar que ocupa lo audiovisual en la planificacién de los contenidos.

Acd estd creciendo mucho la demanda audiovisual. Cuando em-
pecé a trabajar para las radios siempre fuimos dos, y la cantidad
de laburo va creciendo exponencialmente mes a mes. Cada vez se
va tomando mds en cuenta y se piden mds cosas. Antes era mas
accesorio, pero va tomando importancia. No deja de ser accesorio
igual. La principal particularidad que veo es que la mayor parte de
las cosas que hacemos son requerimientos de la parte comercial o
de las autoridades de la radio. No siempre tiene el visto bueno o el
requerimiento de los conductores o la parte artistica. Eso complica
aveces, porque no a todos les gusta salir en cdmara. A la gente que
hace radio le gusta hacer radio y que no lo vean, tiene cierta relaja-

cién en no exponer su imagen. Esa es una diferencia, cuando labu-

**Entrevista a Adridn Montesanto, jefe de Contenidos Digitales de Radio Metro, realiza-
da el 8 de abril de 2016.
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ras en tele todo el mundo lo tiene en cuenta. Saben que se tienen

que parar en un lugar especial o mirar hacia ahi, por ejemplo®.

En el objetivo de la gestién de los contenidos y del sitio de Metro
en general se encuentra la idea de desligar a la web de la radio. Esto
es, que la publicacién de contenidos refuerce la imagen de marca de la
emisora, pero que no se trate de “la pagina de la radio” sino de “la pa-
gina de Metro”. Este objetivo de prima es buscado a través de la publi-
cacidn de diferentes notas, videos y fotogalerfas, principalmente, que

trabajan sobre una agenda de temas relacionados a la imagen-marca.

De las visitas al sitio, un 45 % escucha la radio y el resto mira las no-
tas. Esto también estd dado porque empezd a cortarse esto de entrar
siempre al mismo sitio para informarse o enterarse de cosas. Hay
una actitud més relajada a través de las redes sociales, de ir a distin-
tos lugares sin importar concretamente dénde estoy. Eso también te
damucha cintura a la hora de poder llevar nueva gente a la radio. De
pronto vos llevés a personas que no escuchan la radio, les mostris el
contenido y por ahf traccionds un nuevo oyente. Es mas dificil que
pase al revés. (... ) Creo que las Unicas ventajas de la radio son las
figuras que puede llegar a tener. Marca y figuras, porque después
en digital podés hacer lo que quieras. Ahora, si tenés cautivo bajo el
paraguas de tu marca a las figuras, ya tenés un diferencial comercial

y de audiencia que el de enfrente no lo puede hacer®.

>Entrevista a Sebastian Levy, productor y operador de video en Radio Metro, realizada
el 21 de julio de 2017.

B1bidem.
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De acuerdo a esta estrategia de desligar a “Metro” de una marca pu-
ramente radiofénica, la web publica notas y contenidos ligados a tem4-
ticas como moda, cultura pop, bloopers, tecnologia, musica (con agenda
de artistas ligados a la emisora), ciencia. Estas notas tienen desarrollos
textuales breves -de cinco o seis parrafos, las mas extensas- y buscan un
impacto en el lector para traccionar el click. Esto es realizado a través
de noticias virales o formas de titular como “Mird el momento en el
cual...” 0 “No te pierdas el ultimo adelanto de la serie...”. Ademds, buena
parte de las notas introducen o presentan un contenido que finaliza en
alguna de las otras webs del grupo -Pulso Urbano, generalmente-.

En esta web fueron encontrados otros tres tipos de contenido. El
primero estd ligado a videos, principalmente musicales, que se ofre-
cen como noticias. Sin embargo, esta seccién estd desactualizada y
muchos links a videos no pueden ser abiertos. El segundo es la oferta
de un listado de cinco canciones para reproducirlas dentro de los
blogs de los programas. Se trata de una lista de temas patrocinada
por una marca de autos. El tercero son las noticias destacadas de la
home, que trabajan sobre eventos auspiciados por la marca-radio o
en los que participa. Como se verd en el apartado de comercializa-
cidn, se trata de publinotas, espacios vendidos a marcas que desean
destacarse con distintos tipos de contenidos en la web.

3.9.2. Organizacidn, interactividad selectiva, participacion y servicios

La pagina de Metro cuenta con la particularidad de tener una pégina
de inicio previa a la home, que es utilizada habitualmente como espacio
de autopromocién -se publica la foto de los conductores de los cuatro
principales programas de la emisora y sus horarios de emisién-, aunque
en algunos tramos también se utiliza como espacio publicitario.
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Una vez en la pdgina de inicio de la emisora, en la parte superior
hay un espacio que indica qué programa esta en vivo, da la posibilidad
de escucharlo y de dirigirse a su blog junto a un mail de la produc-
cién del programa. Al lado se ubica un espacio publicitario que ge-
neralmente sirve de autopromocién de otros sitios de la empresa (El
Federal, Revista Bacanal o Pulso Urbano). A continuacién, una barra
con un botén para ver la programacién semanal de la radio, otro para
registrarse en el sitio (no funciona), otro para ingresar como usuario
registrado o a través de Facebook o Twitter (ninguno funciona).

Entre medio de dos banners de autopromocién -uno con el logo fijo
de la emisora y otro dindmico, con los perfiles de Facebook y Twitter-,
se encuentra la barra de menu principal. Alli estdn, ademds del buscador
de notas por término, botones que redirigen a las siguientes secciones:

¢ “Metro Data”: notas escritas, videos y audios de eventos suce-
didos o anunciados en la programacién;

+  “Music UpDate”: informacién sobre lanzamientos, novedades o
particularidades de los artistas mas programados en la emisora;

+  “Blogs”: ofrece acceso a los blogs de los siete principales progra-
mas de la emisora que tienen contenido que ofrecer por fuera

del aire, no son musicales;

«  “Videos”: esta seccién estd desactualizada, y ninguno de los vi-
deos alli publicados puede reproducirse;

+  “Extra data”: es la seccién con mayor cantidad de contenido,
ya que retne todas las producciones realizadas o publicadas
exclusivamente para la web. A modo de ment desplegable se
ofrecen nueve mini-secciones o formas de tematizar las notas

”

alli publicadas (“Ok Computer”, “Mondo Bizarro”, “Coffee and
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TV”, “Play the game”, “Animals”, “Art and PH”, “Space Oddi-
ty”, “S.C.ILEN.C.E.” y “Common people”).

Por debajo de esta barra se encuentra un espacio que presenta sie-
te notas principales (generalmente publinotas), que rotan cada cinco
segundos. Luego de este espacio se ubican espacios para presentar los
ultimos contenidos de cada una de las secciones del menu principal,
menos de “Blogs”. A la derecha de estas notas se encuentra una co-
lumna con espacios de autopromocién de la propia radio o de otros
sitios del grupo. A continuacidn, se encuentra un espacio que ofrece
ver cudles son las ultimas noticias publicadas, cudles las mas lefdas y
cudles las mds votadas por los usuarios.

En la parte mds inferior de la pdgina se pueden encontrar los
inicios de los perfiles oficiales de la emisora en Facebook y en Twit-
ter, asi como también una barra de acceso a las principales seccio-
nes (se suman “Contacto”, “Metro Makers” -con informacién sobre
el staff-, “Radio en vivo”, “Publicidad”) y el listado completo de
los blogs de los programas. Sobre el cierre, ubica la informacién
institucional y dos botones para acceder, nuevamente, a las redes
sociales de la radio.

Esta web cuenta con, al menos, dos particularidades al momento
de su organizacién. La primera es que la reproduccién del streaming
en vivo se realiza, luego de presionar alguno de los botones que lo
habilitan, en una ventana paralela. Esta ventana tiene un gran espacio
publicitario en la parte superior que se acompafa, a su derecha, del
player de streaming de audio, de las dltimas dos noticias publicadas en
la web y de la posibilidad de twittear que se estd escuchando la radio
con un hashtag propuesto por cada programa. Ademas, debajo de este
espacio principal se encuentra otro donde se pueden ver las dltimas
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publicaciones de los perfiles oficiales en las principales redes sociales
(Facebook, Twitter, Google+), aunque es habitual que este aplicativo

no funcione correctamente.

La segunda particularidad para destacar de la web de Metro es la
utilizacidn del formato blog para trabajar los contenidos de los progra-
mas del aire de la radio. En estos espacios no solo se pueden encontrar
los recortes del vivo a disposicién del usuario, sino también las cuen-
tas oficiales en Facebook y Twitter de cada uno de los programas. Es-
tos espacios replican y organizan los cortes de acuerdo a las secciones
del programa. Ademas, publican datos de contacto con la produccién,

informacidn sobre el staff.

La web de Metro es, dentro de las analizadas, la que més vias de
participacién e interactividad propone con sus usuarios. Al mismo
tiempo, les ofrece una amplia diversidad de formas de acceder a los

contenidos y diferentes formatos de ellos.

Al usuario interesado en los contenidos de la radio, en general le
ofrece el punto de entrada de “Metro Data” en la home. Sin embargo,
para los seguidores o fandticos de un solo programa, la web estable-
ce blogs para cada uno de estos, donde sus oyentes pueden encontrar
mucho mds material. Los contenidos disponibles en videos pueden ser
consumidos en ese formato o solo en versién audio. También se ofrece
la posibilidad, al fanético o seguidor de un programa, de suscribirse a
un feed RSS para que, a través de una aplicacidn en su smartphone o en
su PC, se le descarguen automdaticamente los contenidos o se le avise
cuando esta disponible un nuevo material.

Por otro lado, Metro permite compartir las notas a través de tres

redes sociales: Twitter, Google+ y Facebook. Las notas pueden ser vo-
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tadas (y asf se forma el ranking antes mencionado) por los lectores y
usuarios, asf como también se les puede poner “Me gusta” en Face-
book a través de la web.

Como se dijo al comienzo de este apartado, una de las principales
innovaciones de este sitio esta relacionada con la forma de habilitar la
participacién de los usuarios y sus comentarios. Para esto, Metro utili-
za en su web una plataforma llamada “Disqus”, que crea temas en for-
mato foros y le permite al visitante generarse un usuario y comentar
cada una de las notas, as{ como también ver cudles fueron las tltimas
notas comentadas para fomentar la discusién. Ademds, los usuarios
pueden responder a comentarios de terceros y valorarlos positiva o
negativamente. Algunos programas utilizan sus blogs para realizar
concursos que implican resolver una consigna en un comentario al
final de una entrada del sitio.

La web de Metro también ofrece una amplia variedad de informa-
cién de contacto e institucional, aunque no proporciona ningin tipo
de informacién de servicio (trénsito, temperatura, agenda cultural,
etcétera). Ademds de la programacién diaria y semanal, cada uno de
los blogs ofrece informacién sobre el staff (integrantes de la mesa del
programa, de la operacién técnica y de la produccién) y de contacto
con la produccién a través de mails, mensajes de texto, mensajes de
Whatsapp y Telegram.

En la home del sitio, ademads de la informacién mas cldsica como la
direccién, el c6digo postal de la emisora y el nombre de la sociedad ti-
tular de la licencia, se pueden encontrar datos de contacto con los de-
partamos de publicidad y sobre el staff de direccién y administracién
de la emisora (director artistico, comercial, digital, jefe de redaccién,
director general, de marketing, de recursos humanos, etcétera).
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3.9.3. Comercializacién y equipo web

Los espacios publicitarios de la web de Metro son variados, en es-
pecial para los formatos tradicionales o banners. Sin embargo, la ma-
yorfa de ellos son explotados para autopromocién de sitios y marcas
del grupo propietario de la emisora. Juan Ignacio Saredo es el jefe de
Negocios Digitales de la radio y explicé cémo evoluciond la perspec-
tiva de la empresa en relacién a la posibilidad de generar ingresos y
destinar recursos hacia la plataforma web.

Al principio no se le daba importancia por desconocimiento, por
foco de negocio. Habfa un montén de items que no hacfan de in-
ternet algo prioritario o interesante. Pero con el volumen que fue
teniendo el eje online para las radios que fueron nuestros primeros
sitios, se le empezé a poner un poco de cabeza. Nos costé mucho
monetizar desde un principio, porque por lo general eran pautas
que venian desde el offline; todos te decfan “Bueno, bonificdmelo”.
En un momento se hizo eso. En otro se hizo un quiebre, nos di-
mos cuenta de que tenfamos con qué: marcas, caras, contenidos,
sitios que nos parecfan interesantes; creimos que habfa un camino
para recorrer desde cero porque no tenfamos experiencia. (...) Al
principio, entre Metro, Rock & Pop y Blue tenfamos tres formatos
diferentes. Entonces, pedirle a una agencia pauta para una pégina,
un presupuesto chico y, que te mande tres banners distintos era
una locura. (...) Una de las fases de redisefio implicé unir los sitios
comercialmente para que un banner pueda ser mostrado en todos
los sitios. (...) Quiz4 para hacerlo mds préctico y sencillo. Nos pasaba
que en radio vos no podés tener un tarifario tnico, ni siquiera por
programa. Cada uno tiene su audiencia, no es lo mismo si el spot lo

escuchan diez que cien. En digital no es tan asf, porque vos la impre-
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sién la entregds independientemente de la cantidad de usuarios tni-
cos. Yo te vendo la cantidad de veces que se muestra un banner, con
lo cual yo te podfa cobrar lo mismo en un sitio de mas audiencia que
en uno de menos. Eso hizo un quiebre en nuestra forma de pensar®.

Este proceso de evolucién de las paginas como plataformas y dispo-
sitivos publicitarios derivé en su estandarizacidon para su negociacion
en conjunto. De esta forma, los banners o anuncios que se encuentran en
la web de Metro también pueden encontrarse en otras del mismo grupo.
La venta es en conjunto; de esta forma la estrategia es ganar en volu-
men de visitas de un grupo de sitios que segmentan y trabajan sobre el
mismo rango de publico. Incluso, de acuerdo a Saredo, la comercializa-
cién del sitio ha evolucionado y cuenta con auspiciantes que no provie-
nen del aire de la emisora y que, luego de negociar con el departamento
digital, no participan de la programacién tradicional.

La comercializacién actual de la web de Metro muestra, entonces,
formatos publicitarios en banners, audios y videos pre-rolls, asi como
también publinotas y blogs auspiciados. No todos los blogs cuentan con
auspicios. Ademds, uno de los principales espacios publicitarios se en-
cuentra con un banner de gran tamario que estd al costado del repro-
ductor del streaming en vivo. También hay formatos en video que, por
lo general, se reproducen antes del streaming en vivo. Es posible que se
realicen transmisiones especiales en video como parte de un acuerdo

comercial con alguna de las marcas.

SEntrevista a Juan Ignacio Saredo, jefe de Negocios Digitales de Radio Metro, realizada
el 8 de abril de 2016.
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La divisién es: banners -dentro tenés lo més tradicional y lo no tan
tradicional, que son formatos propios-, después tenés notas des-
tacadas -eso sf es un laburo que hacemos nosotros, mds editorial
con cobertura a hacer notas o con cdmara para cubrir audiovisualmen-
te el evento de la marca, muchas marcas no lo tienen pensado y vos les
decis que les ponés una cdmara, le hacés una nota al gerente de
marketing y te destaco la nota en el sitio o los sitios y las dispara-
mos por redes sociales, eso nos da mucho resultado-, después lo
que es especificamente redes, donde hacemos muchas acciones.
(...) También tenemos pre-roll de audio en el streaming de la radio,
hace poco también cambiamos de proveedor que nos da algunas
alternativas mas de video. Por ejemplo, el sitio se corre y aparece
el video, pero si vos lo cerrds, se vuelve a acomodar el sitio pero
con un background de la marca. (...) Tenemos usuarios registrados a
los que se les pregunta si quieren recibir informacién y periddica-
mente se hacen envios de contenido (noticias destacadas, agenda
de fin de semana), y después también comerciales®,

De esta forma, y tal como conté Saredo, la elaboracién de conte-
nidos brandeados o marcarios forma parte no solo de la produccién
comercial del sitio, sino también de la artistica. Estos contenidos toman
la forma de publinotas que trabajan sobre coberturas audiovisuales o fo-
tograficas de eventos (recitales, lanzamientos, presentaciones) de marcas
que contratan y acuerdan con el departamento comercial ese tipo de pu-
blicidades. Asf, notas escritas, concursos y videos integran estos conteni-

dos marcarios, que son ubicados en un lugar central de la home de la web.

Olbidem.
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Otra caracteristica del modelo comercial de Metro para su web tie-
que ver con la ausencia de publicidad proveniente de agregadores

o plataformas de tercerizacién como Google. La negativa a trabajar

con este tipo de estrategia publicitaria fue explicada por Saredo, para

quien implica un trabajo més arduo de venta y negociacidn con auspi-

ciantes, pero mayores réditos en relacién a los ingresos.

En la selva online podés tener venta propia o tercerizada. Ahf el
jugador N° 1 es Google, que te dice: “Cdrgame los tags, los macros, y

77
1

yo te liquido lo que sirvo ah{”. Después tenés compra programati-
ca, que son empresas que te compran tu inventario, te piden que
los conectes a tu inventario, a tu sitio: “Poneme este cédigo en tus
posiciones, que yo los vendo”. Con respecto a ese tipo de jugado-
res, por haber empezado més tarde y haber entendido cémo se
movian, en cuanto vimos que podiamos conseguir mucho més por
cuenta propia lo Gnico que tenemos en el sitio es Google y ExChan-
ge para IP exterior Unicamente, puntos donde no tenemos fuerza
de venta, es muy delegable. Para todo lo local tienen que venir y
hablar con nosotros. Eso nos hizo un camino mucho mas largo,
mucho més duro, porque con ellos no harfa falta que estuviera yo,
pero perdés control sobre tu producto®.

De acuerdo a la produccién de contenidos y el nivel de comercia-

lizacién de la web de Metro, la redaccién y equipo digital de la emi-

sora (compartido con otros sitios) son diversos. Montesanto destacd

la importancia de un equipo de produccién que, si bien trabaja para

distintos sitios, unicamente lo hace pensando en el online.

bidem.
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Como nosotros somos un departamento exclusivamente digital,
tenemos un equipo audiovisual, otro de disefio, hay periodistas,
todos trabajando para eso. Si, todos trabajan con la cabeza de gru-
po, ninguno hace nada solo. Pueden trabajar para todos los pro-
ductos, que funciona perfecto®.

Levy, productor de video, sefialé que para la produccién audiovi-
sual la empresa cuenta con dos personas estables que se encargan de
cubrir todas las funciones cuando las transmisiones se realizan desde
el estudio de aire. Sin embargo, cuando el video se toma dentro del es-
tudio musical o en exteriores, se tercerizan algunas tareas de acuerdo

al tamafio del evento y la duracién de la transmisidn.

En el estudio tenemos dos cdmaras fijas, robdticas, por una cues-
tién de presupuesto. Cuando filmamos en el Ceratti si traemos
camardgrafos de afuera. En esos casos nosotros estamos desde el
control manejando el switcher, tirando la gréfica, y alguien viene
a filmar. En el estudio radial pusimos cdmaras robdticas para que
no haga falta traer un camardgrafo, y nosotros poder manejarlas
con un joystick desde la consola. Es muy préctico, porque tenés la
posibilidad de salir de un segundo al otro. (...) Estéticamente no es
lo ideal, siempre es mas lindo tener un cdmara. Sobre todo por una
cuestién de angulacidn; a veces parecen cdmaras de seguridad,
estdn colgadas de arriba. (...) Uno entiende que por més que uno
reniegue, esto no deja de ser una radio, y lo audiovisual es un com-
plemento. (...) Cambia mucho si es vivo o se graba para subir en la

“’Entrevista a Adridn Montesanto, jefe de Contenidos Digitales de Radio Metro, realiza-
da el 8 de abril de 2016.
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semana con tiempo que después se edita. Cuando es un vivo en el
estudio musical estd bastante pautado, es siempre igual. Se traen
dos camardgrafos de afuera, una cdmara fija nuestra en un tripo-
de y nosotros switcheamos desde el control. Cuando es algo afuera,
ahi ya se contrata directamente un servicio de streaming externo.
Viene una productora con sus cdmaras, camardgrafos, y nosotros
estamos mds controlando que produciendo. Hacemos supervisién
para ver que todo salga como queremos o tomar alguna decisién
en el vivo, pero se terceriza todo®.

De esta forma, el equipo audiovisual tiene versatilidad al momento
de la produccién, que se amplia con aportes tercerizados. La redaccién
web de Metro cuenta con dos personas que comparten lugar de traba-
jo con redactores de otros sitios (FM Blue, Revista Bacanal, etcétera),
pero trabajan exclusivamente para la radio. El equipo audiovisual tra-
baja para todos los proyectos digitales, mientras que los soportes de
programacién y disefio de las webs también son compartidos. Por ul-
timo, cada uno de los staffs de los programas cuenta con una persona
que se encarga de gestionar el blog y las redes sociales propias.

3.10. Vorterix
3.10.1 Contenidos

La primera y mds importante de las particularidades de Vorterix en
materia de contenidos, tanto de los que se desprenden de su programa-
cién como los exclusivos para la web, es su apuesta por lo audiovisual.

SEntrevista a Sebastian Levy, productor y operador de video en Radio Metro, realizada
el 21 de julio de 2017.
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Las 24 horas del aire de la emisora estdn cubiertas con un streaming de
video, que genera un correlato en imagen de todo lo sucedido en mate-
ria sonora. Asi, la web de Vorterix es la inica que ofrece transmisién en
vivo, tanto en sonido como audiovisual durante toda la programacién.

Los contenidos del vivo, entonces, tienen una propuesta y un tra-
bajo complementario en internet que responde a generar imégenes
que los acompafien. Estas pueden ser producidas a través de las cdma-
ras que forman parte de la infraestructura de cada uno de los estudios
de Vorterix (uno de radio, otro de grabacién musical, uno de televi-
sién y el teatro), y también con producciones artisticas o periodisticas
generadas por el equipo audiovisual o tomadas de terceros (como vi-
deoclips de las canciones programadas). Las transmisiones en video in-
tegran también fotografias (por lo general en entrevistas telefénicas)
y otros inputs televisivos como zdcalos y logos, entre otros videographs.

Estd bueno que el oyente, el netvidente le decimos nosotros, pue-
da elegir cudndo ver o no. Tratamos de tapar un poco la magia de
la radio a veces, que no se vea cuando se hacen sefias. Porque la
radio también es eso, son las sefias; mientras uno habla, otro ha-
bla con el control. Se trata de evitar mostrar eso. “Pafio” se llama
a imagen sin audio que los tape. Si estd leyendo, queda mal y lo
tapamos. Hay cosas que no sabés cédmo ilustrarlas o no encontras
imédgenes, porque te llegan en el momento. (...) En la tele todo
estd basado en las imagenes; aca pasa al revés. Estd el sonido y
nosotros tratamos de adaptarnos a eso. (...) Nos va informando,
“Tenete esto”. Ademds tenemos un software para hacer videos
con fotos de forma rdpida, de un minuto mds o menos. Yo priori-
zo la calidad de las imadgenes y obviamente no tenés alta calidad
en algo que pasé rapido y lo tenés que sacar de internet, graba-
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ciones de celulares. (...) Se van buscando pafios de los temas que
va hablando el columnista. Ahi si hay un laburo de pre-produc-
cién, donde nos comunicamos y vamos buscando las imagenes
en la semana de lo que vaya a hablar. Ya tenés el material, salvo
algo muy reciente. Muchas veces nos pasa que mencionan cosas
que no nos avisaron y hablan de una foto o de un video, y no lo
tenemos. Con el tiempo, eso se va puliendo®.

Ademads de este trabajo en simultdneo a la programacién -que im-

plica, como se verd a continuacidn, el despliegue de un equipo de pro-

duccidn especial-, la web trabaja con la oferta a la carta de los principales

contenidos del aire. Sin embargo, no es un detalle que estos recortes que

pueden encontrarse son todos audiovisuales. Es decir, cuando un usuario

de vorterix.com desea recuperar algiin momento del aire de la radio, en-

cuentra Unicamente su versién en video. Fernando Cordara es el director

de Contenidos Digitales de Vorterix, y explicé las ventajas y los conceptos

de la empresa al momento de producir audiovisualmente los contenidos.

Nosotros lo que tenemos es un desarrollo e inversién muy grande
en esta comunicacion audiovisual, que no es lo mismo que poner
una camarita web en el estudio y empatarlo con el sonido de la
radio. (...) Siendo Mario un personaje multimedidtico con mucha
experiencia en televisién, radio e internet, la primera cuestién fue
cuidar mucho la estética de lo que se iba a ver. No tener una sola
camara, de seguridad, y trabajarlo desde el punto de vista de pen-
sar un estudio de TV minimo, bésico, con cudntas cdmaras pode-
mos poner, qué programas podemos usar para switchear. Hubo un

%Entrevista a Cristian Riutort, director de Camaras de Vorterix, realizada el 29 de abril de 2016.
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desarrollo de la idea artistica y otra técnica. Hoy por hoy, la radio
estd usando un programa, la consola lo estd usando, que tira video.
Fue un programa que se cred especificamente para Vorterix y hoy
se vende a otras radios. (...) Acd hubo un desarrollo tecnoldgico
importante, tanto desde la puesta en escena, del armado del estu-

dio (con croma, iluminacién especial, micréfonos que no tapen)®,

La presentacién de estos recortes consiste en una breve descripcién
textual, pocas veces superior al parrafo, que ancla temética y espacial-
mente la pieza. Cordara explic6 que los sucesivos cambios en el disefio
de la web estuvieron basados en estudios del comportamiento de la au-
diencia. Esta informacién les demostré que la situacién de acceso y con-
sumo de los contenidos de la pagina se daba en situaciones de micro-
ocio (un viaje o, tal como menciond en la entrevista, en el bafio). De esta
forma, la mejor estrategia para la introduccién de estos contenidos estd
ligada a descripciones breves, que no demanden seguimientos comple-
jos y que le habiliten al visitante elegir si ver o no el video presentado.

En un principio nos dimos cuenta de que habfa cierto tipo de con-
tenidos textuales que no interesaban, los de mas de cuatro parra-
fos quedaban en la nada. Siempre tuvimos como parametro el he-
cho de que la gente lee este tipo de cosas en el bafio; eso condicio-
na la extensién del contenido. No se dejaron de lado los escritos,
porque funcionan muy bien. Cuando son este tipo de cosas la gente
prefiere leer y después ver si le interesa lo que leyé antes que ver
directamente un video. En lo que es notas, se concentrd principal-

®Entrevista a Fernando Cordara, jefe de Contenidos Digitales de Vorterix, realizada el
7 de julio de 2017.
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mente en textos cortos, concisos, llamativos, que anclen el video,
porque la gente no quiere ver un video de cinco minutos por un
gag de cinco segundos. Eso se lo decimos directamente en el texto:
“Acd vas a ver tal cosa, estd buenisimo, no te lo pierdas”. Casi el 15
0 20 % de la audiencia de Vorterix estd ingresando a través de las
redes sociales, de las notas, de los posteos en redes. Lo que mds se
postea en redes es la informacién escrita, en notas. Es un conte-

nido que es simple, viral, y que nos permite redirigir el trafico®.

El criterio de seleccién de los contenidos que deben ser subidos a la
web para ofrecer de forma desprogramada a las audiencias es amplio.
Principal y especialmente, no pueden quedar afuera todas aquellas
presentaciones musicales que se realizan en las distintas locaciones
de la radio. Ademads, desde el punto de vista de Cordara la posibilidad
de contar con piezas audiovisuales para desprogramar los contenidos
del aire otorga una ventaja. Segin su analisis, la capacidad de aten-
cién a un producto sonoro tiene un maximo de ocho minutos. Al ofre-
cer videos, estos pueden ser mds largos, hasta de cuarenta minutos,
porque implican otro tipo de contacto con el usuario que lo elige, y
otro nivel de predisposicién de este.

En materia de contenidos especificos y exclusivos para la web, Vor-
terix hace punta en la oferta de videos. Hay una amplia variedad de
documentales, peliculas, recitales, cortos y micro-ficciones realizados
por la emisora -0, mds bien, productora- y también otros tantos elabo-
rados por terceros. La pagina se transforma en un portal de contenido
audiovisual a demanda con la radio-marca como cabecera, y ariete de

Ibidem.
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entrada a una amplia oferta de producciones independientes y pro-
pias sobre el mundo de la musica y la cultura pop. Tal como lo definié
Cordara, Vorterix es una web de esparcimiento que tiene como eje de
su oferta la generacién de contenidos exclusivos que focalizan en su
idea de “Vorterix Media” como productora digital audiovisual.

Hay una cuestién: los contenidos musicales hoy por hoy son exclu-
sivos pero al mismo tiempo no, porque los tenemos todos, incluso
los vivos. Tocan en la radio y después se van a otra. La estrategia,
hoy por hoy, es crear los contenidos especificos, tener los docu-
mentales de rock que tenemos, y ese tipo de desarrollo es exclu-
sivo para la pdgina. No solo ir a cubrir cosas que después podés
tener semi replicado en otro lado. Eso lo que hace es generarnos
mucho més caudal de contenidos en la pdgina. Hay que ver siem-
pre la justificacién de trabajo invertido y resultado®.

Dentro de las producciones propias especificas, se pueden encon-
trar documentales sobre distintas personalidades del mundo del rock
nacional, as{ como también otros sobre fenémenos satelitales al mundo
de la musica (recitales, fans, por ejemplo). Toda la oferta de recitales fue
producida y transmitida por la empresa. Tanto las performances en los es-
tudios de la radio como los recitales del Teatro Vorterix y los festivales
transmitidos por la radio se encuentran disponibles a demanda en la web.

En materia de producciones de terceros, el principal aporte se re-
gistra en la seccién de cine y de documentales, donde directores inde-
pendientes ofrecen sus trabajos. Esta oferta no implica una relacién
comercial ni monetaria entre los directores y la emisora.

Ibidem.
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Un dltimo aspecto de la oferta de contenidos exclusivos para la
web es la generacién de noticias sobre el mundo de la musica. Estas
notas son generadas sobre la base de publicaciones de portales, gene-
ralmente extranjeros, cuando los temas estdn relacionados a musicos
internacionales. En el dmbito local y nacional, las notas son produci-
das por la redaccién del sitio.

La principal agenda es comunicar lo que estad pasando en laradio y
en el mundo a nivel musical, de la agenda musical de la radio. Hay
una decisién editorial de no meternos en politica, religidn, etcéte-
ra (...) Me parece que hay otros lugares mucho mds especificos y
especializados para leer sobre eso. Lo nuestro es entretenimiento,
cultura pop, musica, animacidn, peliculas, videojuegos, comics. Es
una pagina de esparcimiento®,

Por fuera de los contenidos exclusivos o de los desprogramados
para la web estd la oferta musical. En la seccién “Vorterix Ranking”
se encuentra la lista de treinta canciones, que ademds de ser votadas
pueden ser escuchadas. En esta seccidn se puede acceder a la versién
completa de la emisién del programa semanal que muestra el ranking.
Es el unico programa que se ofrece de forma completa para su consu-
mo, por fuera de la emisién en directo.

3.10.2. Organizacién, interactividad selectiva, participacion y servicios

La web de Vorterix también es rupturista en la organizacién y presen-
tacién de su pagina. Al igual que en el caso de CienRadios, el portal prin-
cipal y su home estdn dedicados y trabajados de forma tal que buscan pre-
sentar una marca que se desmarque de la industria radiofénica. No en un

BIbidem.
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sentido completo, pero sf en la muestra de una oferta que vamés alld de los
contenidos programados. Con ese objetivo se organiza su presentacion.

En la parte superior de la home se encuentra una escueta barra de
menu que da acceso a otro ment desplegable con la lista de progra-
mas que componen la grilla tradicional, la indicacién de cudl es el pro-
grama que se encuentra en vivo y la posibilidad de elegir el streaming
de video o de audio. Sin embargo, corresponde sefalar que la opcién
de video es la que se reproduce en forma preestablecida. Solo se cam-
bia a la versién sonora cuando el usuario lo desea.

El marco superior de la home se completa con una barra buscado-
ra por término, un espacio para publicidades -muchas veces utilizado
para autopromocién- y el streaming de video que ocupa mds de la mi-
tad de la pantalla. En relacién a esta decisién de disefio de la pagina,
Cordara explicé lo siguiente:

Lo estuvimos viendo y hubo muchos andlisis de cémo seguir ade-
lante, si poner el video opcional o no. Pero eso es matar el cora-
z6n de lo que fue el diferencial de Vorterix. Porque lo otro lo hace
cualquier radio. Acé tenés que entrar y ver la radio, por eso estd
tan grande, por eso no estd en otra pantalla. (...) La dltima versién
tiene un gran desarrollo de contenidos audiovisuales, tirando a
Netflix en cuanto a la presentacién. En el estilo comunicacional de
cualquier otro on demand, pero simplemente porque este afio y el
pasado la apuesta fue subirles no solo a lo que eran las transmisio-
nes en vivo sino ofrecer contenidos diferenciales que no estuvie-
ran en la radio. Que mostraran completamente la marca®.

Ibidem.
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Como describe Cordara, en su tltimo redisefio la web de Vorterix
presenta una organizacién que favorece a los contenidos audiovisua-
les a demanda. Por debajo del streaming de video en vivo se puede en-
contrar una seccidn que ofrece nueve noticias o entradas destacadas
-tres principales, con mayor tamafio que las otras-.

Por debajo de esta seccién de noticias se encuentran siete filas que
presentan distintos tipos de contenidos en video.

En primer lugar estén los “Destacados”, que son contenidos enca-
rados por Mario Pergolini, o los Gltimos materiales publicados. Luego
se encuentran las transmisiones de los recitales en el teatro Vorterix.
Le sigue una seccién de “Exclusivos”, con participaciones de colum-
nistas de los programas hasta secciones de ficcién dentro de ellos.
Contintia “La Spinetta” con todos los shows desarrollados en el estu-
dio de grabacién musical. Por debajo se encuentra “Festivales”, que
también muestra recitales, pero desarrollados por fuera del dmbito
Vorterix. “Documentales” y “Peliculas” son las secciones que ofrecen
contenido especificamente generado o agregado para la web. Aqui se
encuentran producciones propias y de terceros, entremezcladas. La
ultima seccién es “Flip Zone TV”, que muestra algunas ficciones y
otros formatos de noticias sobre cultura pop realizados por un canal
de Web TV ajeno a la plataforma Vorterix.

En el cierre de la home se puede encontrar informacién institucio-
nal y de contacto. Una de las principales innovaciones de este sitio es
que la radio y sus contenidos tienen una seccién especifica, apartada
de la home principal en formato blog. All{ se pueden encontrar todas
las notas y entradas sobre acontecimientos de la programacién, asi como
también noticias del mundo de la musica nacional e internacional. El for-

mato blog permite filtrar los contenidos de acuerdo al programa que se
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quiera buscar, doce en total. Ademads, a diferencia del sitio principal, al
abrirse esta pagina la radio se reproduce en un streaming sonoro, y es
el usuario el que debe cambiar al modo audiovisual, si lo desea. Un lti-
mo aspecto para resaltar es que presenta espacios para publicidades mas
“naturales” o parecidas al de las otras webs analizadas, ya que las notas
se ofrecen en lista vertical que se extiende de forma indefinida mientras
el usuario desciende en su navegacién. A la derecha de este espacio se
encuentra una columna reservada especial y exclusivamente a banners

comercializados o de autopromocién -recitales, eventos, lanzamientos-.

Asi como la pdgina de Vorterix presenta novedades en materia de
produccidn, oferta y organizacidn de los contenidos, es destacable su
falta de puntos de contacto con la audiencia (a través de la web). Nin-
guna de las notas puede ser comentada, aunque si puede ser replicada
y compartida en Facebook y Twitter. El mayor nivel de participacién
del usuario se da en la seccién “Vorterix Ranking”, donde los visitan-
tes pueden votar sus canciones preferidas para hacerlas subir, o in-
gresar en el listado de veinte canciones mds requeridas.

Es destacable que tanto en la oferta de recitales (en estudio, en
el teatro o en festivales) as{ como para secciones, columnas e inclu-
so para series ficcionales, Vorterix ofrece al usuario elegir qué tema
escuchar (en el caso de shows), qué dfa escuchar (para secciones y
columnas) o qué capitulo reproducir (para series). En este sentido, el
funcionamiento de la web es intuitivo y muy similar, en cuanto a la
navegabilidad y el nivel de autoprogramacién, a una plataforma de
video on demand tradicional.

La web tampoco ofrece “informacién-servicio”, como podria ser la
agenda de shows del teatro Vorterix que forma parte de la marca. No
se encuentra una grilla de la programacidn, as{ como tampoco infor-
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macién sobre los equipos que los producen ni sus horarios (inicamen-
te se indica cudndo comienza y termina el programa en curso).

Por ultimo, los datos de contacto son la direccién de la emisora, una
cuenta de mail y una linea telefénica, mientras que no se ofrece infor-
macién sobre la propiedad de la emisora ni su estructura gerencial.

3.10.3. Comercializacion y equipo web

La pagina de Vorterix es, dentro de las analizadas, una de las que
menores espacios publicitarios presenta en su home y en la web en ge-
neral. El video pre-roll y una posicién de banner cuadrado en la parte
superior de la portada son los formatos principales que se comple-
mentan con banners verticales y otros cuadrados al interior del blog
de la radio, donde se encuentran desarrollos textuales y notas sobre
la programacién. También hay, aunque menos asiduamente, formatos
mds interactivos, como videos cortinillas que cubren toda la pantalla
y se reducen, una vez transcurridos algunos segundos, a una posicién
lateral. Segin Analia Tiévoli, directora comercial de Vorterix, y José
Dotro, gerente comercial, los formatos en video son los que mds y me-
jor funcionan para las plataformas digitales.

Més alla de esto, la principal apuesta de Vorterix estd en la genera-
cién de contenidos marcarios o patrocinados. ;Qué son los contenidos
marcarios y cémo se producen? Tiévoli lo explicé de la siguiente forma:

Hoy el usuario te consume por donde quiere y cuando quiere. Las
marcas tienen que tener la forma de llegar de esa manera a sus
consumidores. Ya no es solamente poniendo tres o cuatro comer-
ciales en prime-time de televisién, porque al publico de 18 a 24 no
lo encontrds, de 25 a 35 un poco mads. (...) Necesitan otras herra-
mientas. Dentro de esas herramientas y estrategias estd el micro-

204



Agustin Espada

video, porque tenés un montdén de gente consumiendo video en el

teléfono™.

De esta forma, Vorterix se mete en el plano comercial de la genera-
cién de contenidos con y para el anunciante. Es decir, ideas de desarro-
llo de producciones que provienen de una marca o contenidos propios,
alos que les buscan marcas interesadas en relacionarse. En ese nivel de
negocio, tanto Tiévoli como Dotro coincidieron en la ventaja competiti-
va de Vorterix en el mercado digital, por tener la infraestructura, la tec-
nologfa y los conocimientos necesarios para generar ingresos a través

del desarrollo de ideas, de su produccidn, su edicién y su distribucién.

Nosotros podemos generar un contenido junto con el anunciante.
Contenido vinculante del medio, que nazca desde las entranas artisti-
cas de Vorterix y eso se disemine por todas las plataformas de manera
mucho mds natural. (...) La realidad es que cada vez més las campa-
fias que cruzan los distintos medios y de contenido son las que mas
estan creciendo. Ah{ es donde més tenés para crecer, para brindarle
al anunciante otros servicios. Ya no solamente la parte de medio, de
segundo de aire, de impresién de banner o el posteo en redes, sino
también desde la produccién e idea de ese contenido. Cdmaras, lo-
caciones, sonido, iluminacién, postproduccién, edicién, un servicio
nuevo, de generador de contenido que quiza se lo hubiese llevado una

agencia o una productora. Ese negocio estd creciendo a buen ritmo’.

"Entrevista a Analfa Tiévoli, directora comercial de Vorterix, realizada el 26 de julio
de 2017.

"IEntrevista a José Dotro, gerente comercial de Vorterix, realizada el 25 de julio de 2017.
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En este nivel, Vorterix muestra algunos ejemplos claros, como la
presentacién de nuevos productos de marcas asociadas a la emisora,
como Ford™, o también la generacién de concursos musicales desa-
rrollados en el teatro homdnimo, con la presencia de una gran banda
y contenido para las distintas pantallas, como fue el caso de Kit Kat™.

Més alld de la innovacién en estos aspectos, Tiévoli explicé que,
en el momento del armado del proyecto y de la recaudacién de los
primeros fondos comerciales para su lanzamiento, fueron fundamen-
tales los aportes provenientes de la tanda publicitaria tradicional y el
apoyo de grandes marcas que acompafian a Mario Pergolini en toda
su carrera medidtica. Y resalté la importancia del acompafiamiento
de estos grandes actores para el éxito de la propuesta propia en el
mercado publicitario y la transformacién de este.

El fondeo, los primeros ingresos, teniamos que traerlos del lugar
mas conocido por el mercado. Basicamente la disrupcidn estuvo en
empezar a vender un concepto multiplataforma y de streaming en
vivo, cuando casi nadie sabfa cémo era. Por lo tanto, la estrategia
comercial fue siguiendo la estrategia de producto. Lo empezamos a
mostrar con marcas emblemadticas que siguieron la carrera de Mario
y entendieron que habfa un mas alld en el proyecto Vorterix. Esas
marcas nos permitieron mostrar activaciones en todas las platafor-

mas. (...) Lo que yo percibo como mayor cambio es que antes nos

7?Para ver mds sobre este contenido marcario y sus transmision especial, visitar el si-
guiente link: www.vorterix.com/273-forddesinghall

3para ver més sobre este contenido marcario y sus transmisién especial, visitar el si-
guiente link: www.vorterix.com/282-airbag_en_vivo_en_el_teatrovorterix
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enfocdbamos en el rating y en lo cualitativo de los conductores que
tenfas por un PNT. Hoy el foco estd puesto en qué audiencias tenés
para ofrecer; lo demds también suma. No es lo mismo tener a Mario
que no. El cambio de foco es lo fundamental, lo que en la venta y co-
mercializacién cambid a partir de la irrupcién de internet. Entender

quién estd del otro lado y que tu eje de venta es esa audiencia™.

Dotro, por otro lado, destacé que aun hoy la publicidad de radio
en aire sigue siendo la “vaca lechera” de la empresa. Ademds, explicé
que Vorterix comenzd a tercerizar posiciones publicitarias para venta
programatica, y que una de las principales estrategias desarrolladas
para desmarcarse de la idea de “web de una radio” al momento de la
comercializacién fue la generacién de contenidos especificos.

Eso puede pasar en otros medios, porque las webs en otros medios
son érganos mas especificos de esos medios. Es mds: como un pro-
ducto y no algo separado. Calculo que puede llegar a venir por ese
lado. Quiza también por una estrategia errénea de haber bonificado
el sitio para vender un segundo de radio, una pagina de un diario;
quizds eso le jugd en contra al momento de revertir esa situacién y
que no te la vean como la pagina de tu radio. Quiza también porque el
contenido que esta en la pagina no es més que algo que pasa en lara-
dio. Nosotros en Vorterix tenemos muchas cosas que podés ver y leer
que no suceden en la radio, y exclusivamente pensadas para web”.

74Entrevista a Analfa Tiévoli, directora comercial de Vorterix, realizada el 26 de julio de 2017.

>Entrevista a José Dotro, gerente comercial de Vorterix, realizada el 25 de julio de 2017.
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En relacién al equipo comerecial, Dotro sefial$ que en un plantel de diez
personas -entre gerencia, ejecutivos, carga y marketing- hay una que se de-
dica especial y tnicamente a digital, porque las agencias de medios y mu-
chos grandes anunciantes no tienen equipos multiplataformas, como ma-
neja Vorterix, sino sectores tinicamente digitales o tinicamente de radio.

El equipo de produccién de contenidos de Vorterix cuenta con al-
gunas caracteristicas que no se encuentran en otros casos analizados.
Es el caso del equipo de produccién audiovisual que estd compuesto
por doce personas, entre técnicos, operadores, directores, switchers y
editores. Riutort explica las funciones que cumplen estas personas:

Esté dividido por los operadores de video, los directores de cdma-
ra, que es un operador que es director (es mucho més amplio que
director: es mejor, tiene muchas cosas a cargo, no tiene asistente,
es el encargado de buscar imdgenes). (...) Después estdn los que
arman disefios 3D, los cromas, los institucionales, la artistica con
video de todo Vorterix. Después hay dos personas que se encar-
gan siempre, ademds de otras cosas, todos hacemos un poco, de
estar con los shows. (...) El sistema que tiene Vorterix implica que
el operador de audio puede manejar audio y video, pero no puede
estar en el switcher. S o s tiene que haber una persona que elija si
sale el video que dispara el operador de audio o las cdmaras del piso.
(...) Hay chicos de técnica de video también por si se rompen cosas,
arman presupuestos, buscan repuestos; si hay transmisiones en vivo
ellos arman todo lo que se necesita; si no lo tenemos, lo alquilan. Lo
mismo para audio, también hay técnicos y también para streaming™.

7SEntrevista a Cristian Riutort, director de Cdmaras de Vorterix, realizada el 29 de abril de 2016.
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Este equipo se completa, finalmente, con la redaccién digital al mando
de Fernando Cordara, quien explicé que cuenta con cinco productores web
que cubren dieciocho horas de programacién (la jornada comienza a las
6 a.m.), con cortes y publicaciones especificos de los ciclos del aire. Luego
hay dos redactores/productores que trabajan en la bdsqueda y redaccién
de notas de agenda musical para el sitio. Cada uno de estos productores,
tanto los que trabajan sobre la programacién como los de agenda musical,
publican las notas en las redes sociales. Ademas, el equipo se completa con
disefladores y programadores que cumplen la funcién de mejorar la “ex-
periencia del usuario” y armar micrositios para eventos o marcas.
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| cAPiTULO 4 |
Analisis y comparacion de las estrategias

Este apartado tiene por objetivo realizar una comparacién y una
clasificacidn de las distintas estrategias de las radios analizadas en sus
paginas web. De esta forma se analizan las propuestas de contenidos
-con diferenciacién para el tratamiento de la programacién de aire y
para la produccién de piezas exclusivas para la web-; las de organiza-
cidn, interactividad e informacién complementaria o de servicio; las
estrategias de comercializacién y de generacién de ingresos a través
de esta plataforma, y, por tltimo, los recursos humanos puestos al ser-

vicio del proyecto web -tanto para contenidos como para comercial-.

En cada uno de los apartados que trabajan los distintos aspectos
que se han de comparar, se diferencian las emisoras AM -Cienradios
(Mitre), La Red, Nacional, Continental, Del Plata y MinutoUno (por
Radio 10)- de las FM -CienRadios (La 100), Disney, Metro, Vorterix y
Aspen-. Esto es asi porque se buscan rasgos comunes que caractericen
a estos dos grupos de emisoras, ya que cuentan con publicos y conte-
nidos diferenciados entre si.

Finalmente, este capitulo del trabajo propone una clasificacién se-
gun niveles de respuestas o tipos de modelos de negocios que distin-
gan a las emisoras.
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4.1. Estrategias de contenidos de la programacién
4.1.1. Radios AM

El trabajo con los contenidos del aire de las emisoras de AM pue-
de ser analizado con una doble vara: la desprogramacién y el trabajo
multimedia. Con la primera se busca medir la forma en la cual la radio
ofrece sus productos fuera de la programacién y de qué tipo son. Con
la segunda se intenta describir los lenguajes utilizados para comuni-
car esos contenidos y si se aprovechan las capacidades que, en este
sentido, ofrece internet.

Antes de comenzar a describir las diferentes estrategias se exclu-
ye, de aqui en mds, a MinutoUno, que no ofrece ningtin tipo de conte-
nido ni de servicio sobre las radios que forman parte del Grupo Indalo

(Mega, Vale, Pop y Radio Diez), salvo su programacién en directo.

Todas las emisoras ofrecen recortes sonoros de su programacion,
con diferentes intensidades de actualizacién. Continental y Nacional
son las que mds cantidad de recortes suben, con mayor variedad de
tipos de contenido y con mayor cobertura a lo largo de toda la progra-
macién. Ademds, estas dos emisoras son las Unicas que ofrecen las edi-
ciones completas de los programas en un archivo sonoro propio. Tam-
bién son las unicas que permiten descargar los audios: en el caso de
Nacional, en la seccién “Podcasts” se habilita la descarga de una parte
de los programas -en especial los de una hora de duracién, emitidos
sabados y domingos-, mientras que en Continental todos los audios

que pueden consumirse en streaming también pueden descargarse.

Para Del Plata -que utiliza como soporte la plataforma RadioCut-,
los recortes de la programacién conforman la tnica oferta de conte-
nidos de su web, aunque no se publican tantos como en las dos radios
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mencionadas anteriormente. En un caso similar, la seccién de Radio
Mitre dentro de CienRadios publicé, en el periodo analizado, menos
de diez recortes diarios de la programacidn, aunque este contenido
no es la tnica oferta de la web. Ademds, Mitre es la tinica de las emi-
soras analizadas que publica regularmente videos con contenidos de
sus programas de aire -especialmente entrevistas y editoriales-. Estos
contenidos son el resultado de otra de las principales diferencias de
Mitre con el resto de las radios AM: es la unica que cuenta con un
streaming de video en vivo que cubre buena parte de la programacién.
Radio Nacional es el otro caso de publicacién de videos, aunque son
muy esporddicos y breves.

Radio La Red, el tltimo de los casos por describir, publica diaria-
mente recortes de su programacidn, aunque esta no tiene una cober-
tura completa. Todas estas piezas son de entrevistas realizadas al aire
de los programas de primera y segunda mafiana. Tampoco ofrece re-
cortes para descargar ni formatos en video.

La multimedialidad del trabajo con los contenidos del aire se midié
con la cantidad de texto, fotos y videos que se suman a la oferta o des-
cripcién de las piezas. Tanto Nacional como Continental y Mitre reali-
zan desarrollos textuales de sus recortes, aunque la primera es la que lo
hace con mayor asiduidad. Sin embargo, en los cinco casos tomados se
encuentra que la mayor parte de las entradas que refieren a contenidos
de la programacién se presentan con un titulo, una bajada, una foto
ilustrativa y, a continuacién la pieza de audio o video, sin desarrollos
textuales. Solo Nacional, y en pocas ocasiones, realiza transcripciones
de entrevistas o editoriales sin ofrecer el recorte de audio o de video.
Por dltimo, solo Mitre y Nacional utilizan las fotogalerfas para ilustrar
momentos del aire, aunque no son utilizadas con frecuencia.
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4.1.2. Radios FM

A diferencia de las radios AM analizadas, las FM que forman parte
del cuerpo de estudio trabajan mucho menos en la desprogramacion
de sus contenidos de aire para sus paginas web. Esto puede tener como
motivo principal que las primeras son més habladas y las segundas
son mds musicales. Esto se confirma al analizar que las radios que més
musica programan entre las estudiadas -Aspen y Disney- no publican
recortes sonoros de su programacién. De hecho, son las que menos
contenidos relacionados con el aire ofrecen, ya que solo publican al-
gunos videos con entrevistas o artistas que tocaron en vivo. Disney,
ademds, publica algunas noticias escritas con muy baja frecuencia.

Vorterix tampoco ofrece recortes con audio de su programacién,
pero si lo hace en formato video, ya que cuenta con una transmisién en
vivo por streaming audiovisual durante las 24 horas. Es el inico caso que
cuenta con esta opcién para los visitantes de su web. Ademds, como se
describié en el capitulo anterior, la propuesta audiovisual de Vorterix
es la de mayor nivel de produccién entre las estudiadas (multicimara,
generacién de escenografias digitales, variacidn de los lugares de trans-

misién, generacién de contenidos ad hoc, variacién de tomas, etcétera).

Metro, la mds hablada de las FM -principalmente de lunes a vier-
nes entre las 6 y las 22 horas-, es la que mayor cantidad de recortes de
audio ofrece. Sin embargo, el ritmo de publicacidn es desigual, ya que
cada uno de los programas cuenta con una persona que se encarga de
gestionar el blog propio donde se suben los contenidos. Asf, se encuen-
tran disparidades entre los distintos ciclos al momento de actualizar
los recortes. Todos suben al menos una pieza diaria, y el género mas
elegido son las entrevistas. Ademds, es la Gnica de las emisoras anali-
zadas que permite la descarga de estos archivos.
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En materia audiovisual, Metro también cuenta con streaming de vi-
deo, que es utilizado como recurso de forma esporadica para transmitir
algin evento con significancia comercial (sorteos o eventos patrocina-

dos) o artistica (recitales en los estudios de la radio o fuera de ellos).

En el caso de La 100, que como Mitre forma parte de CienRadios,
los recortes subidos son menos que los de la AM de la misma empresa,
y en la mayor parte de los casos son publicados en formato audiovi-
sual. Esto es asi porque, como ocurre con Mitre, se realizan transmi-
siones en vivo por streaming en algunos tramos de su programacion.
Se destaca que, a diferencia de Vorterix o Metro, donde los contenidos
de video se ofrecen en mayor cantidad, los audiovisuales de La 100 no
siempre pueden ser encontrados en la web luego de su transmisién
(por ejemplo, recitales brindados por distintos artistas dentro de la
emisora o fuera de ella).

En materia de multimedialidad, se destaca que los desarrollos
textuales son poco utilizados para acompafiar los recortes. La 100 es
donde se usan en mayor cantidad, aunque la frecuencia es baja. Tanto
en Metro como en Vorterix, el 90 % de las entradas que refieren a
cuestiones del aire de la emisora solo se acompafian de un titulo, una
breve descripcién o bajada y una foto (en Vorterix es menos usual el
uso de fotografias).

4.1.3. Comparacion y categorizacién de las estrategias
con los contenidos programados

Como puede verse en el cuadro que cierra este apartado, las estra-
tegias de las radios AM cuentan con los recortes sonoros como prin-
cipal forma de desprogramacién del aire, y lo hacen con una mayor
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Grafico 21. Clasificacion de las estrategias de contenidos programados.

Fuente: elaboracion propia.

frecuencia que las radios de FM. Estas tltimas multimediatizan de una

forma mds amplia la oferta de estos contenidos (en formato video y

con fotos), aunque solo una (Vorterix) se acerca a los diez recortes

diarios que muestran algunas AM.

Por tltimo, las FM més musicales (Aspen y Disney) casi no trabajan

con los contenidos de su programacidn, y La Red cuenta con una web

desactualizada en la mayor parte de su programacién.
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4.2. Estrategias de contenidos exclusivos

En este apartado se analizan y clasifican los productos generados
por las emisoras exclusivamente para internet, es decir, aquellos que
no hacen referencia ni trabajan sobre la programacién de aire. Asi, se
observa si las paginas web de las radios estudiadas presentan notas
escritas, videos, recortes sonoros, canales de streaming (sonoro o au-
diovisual), o si arman secciones (verticales) especificas para agrupar
ese tipo de producciones.

4.2.1. Radios AM

El andlisis de esta clase de propuestas por el lado de las radios AM
estudiadas muestra que son pocas las que trabajan contenidos espe-
cificos para la web, y que las que los tienen, los publican con poca fre-
cuencia y utilizan productos de terceros (producciones sindicadas).
Para eso, en los cuadros comparativos se suma una columna entre la
utilizacién del recurso y la frecuencia que indica si se utilizan produc-
ciones de terceros.

Radio Del Plata no trabaja ningin tipo de contenido que no refiera
a su programacién. Lo mismo sucede, como se dijo anteriormente, con
las radios nucleadas en MinutoUno. En Continental son muy pocos
los contenidos especificos generados para la web. Estos consisten en
algunas notas escritas que se complementan con videos, todo genera-
do para otros portales. Es el caso del blog de noticias internacionales,
que replica las notas que su autor publica en la agencia estatal Télam
y videos generados por cadenas de noticias.

Radio La Red, por su lado, cuenta con notas de actualidad en su
seccién “Ultimas Noticias”, que son tomadas de otros portales del gru-
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po propietario (América). Publica un promedio de tres noticias diarias
sobre acontecimientos de interés general que replican textos, videos
y fotos producidos para otros sitios.

En cuanto a Radio Mitre, la generacién de contenidos exclusivos
para la web debe ser incorporada al andlisis global del sitio CienRadios,
que se describird en el apartado siguiente correspondiente al de las
FM. Alli se encuentran, como se vio, los contenidos de Mitre y La 100.
A partir de este punto, entonces, se analizardn en conjunto a través de

CienRadios en el apartado de las FM.

4.2.2. Radios FM

Al tomar las estrategias de las radios FM para sus paginas web en
materia de produccidn y oferta de contenidos especificos y exclusivos

para esa plataforma, corresponde comenzar por el caso de CienRadios.

Se trata, sin duda, del sitio que mayor variedad y cantidad de con-
tenidos exclusivos genera y ofrece. Por ejemplo: es el tnico de los ca-
sos analizados que ofrece canales de programacién en streaming que
Unicamente se transmiten por internet. Como se vio en la descripcidn,
cuenta con radios musicales y con un canal informativo internacional
(de una cadena de noticias francesa) que complementan la oferta de
aire. Ademds también ofrecen contenidos sonoros (podcasts) que se
publican diariamente sobre distintas tematicas. En materia audiovi-
sual, los videos publicados son producidos en su mayoria por terceros
para ilustrar algunas notas escritas, pero también se encuentran otros
contenidos elaborados exclusivamente para la web, como pueden ser
entrevistas a musicos o secciones humoristicas. Estos contenidos de

produccién propia tienen una frecuencia de subida muy baja (menos
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de uno al dia). Esta web también ofrece gran cantidad de notas escritas
sobre distintas temdticas, que se agrupan en verticales de contenidos
temadticos. Estas notas, por lo general, se encuentran complementadas
por videos, fotogalerfas o imdgenes de redes sociales, y cuentan con
poco desarrollo textual (de tres a cuatro parrafos, en promedio).

Metro no produce ningun tipo de contenido sonoro exclusivo
para internet. Contd, durante el periodo estudiado, con algunas pro-
ducciones audiovisuales, pero con una frecuencia discontinua (me-
nos de un programa por semana). Publica entre cinco y seis notas
diarias que son complementadas con videos y fotos. Estas notas son
producidas por la redaccién digital del grupo de medios, y por lo
tanto una parte es producida para Metro y otra para otros sitios (a
los cuales las notas redirigen).

Tanto Disney como Aspen publican muy pocos contenidos espe-
cificos para sus webs. Ambas producen algunas notas escritas sobre
acontecimientos relacionados con su agenda musical con una fre-
cuencia baja (menos de una nota diaria). Disney produce de manera
muy espaciada algunos videos exclusivos con artistas que visitan los
estudios, mientras que en la web de Aspen se ofrecen recortes musica-
les (breves) y videoclips de los musicos mds rotados al aire,

Por ultimo, Vorterix tiene una produccién exclusiva para la web, que
combina las notas escritas sobre agenda musical (entre tres y cuatro
noticias diarias, de terceros en su mayorfa) y los audiovisuales. En este
ultimo rubro, la emisora produce documentales o programas completos
que se publican con una frecuencia muy baja (nunca de forma diaria),
la cual se combina con la agregacién de producciones de terceros como
peliculas independientes, otros documentales y otros contenidos -in-
cluso ficcionales- de la vertical correspondiente a Flip Zone TV.
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4.2.3. Comparacién y categorizacién de las estrategias

con los contenidos exclusivos

Tal como pudo verse en el desarrollo de este apartado, las pro-

puestas de contenidos exclusivos para las webs de las radios son acota-

das y principalmente escritas. Las pdginas de emisoras AM son las que

publican menor cantidad de notas, audios o videos sin relacién con la

programacion.

La excepcidn es el caso de CienRadios, que es el sitio con mayor

diversidad y cantidad de contenidos. Contenidos en video de produc-
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Grafico 22. Clasificacion de las estrategias de contenidos programados.

Fuente: elaboracion propia.
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cidn propia, sindicacién de contenidos ajenos, fotogalerias, gran can-
tidad de notas escritas, podcasts y hasta canales de streaming musical
forman parte de una oferta multimedia que trata de expandir las mar-
cas radiofénicas tradicionales.

En el caso de las FM, Vorterix es la que mds se destaca, con una
propuesta focalizada en lo audiovisual. Por el lado de Metro, el cata-
logo es un poco menor y concentrado en la oferta de noticias escritas.
Disney y Aspen, al igual que con el trabajo sobre sus programaciones,

muestran poca actividad.

4.3. Estrategias de organizacidn, interaccién y otras

informaciones/servicios
4.3.1. Radios AM

En materia de organizacidn, ubicacién y ordenamiento de los conte-
nidos en las webs analizadas, se puede decir que las radios AM priorizan
y jerarquizan los contenidos de su programacion. Esto es asi porque,
como se vio, no cuentan con un fuerte caudal de produccién desliga-
da de aquella. Asi, tanto Del Plata como La Red, Continental y Nacional
muestran en la parte superior de sus sitios entradas que cuentan qué
fue lo tltimo que pasé en el aire de la radio -y no tanto lo mds importan-
te-. Al mismo tiempo, estos cortes pueden ser organizados y en muchos
casos filtrados por la pertenencia a determinados programas.

Como se dijo en lineas anteriores, en los casos de Continental y
Radio Nacional se destaca la existencia de un archivo sonoro, donde
se pueden buscar recortes y programas completos. Sin embargo, esta
opcidén no tiene un acceso facil ni un lugar central en la home de estas
webs. Ademds, estos sitios se diferencian del resto de los analizados
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por ofrecer distintas secciones dentro de su pagina, y de esta forma,
distintas maneras de organizar/filtrar las notas ofrecidas.

Por otra parte, todas las webs de radios AM ofrecen informacién
sobre la grilla de programacién y sobre los programas que la confor-
man. Ademds, Continental, Nacional y La Red ofrecen datos sobre sus
propietarios, mientras que las primeras dos y Del Plata cuentan con
un listado de su cadena de repetidoras en todo el pafs. En materia
de informacién/servicio, solo La Red y Continental cuentan con da-
tos meteoroldgicos, pero ninguna otra emisora publica datos sobre
el mercado financiero o sobre el estado del trénsito. Radio Nacional
cuenta con una agenda de eventos que se realizan dentro de las insta-
laciones de la radio, o relacionados.

Si se analiza el lugar que estas webs dan a la participacién e inter-
cambio de mensajes o contenidos con sus usuarios, se encuentra que
ninguno de los casos tomados publica producciones de oyentes/usua-
rios. Ademds, ninguna publica datos de contacto con los staffs de los
programas, solo nimeros de teléfono y cuentas de mail institucionales.
Unicamente Continental permite realizar comentarios a sus articulos;
pueden hacerlo quienes estén registrados en Facebook. Todas las radios
habilitan que los contenidos sean compartidos en las principales redes
sociales, aunque ninguna permite su envio a través de cuentas de mails.

Por tltimo, solo La Red utiliza el recurso de encuestas en su sitio,
aunque se publican de forma poco frecuente.

4.3.2. Radios FM

Al analizar las estrategias de participacidn, interactividad, organiza-
cién del sitio e informacién/servicios de las webs de las FM trabajadas,
se encuentra mayor nivel de utilizacién de distintas herramientas.
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CienRadios muestra una organizacién compleja que combina una
amplia variedad de secciones con verticales de contenidos y sub-domi-
nios para las principales marcas-radio. El portal principal ubica en el lu-
gar mas relevante las transmisiones en vivo de las emisoras que nuclea
(La 100 y Mitre). Luego, todos los contenidos ofrecidos son exclusivos
para la web: principalmente notas escritas y canales musicales. En los
portales especificos de las radios las entradas también favorecen ma-
yoritariamente a notas que hacen referencia a sucesos de la programa-
cién. Ademas, la web cuenta con una amplia y variada hipertextualidad,
favorecida por un sistema de recomendacién de notas y contenidos.

Tanto Aspen como Disney dan un lugar central a sus streamings en
vivo, aunque luego organizan los pocos contenidos ofrecidos de forma
tal que complementen con notas la agenda musical de la emisora. En
el segundo caso, la web se encuentra enmarcada en un sitio que retine
los portales de las radios que conforman toda la cadena latinoame-
ricana de Radio Disney. Ademds, las noticias de Ultimo momento se
encuentran alojadas en un blog.

Metro, por su parte, tampoco prioriza la presentacién de lo més
importante o lo Ultimo acontecido en la programacién de la radio. A
diferencia de otros sitios, utiliza el formato blog para que cada uno
de los principales programas de la grilla publique alli sus recortes o
contenidos relacionados. El sitio principal conjuga noticias del mundo
musical o cultural que conciernen a la propuesta artistica de la emiso-
ra, con algunos contenidos patrocinados y, en menor cantidad, acon-
tecimientos relevantes del aire de la radio.

Por su parte, Vorterix cuenta con una organizacién que prioriza
no solo la transmisién audiovisual en vivo de su programacion, sino

también la amplia variedad de contenidos en video que forma parte de
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su catdlogo. Se distingue por presentar en formato blog los contenidos
relacionados con su programacién. Solo algunos recortes ingresan a
la seccién “Ultimas noticias”, que se ubica en una parte central de la
home. Ademds, el blog de la radio habilita el filtrado de los contenidos

por los programas de la grilla.

Ninguna de las FM ofrece algin tipo de informacién/servicio,
mientras que solo Aspen publica informacién sobre su estructura de
propiedad. Al contrario de las AM, ninguna emisora enumera el lis-
tado de repetidoras, mientras que solo Metro cuenta con un archivo
sonoro, aunque menos organizado que los casos de Continental y Ra-
dio Nacional. Todas las webs tienen distintas secciones (variadas en
cantidad y temdticas) y solo Metro publica un feed de RSS para suscri-
birse a los contenidos publicados. Por otro lado, salvo La 100, todas las
emisoras publican un ranking musical.

En materia de participacidn e interactividad se encuentra que, al
contrario de lo que podria esperarse, las webs de las radios FM no son
necesariamente mds abiertas que las de las AM.

En los casos de CienRadios, Disney y Vorterix, ninguna de las notas
o contenidos pueden ser comentados. En Metro se puede comentar
tanto via registro en Facebook o en la web, como en los distintos foros
abiertos para que los usuarios participen en distintas discusiones. A
diferencia del resto de las paginas analizadas, Metro habilita contac-
tos con las producciones de los programas y también con distintos
integrantes de su staff. Solo CienRadios habilita algtin tipo de contacto
con su staff comercial.

Todas las FM utilizan sus webs para realizar sorteos o concursos,

aun las menos dindmicas como Disney o Aspen (que realiza solo a
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través de su sitio el histdrico concurso caracteristico “Aspen Tour”).
También todas permiten viralizar sus entradas a través de las prin-
cipales redes sociales, aunque no asi compartirlas a través de mails.
Ninguno de los casos tomados utiliza el formato chat para incluir a los
usuarios en sus producciones, as{ como tampoco se publican conteni-
dos generados por estos.

4.3.3. Comparacién y categorizacién de organizacion, interactividad
e informacidén-servicio

En materia de organizacién de las paginas analizadas pueden di-
ferenciarse tres tipos: las que priorizan la reproduccién en vivo con
notas complementarias, las que priorizan los recortes de la programa-
cién al formato “dltimas noticias” y las que cuentan con una home que
amplia la oferta de contenidos mds all4 del aire.

En el primer tipo se encuentran las que no tienen variedad ni can-
tidad de producciones (exclusivas o no) para la web -Disney, Aspen, La
Red-. En la segunda categoria, aquellas que retinen y centralizan su
oferta en la desprogramacién de su aire, principalmente AM -Conti-
nental, Nacional y Del Plata-. En el tercer tipo se encuentran los sitios
que muestran niveles de produccién especifica més relevante -Metro,
CienRadios, Vorterix-.

La informacidn-servicio encontrada en el andlisis de los sitios fue
exigua o nula. La informacién institucional es mds amplia en las emi-
soras de AM, donde ademds de la programacién (que se encuentra in-
distintamente de la banda de emisién) publican informacién sobre la
propiedad de la emisora y datos de la red de repetidoras. En el caso de
las FM se destaca la presencia de ranking musical en cuatro de ellas.
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Grafico 23. Tipo de organizacion de la web / Herramientas de interactividad selectiva.
Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, las webs muestran pocas variantes o niveles de parti-
cipacién a los usuarios. Solo tres de las analizadas permiten realizar
comentarios en sus entradas. Ademds, de las que publican un ranking
musical, solo una (Vorterix) permite a los visitantes votar por esta
plataforma. En materia de interactividad y en relacién con la posibili-
dad de autoprogramacién del usuario, solo tres emisoras cuentan con
un archivo sonoro (Nacional, Continental y Metro). Esto demuestra
que las emisoras contintian con la necesidad de controlar editorial-
mente el consumo de sus contenidos sin dejar que el usuario seleccio-
ne qué parte de la programacién le parece mas relevante.
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Grafico 24. Utilizacion de herramientas de participacion.
Fuente: elaboracion propia.

4.4. Estrategias de comercializacién
4.4.1. Radios AM

El trabajo de comercializacién que realizan las emisoras en sus
péaginas web estd directamente relacionado a lo hecho en materia
de contenidos (exclusivos y programados). Esta relacién se da en la
cantidad y en la variedad de formatos de anuncios encontrados en
los periodos de estudio.

Si se analiza caso por caso, se encuentra que solo una de las ra-
dios AM estudiadas prescinde la publicidad en su portal web: Radio
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Nacional. Esto no estd directamente relacionado a su caracteristica de
medio publico, ya que en su programacién de aire sf existen publicida-
des, y también cuenta con un departamento comercial. Sin embargo,
la web no incluye en su disefio espacios reservados para anuncios de
ningidn tipo -salvo autopromocidn-, asi como el staff comercial de la
emisora no cuenta con alguien encargado de esa tarea.

El caso de Radio La Red es particular, porque pese al poco desarro-
llo de contenidos que tiene la web si se encontré una amplia variedad
de formatos publicitarios, en especial de banners, y en gran cantidad.
Los anuncios previos a la reproduccién de un recorte o del streaming
en vivo son en su mayorfa en formato video. Esto se encuentra direc-
tamente ligado a la ausencia de un equipo comercial digital especifico
de la radio, por lo cual se utilizan los anuncios pautados en otras pla-
taformas del mismo grupo multimedio, en especial las audiovisuales.
Ademds, es la Unica pdgina de las analizadas que inserta anuncios (de
audio o de video) durante la reproduccidn, en este caso exclusivamen-
te para el vivo. Un formato diferente de los encontrados en otros sitios
es la oferta de un banner con enlaces textuales a notas patrocinadas.

Continental es la segunda AM con mayor variedad y cantidad de
anuncios publicitarios registrados en el tiempo de andlisis. Al contra-
rio de La Red, esta emisora cuenta con mayor frecuencia en la publi-
cacién de contenidos relacionados con la programacién, pese a tener
una exigua produccién exclusiva. El formato mds usual es el de ban-
ners, que generalmente se relacionan a un patrocinio general del si-
tio. También se realiza un trabajo de segmentacidn por seccién de los
anuncios, y asi es posible que se encuentren banners relacionados con
las tematicas referidas en determinado apartado de la web. Al igual
que en La Red, se intercambian anuncios pre-roll de video y de audio,
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aunque los dltimos son mayorfa. Otra coincidencia con la emisora del
Grupo América es la cesién de espacios publicitarios a redes de afilia-
cién publicitaria (Google), que producen una porcién importante de la
comercializacién (un 30 %).

Radio Del Plata es el dltimo caso que queda por describir, y su pro-
puesta comercial estd atada a los limites de su propuesta artistica. Algu-
nos banners en formato tradicional, pop-ups y robapaginas forman parte
de una comercializacién que no se completa con anuncios pre-rolls (lo
més tradicional en los casos analizados) ya que los players de reproduc-
cién de estas piezas no son propios (ni el del streaming, en vivo).

Por ultimo, y como cierre de este apartado, huelga decir que nin-
guna de las emisoras analizadas cuenta con un sistema de pago o un
modelo freemium de contenidos. Solo una, Continental, cuenta con la
posibilidad de registrarse como usuario, aunque sin ningin beneficio
extra (en un momento esto fue utilizado para el envio de newsletters).

4.4.2. Radios FM

El caso de las radios FM viene a confirmar una idea esbozada en el
apartado de las AM: el nivel de comercializacién de las paginas esta di-
rectamente ligado a la cantidad y la variedad de contenidos publicados.

CienRadios es una muestra de ello. Incluso desde la descripcién
que Rubén Corda, gerente general del Grupo Clarin, hace de la explo-
tacién comercial de esta plataforma: cuanta mas variedad de formatos
de contenidos, mayores posibilidades de vender distintos formatos
publicitarios. A los formatos gréficos tradicionales de banners, en este
sitio, que retine a varias emisoras del grupo multimedio, se suman

propuestas de contenidos patrocinados novedosos como las radios te-
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maticas dedicadas a una marca (en el tiempo de estudio se encontré
el ejemplo de la radio musical “Ribeiro”). Ademds, CienRadios hace
un uso intensivo en sus notas escritas de los videos in read, que se dis-
paran a medida que se avanza en el texto. Pese a formar parte de una
asociacién de portales que pelea contra la concentracién publicitaria
online en manos de Facebook y Google, en el periodo estudiado se en-
contraron publicidades de las redes de afiliacién del segundo.

Tanto Aspen como Disney tienen un nivel de comercializacién
inexistente de sus paginas web. Ambos la utilizan para realizar sorteos
0 concursos, pero en muchos casos no se trata de formatos exclusivos
del online sino en réplicas del aire. Lo Unico por lo cual se destaca la
web de Disney es por instaurar la via del registro de usuario para rea-
lizar votaciones en el ranking musical de la emisora.

Metro utiliza formatos de banners y videos tradicionales, audios
pre-rolls, pero su caso se destaca por el lugar preponderante que la
organizacién del sitio les da a los contenidos patrocinados. Asi, en
la parte superior de la home, donde estdn las noticias destacadas, se
encuentran de cuatro a cinco entradas sobre concursos, coberturas o
acontecimientos relacionados con marcas que realizan acuerdos para
explotar estos espacios, que la mayoria de las veces se complementan
con alguna accidn realizada en la programacién. Dos de los blogs de los
programas se encuentran patrocinados por distintas marcas.

En Vorterix la propuesta comercial es tan audiovisual como su
propuesta artistica. Los anuncios pre-roll son todos en video y los
contenidos marcarios también. Por caso, se publican videos sobre
producciones patrocinadas y encuentran un lugar destacado en la
web. Asi, por ejemplo, la cobertura del lanzamiento del ultimo mo-
delo de una marca de automéviles cuenta con una seccién especial

230



Agustin Espada

dentro de la pdgina donde se encuentran todos los contenidos re-
lacionados. Lo mismo sucede con el armado de micrositios para es-
tos eventos contratados, como puede ser la cobertura de un festival
musical. A diferencia de los otros sitios analizados, la home de Vor-
terix no explota masivamente el formato banner aunque si utiliza
el esquema de patrocinios para algunas de sus secciones (Vorterix
Ranking, por ejemplo).

4.4.3. Comparacién y categorizacién de las estrategas
de comercializacién

Lo primero que debe decirse del nivel de comercializacién de las
péginas analizadas es que ninguna muestra una amplia cantidad de
anuncios. Dos de las emisoras tomadas, ademds de las de Indalo, no

presentan anuncios (Nacional y Disney).

Las estrategias en este sentido pueden dividirse en dos. Por un
lado, los que utilizan los formatos de publicidades web més tradicio-
nales como banners, audios y videos pre-rolls (Aspen, Continental, La
Red, Del Plata). Por otra parte, aquellos que explotan esta plataforma
para la expansién de campatfias del aire con notas, videos o microsi-
tios patrocinados, y muestran una propuesta variada que combina la
realizacién de concursos, la elaboracién de contenidos marcarios y la

publicidad tradicional (Metro, Vorterix y CienRadios).

Los niveles y la cantidad de anuncios y formatos publicitarios
varfan al interior de ambas categorias. Por ejemplo, Del Plata tiene
muchos menos anuncios pautados que Continental, y Metro, muchas
menos estrategias complementarias y exclusivas que Vorterix y Cien-
Radios. Al mismo tiempo, entre estas ultimas dos también existen di-
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Grafico 25. Clasificacion de las estrategias y los formatos comerciales.
Fuente: elaboracion propia

ferencias, ya que la primera cuenta con apuestas mds audiovisuales
(de acuerdo a la idea del sitio) y la segunda, més “textuales” (concur-

sos, notas patrocinadas, banners).

4.5. Equipos de produccién
4.5.1. Radios AM

La descripcién de la cantidad de trabajadores dedicados a la sec-
cién web o digital de las emisoras se condice, en el caso de las AM,

con los niveles de produccién y comercializacién. Como fue dicho
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en el apartado anterior, estos tres niveles de andlisis se encuentran
directamente relacionados y eslabonados a lo largo de todas las des-
cripciones. La relacién de causa-consecuencia entre estas tres patas
gira y rota en un circulo que en algunos ejemplos es virtuoso y en

otros, vicioso.

En este trabajo se tomaron los casos de seis AM: Del Plata, Conti-
nental, La Red, Nacional, Diez y Mitre. Las dltimas dos no serdn ana-
lizadas en este apartado: la primera, por estar englobada en Minu-
touno.com y carecer de estrategia web; la segunda, por encontrarse
dentro de CienRadios.com y ser estudiada con el grupo de las FM.

Se destacan diferentes estrategias en la composicién de estos
equipos. En el caso de Radio Del Plata, existe un grupo de tres perso-
nas que se dedican de forma transversal a todas las plataformas web
(redes y sitio). En entrevista con uno de sus integrantes, este destaca
la falta de comprensién y de relacién con el equipo de produccién de
aire. Esta falta de trabajo en conjunto replica en la dificultad de de-
sarrollar proyectos en conjunto, o en la solucién de problemas que
pudieran afectar la planificacién online. Al mismo tiempo, la crisis
econdmica de la emisora afecta la cantidad de recursos y la inver-
sién en el disefio y la produccién web. Se recuerda que la plataforma
online esté tercerizada en buena parte de sus contenidos (recortados
y soportados por RadioCut) y de su comercializacién. En este Gltimo
aspecto se destaca la falta de una persona encargada de la venta de
espacios en estas plataformas.

Radio Continental y La Red muestran una forma de disefio de los
equipos en comun, con distinto grado de desarrollo. Ambas tienen
integrantes de los equipos de produccién de los programas que par-
ticipan de la publicacién en redes sociales y de la subida de articulos
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a la pagina web. Lo mismo sucede con la parte comercial: no cuentan
con equipos especificos. A diferencia de La Red -donde no fue posible
encontrar a un encargado del disefio y desarrollo de las plataformas
web, sino que este trabajaba para todas las plataformas del grupo mul-
timedidtico-, en Continental existe un gerente de Estrategias Digitales
que coordina y dirige la estrategia en este sentido, ademdas de contar

con un equipo con dedicacién exclusiva.

Tabla 3. Cantidad de personas dedicadas a la plataforma online en las AM.

A analizar Del Plata Continental La Red Nacional
Redaccién web X 9
Equi
quipo web + X 3
redes
Equi d
Equipo de qmpf) redes X &
L, sociales
produccion
Equi
t.]UI.I.JO X 1
audiovisual
Eqmpt') de {\lre 1 por 1 por X Para las FM
multitasking programa programa
Equipo digital
Equipo Equipo
K o S/D X S/D X S/D X S/D
comercial unificado
Equipo mixto

Fuente: elaboracion propia.

El caso de Radio Nacional es el que mayor variedad y cantidad
de trabajadores destina a la produccién y el disefio de sus platafor-
mas web. La redaccién online cuenta con nueve integrantes entre
redactores (periodistas), disefiadores y técnicos; all{ se destaca una
persona que trabaja especificamente en la produccién de podcasts.
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Ademds, se encuentra un equipo de tres personas para la gestion de
las redes sociales y un trabajador que se encarga de la produccién y
la edicién de contenidos audiovisuales. Al igual que en el resto de las
AM estudiadas, Nacional no cuenta con una persona que se encargue

de comercializar la pagina.

4.5.2. Radios FM

Entre los casos de las emisoras de FM se destacan dos de las analiza-
das: CienRadios y Vorterix. Por cantidad y variedad de recursos puestos
en la produccién y la comercializacién de las plataformas digitales son,
por lejos, las radios que mayor grado de inversién presentan.

La plataforma radiofénica del Grupo Clarin cuenta con distintos
tipos de esquemas de produccién. Existe una redaccién donde doce
personas se encargan de producir contenidos, de disefiar y dar sopor-
te a las distintas plataformas web. Esto se combina con el trabajo rea-
lizado por algunos productores de programas de aire, que redactan
y preparan notas para la web por fuera de su trabajo para la progra-
macién. Al mismo tiempo, cuenta con un equipo audiovisual de tres
personas, que se encargan de la elaboracién de contenidos en video.
Por el lado comercial, existe un Area Digital dentro del Departamen-
to comercial que cuenta con una jefa y cuatro ejecutivos de venta,
los cuales se dedican exclusivamente a estas plataformas. Ademads, los
ejecutivos tradicionales también negocian los espacios online y otros
quedan reservados para la plataforma de venta multimedidtica a la
que estd asociada el grupo.

En Vorterix se encontrd la mayor cantidad de trabajadores desti-
nados a la produccién audiovisual. Un equipo de quince integrantes
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se dedica a la técnica, edicidn, grabacién y administracién de la pro-
puesta en video. Ademds, existe un equipo web que se dedica a la pro-
duccién y subida de notas para el sitio, as{ como también de la gestién
de redes sociales que estd bajo la direccidén de un jefe de Contenidos
Digitales. Esto se complementa con un trabajo en consumo, y multi-
tasking, de los equipos de produccién de aire. En la parte comercial,
la multiplataforma comandada por Mario Pergolini cuenta con una
persona que se encarga especificamente de la comercializacién web,

que trabaja en conjunto con un equipo de otras nueve personas.

Tabla 4. Cantidad de personas dedicadas a la plataforma online en las FM.

A analizar Cienradios Metro Aspen Disney Vorterix

Redaccion
web

Equipo web
+redes

Equipo
Equipo de redes X S/F
produccion sociales

Bquipo 3 2 X 12
audiovisual

Equipo

de aire X S/D
multitasking

1 por
programa

1 X S/D X S/D

Equipo

el 5 X S/D X 1

ELES EOLiES X S/ X S/
comercial unificado

Equipo

. S/D X S/D X 9
mixto

Fuente: elaboracion propia.

Un caso intermedio es el de Metro, donde la redaccién web se en-
cuentra integrada a los sitios de otras marcas del mismo grupo empre-
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sario (por lo cual las tareas de soporte y disefio de todas las webs se en-
cuentran concentradas en los mismos trabajadores), donde dos perso-
nas se encargan de gestionar y publicar contenidos en la web de la radio.
Esto se combina con la existencia, dentro de los equipos de produccién
de los programas, de una persona encargada de gestionar redes sociales
y realizar recortes y notas para los blogs de cada uno de los programas
que luego, de acuerdo al criterio de edicién, son replicados en la home
principal. Ademas, otras dos personas integran el equipo audiovisual,
que cuando deben realizarse producciones o transmisiones especiales
se complementan con la tercerizacién de alguna de las funciones y ser-
vicios. En la parte comercial existe un equipo especifico liderado por un
jefe de Negocios Digitales, al igual que existe un jefe de Contenidos Di-
gitales que actda en conjunto con el equipo general de la radio, aunque

no se pudo establecer cudntas personas trabajan de manera especifica.

Aspen y Disney, al igual que en nivel de comercializacién y varie-
dad de contenidos, presentan la menor cantidad de recursos puestos
para las plataformas web. En Aspen existe una persona que también
tiene tareas de produccién en la programacidn, que se encarga de la
actualizacién y el sostenimiento tanto de la web como de las redes so-
ciales. En Disney, las tareas para las plataformas online se encuentran
a cargo de los equipos de produccién de aire. Ambas emisoras carecen

de un equipo comercial especifico.

4.5.3. Comparacién y categorizacién de la cantidad de recursos

utilizados en produccién y comercializacién

La cantidad y la variedad de recursos puestos al frente de la pro-

duccién y comercializacién varia en gran manera al mirar los distin-
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tos casos analizados para este trabajo. Esta variacién no estd directa-
mente relacionada con que las emisoras sean AM o FM, ya que como
se observa en el grafico de cierre, la inexistencia de equipos digitales
exclusivos es una caracteristica transversal al lugar en el dial. Lo mis-
mo puede decirse de la existencia de grandes recursos puestos a dis-
posicién de estas plataformas: CienRadios (que incluye emisoras de
ambos tipos) y Vorterix se destacan en este rubro por la multiplicidad
y multimedialidad de sus equipos, aunque Radio Nacional también
cuenta con una amplia redaccién digital.

200+4
Cien
Radios
10
Redaccién
Conti web/redes
o Comercial
nental integrado
Sin equipo Equipo de aire 5 Redaccién Redaccién
multitasking W;Z:;sges wsl.-zb/r.edes
jal i quipo
Comercial integrado Audiovisual At ol
Del Comercial mixto Comercial
Plata exclusivo

La
Red
0

Grafico 26. Clasificacion de los equipos de produccion y comercializacion.
Fuente: elaboracion propia.
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Se pueden establecer, asi, cuatro escalones o categorfas en el ar-
mado de equipos de produccién y comercializacién. El primero y més
bajo es el que -mds alla de la nula propuesta de Minutouno y las radios
de Indalo- retine a aquellas emisoras que apuestan por destinar las
tareas de publicacién de contenidos a los equipos de los programas
de aire y licuan la comercializacién de la web al interior del equipo
comercial tradicional (La Red, Aspen y Disney).

En el segundo nivel se encuentran aquellas emisoras que con
menores recursos realizan una cobertura amplia de la programa-
cién. Del Plata lo hace con una redaccidn especifica, mientras que
Continental divide esas tareas en los equipos de los programas. La
diferencia entre Continental y La Red se debe a que en la segunda no
todos los programas cuentan con una persona asignada para estas
funciones, lo cual deriva en un desequilibrio en los niveles de actua-
lizacidén de la web. A nivel de comercializacién, ambas integran estas
tareas en un equipo general.

El tercer nivel estd compuesto por aquellas emisoras que destinan
una mayor cantidad y diversidad de recursos. Tanto Nacional como
Metro tienen redacciones especificas, donde se encuentran equipos
audiovisuales. Por supuesto, existen diferencias entre los casos; la
primera trabaja con tareas repartidas entre la redaccién web y los
equipos de los programas para sus radios FM, mientras que la segun-
da tiene un equipo audiovisual mas amplio, pero una redaccién es-
pecifica pequefia, con gran cantidad de tareas a cargo de los equipos
de produccién de aire, que cuentan con una persona que se encarga
especificamente de la parte digital. En la parte comercial también se
diferencian, ya que Metro tiene un equipo especifico que se combina
con el general mientras que Nacional no tiene una pata comercial web.
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En el cuarto y dltimo nivel se encuentran los dos casos destacados:
Vorterix y CienRadios, que tienen equipos multimediales, con patas
comerciales exclusivas, equipos audiovisuales (aunque el primero es
mucho més grande) y redacciones especificas. Ambos destinan tareas
a integrantes de los programas, aunque en el caso de CienRadios esto
sucede en un volumen mayor.

4.6. Clasificacién de estrategias de negocios para las radios

La descripcidn realizada hasta el momento, acompanada por la ti-
pificacién de las estrategias de las emisoras en materia de contenidos,
comercializacidn, participacién, organizacidn y cantidad de recursos
humanos destinados a sus plataformas web, permite profundizar en el
analisis global de las estrategias.

El grupo de radios tomadas para este estudio puede distribuirse a lo
largo de una linea que, de forma progresiva, muestra el grado de espe-
cificidad del trabajo realizado para sus plataformas web. La caracteriza-
cién de “especificidad” estd relacionada al nivel y volumen de conteni-
dos, publicidades y recursos puestos a disposicién de esta plataforma.

Esta linea de andlisis tiene en su margen izquierdo a las emisoras
que Unicamente utilizan este espacio para retransmitir sus conteni-
dos programados, sin ningun aditivo diferenciador. En este nivel se
ubican todas las radios del Grupo Indalo: Radio 10, Pop y Mega. Estos
sitios solo cuentan con un reproductor de streaming que transmite en
vivo los mismos contenidos que se pueden encontrar en las platafor-
mas analdgicas y de la misma manera: en vivo. Se trata de la fase més
inicial o precaria de la adaptacién de las emisoras a la web.

Los entrevistados dentro de este grupo empresario esbozaron la
necesidad de trabajar con mayor dedicacién y profundidad este es-
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pacio. La existencia de un proyecto contratado para el redisefio de
los sitios de cada una de las radios da cuenta de una bisqueda que al
cierre de este estudio se materializd.

En un segundo escalafén o nivel se encuentran aquellas emisoras
que se asoman a la web para re-explotar sus contenidos programados.
Este refuerzo también gira sobre la idea de reforzar la imagen-marca
radiofénica a través de sus contenidos. Este nivel debe ser subdividido
entre aquellos que realizan un profundo y dedicado trabajo de reorga-
nizacién, desprogramacién y complementacién de sus producciones de
aire, con aquellos que simplemente los vuelcan en la web sin agregados.

Este ultimo grupo de emisoras estd compuesto tanto por radios de AM
como de FM. La Red, Del Plata, Disney y Aspen tienen estrategias artisti-
cas minimas e indispensables para sus sitios web. Esto es: ubican y tienen
un reproductor de streaming en vivo, publican algunas notas relacionadas
con la agenda de la radio y otras pocas sobre lo sucedido al aire. Al inte-
rior de este grupo hay matices. Disney y Aspen, por caso, trabajan muy
poco su programacion, porque esta cuenta con pocos contenidos “stoc-
keables” en los sitios. La Red y Del Plata tienen una publicacién més fluida
de lo sucedido en la antena. La emisora de Electroingenierfa cuenta con
gran cantidad de material y un buen grado de desprogramacién de su
oferta, pero se encuentra en este grupo porque este trabajo es realizado
por un tercero (RadioCut) y no por recursos propios.

En un grado superior a los casos mencionados en el parrafo an-
terior se encuentran Radio Continental y Nacional, que cuentan con
sitios con mayor diversidad interactiva al momento de seleccionar qué
tipo de contenidos de la programacién escuchar. También se utilizan di-
ferentes herramientas de organizacién, como archivos sonoros y seccio-
nes de filtrado de contenidos. Otra de las diferencias en el trabajo con los
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contenidos programados es la complementariedad buscada con elemen-
tos multimediales (algunos desarrollos textuales, enlaces audiovisuales,
fotos). También se desmarcan por el caudal de recortes ofrecidos (y su va-
riedad tanto temdtica como de formato). Estos sitios se destacan también
por la produccidn de unos pocos materiales exclusivos para la web como
notas en blogs, podcasts y videos (muy pocos y esporadicos).

En un cuarto y ultimo nivel (o tercero, seglin se entienda) se ubi-
can aquellas emisoras que toman a la plataforma web como un espacio
de redefinicidn de su propuesta medidtica y de su marca. CienRadios
y Vorterix son los ejemplos exponenciales de un nivel de estrategias
de contenidos en el que también participa Metro, aunque con menor
caudal de produccidn. Con propuestas diferentes, estos tres casos ge-
neran contenidos especificos para estas plataformas, las transforman
en el centro ordenador de su sitio web y trabajan con los contenidos
del aire de manera complementaria a los primeros. Es decir, estos si-
tios pueden ser definidos como paginas web que, entre otras propues-
tas, ofrecen las transmisiones y los contenidos de una radio. En estas
péginas también se puede transitar por diferentes productos (notas
escritas, podcasts, documentales, recitales, entrevistas, segun cada
caso), sin relacién directa o necesaria con la programacion.

Se trata de sitios que buscan apalancarse sobre marcas tradicio-
nales para ampliar los segmentos de llegada a través de nuevos con-
tenidos y, por sobre todo, buscar nuevas fuentes de ingresos (princi-
palmente a través de las publicidades). La propuesta de CienRadios es
mucho més amplia y diversa que la de Vorterix, que se focaliza en lo
audiovisual. La estrategia de Metro es asimilable a la de CienRadios en
relacién con la busqueda de usuarios, con notas escritas viralizadas y
que no siempre son producidas con exclusividad para ese sitio.
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Estos tres ejemplos cuentan, en diferente nivel y con diferentes
cantidades, con redacciones web propias, equipos audiovisuales y de-
partamentos comerciales especificos. Eso contribuye no solo a la can-
tidad y variedad de contenidos (mucho mdas audiovisual en Vorterix y
més textual en CienRadios y Metro), sino también al nivel de comer-
cializacién (que también difiere en tipo) de estas paginas.

En los otros casos mencionados, el nivel de comercializacién y de
produccién de contenidos estd ligado a la cantidad de recursos huma-
nos puestos a disposicién de estas plataformas. La Red es el tinico caso
que muestra una contradiccién en este punto. Esto se explica por la
gestidn del sitio a través de un equipo multimediatico diseniado por
la empresa (Grupo América) para tal fin, y que deriva en este espacio
contenidos generados para otros sitios y anuncios negociados en con-
junto (de ahf la falta de piezas comerciales sonoras).

En linea con las hipdtesis planteadas en el apartado metodoldgico

de este trabajo, se pueden establecer los siguientes andlisis.

Hipdtesis 1) Las radios prefieren producir contenidos textuales y audio-
visuales en desmedro de lo sonoro porque se complementan mejor con la

programacién de aire

En materia de produccidn propia, las radios si prefieren o priori-
zan la produccién textual y audiovisual de contenidos. Como fue
dicho, se pueden destacar dos tipos de paginas: las que priorizan
los recortes sonoros de su programacién y las que generan porta-
les de complementacién y expansién de las marcas (en distintos
grados). En el primer grupo se encuentran las AM, que generan
portales con un fuerte perfil informativo anclado en lo sucedido
al aire (Del Plata, Continental, Nacional y La Red). El segundo es
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el caso de los sitios de las FM que, con distinto nivel e intensidad,
presentan portales més despegados de la agenda del aire: CienRa-
dios (que retine a la AM Mitre), Vorterix y Metro lo hacen con ma-
yor cantidad de contenidos por dfa, mientras que Disney y Aspen,
con menor dedicacién. Sin embargo, tanto para Vorterix como
para CienRadios y Metro, los recortes sonoros o audiovisuales de
la programacién conforman una porcidn importante de la oferta.

H2) Los contenidos textuales y audiovisuales estdn basados en aconteci-
mientos de la programacién

La segunda hipétesis también fue verificada en linea con la primera.
La produccién propia de contenidos textuales y audiovisuales estd
principalmente atada a la programacién. Luego, en muchos de los si-
tios de las FM, los contenidos que no estén relacionados con la progra-
macién no son siempre producidos en casa. Esto es, forman parte de
la carta de otros medios que comparten grupo multimediético y, por
lo tanto, son utilizados para llenar espacios y diversificar ofertas. Esto
pasa en Vorterix -donde las noticias son tomadas muchas veces de si-
tios de noticias extranjeros-, en Metro -donde se utilizan entradas de
otros portales del mismo grupo empresarial- y en CienRadios -donde
se aprovechan estructuras productivas de otras redacciones digitales
o se replican contenidos de otras webs-. Esto quiere decir que los prin-
cipales esfuerzos productivos de las radios analizadas estan puestos
en la complementacién multimedia de lo sucedido al aire.

H3) Los contenidos creados especificamente para las webs tienen como

objetivo principal segmentar y especializar la marca radiofénica

La tercera hipétesis puede ser comprobada en parte. En la mayorfa
de los casos analizados, la produccién especifica para el portal web
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es nula o insignificante. Si se analizan los tres casos de generacién de
contenidos especificos para la web que més se destacan (Metro, Vor-
terix y CienRadios), se pueden encontrar matices. En el primer caso,
los contenidos especificos buscan reforzar la imagen marca a través
de notas o segmentos que profundizan en lineas tematicas trabajadas
en la programacién (cultura pop, viajes, tecnologia, banalidades de las
redes sociales y agenda musical). En este caso la hipdtesis se cumple.
Para Vorterix la hipdtesis también se cumple, aunque con la salvedad
de que este emprendimiento fue concebido con la incorporacién de
una pagina web como principal vector y ancla de la imagen-marca de
la emisora. Por este motivo, la web refleja, profundiza y expande la
propuesta de contenidos bajo los ideales de la marca “Vorterix”. Para
CienRadios, la hipdtesis no se cumple. La estrategia principal, en pala-
bras de su gerente general, es la de expandir el horizonte de piblicos
y audiencias posibles a través de la multicanalidad musical, de la va-

riedad de portales temdticos y de lenguajes utilizados.

H4) El banner es la principal fuente de monetizacién de estas webs

En cuanto a formatos publicitarios, el banner fue el tnico encon-
trado en todas las paginas web (menos en MinutoUno y Nacional).
Sin embargo y més alld del cumplimiento de esta hipétesis previa, el
formato de anuncio pre-roll (o previa reproduccién) también mostré
un alto nivel de adopcién en los sitios analizados. Tanto en video
como en audio, esta tipo de anuncio es el que més se familiariza con
la cufia radiofdnica, y en algunos casos es explotada con las mismas
piezas que salen al aire (por ejemplo, en Continental). Puede decirse,
entonces, que los banners tradicionales (horizontales) y los anuncios
pre-roll son los formatos caracteristicos de estas radios.
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H5) El modelo comercial es acotado por la falta de productos especificos
o diferenciales

Esta hipétesis busca relacionar los factores analizados: nivel de
contenidos con nivel de comercializacién. Esto se cumple en todos
los casos analizados: a mayor cantidad y variedad de contenidos, lo
mismo puede decirse con los formatos publicitarios. Las webs au-
diovisuales muestran, ademds de banners, videos pre-rolls. Los que
muestran notas y contenidos especificos suman también conte-
nido marcario. Esta descripcién posee dos excepciones: Nacional,
un medio estatal, no presenta ningtin tipo de anuncio publicitario,
mas alld de contar con variados espacios de autopromocién. El se-
gundo caso es el de La Red, que presenta una variedad y cantidad
de contenidos exigua, pero muestra una amplia diversidad de es-
pacios publicitarios.

Maés alld de esto, es vélido también preguntarse por la relacién in-
versa. Las dificultades para generar ingresos, y lo exiguo de los
generados, hace que muchas radios decidan no producir especi-
ficamente para estas plataformas sino apostar a ellas como una
ventana de re-distribucién.

He) Lo reducido de los equipos de produccién y de comercializacion digital
de las emisoras contribuye a la ausencia de un modelo de comunicacién
especifico y diferenciado para estas plataformas

Los equipos de produccién de las distintas paginas analizadas va-
rian en cantidad de integrantes. Sin embargo, puede describirse
un rasgo comun: son pocos los equipos digitales de las radios que
tienen personas encargadas de producir mds radio (o conteni-
dos radiofénicos) exclusivos para internet. Ademds, en los casos
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en los que existen redactores para los sitios, la poca cantidad de
ellos hace que se produzcan notas escritas de poco contenido o se
compartan recortes virales para generar mayores volimenes de
visitas. La cantidad de personas que trabajan para la web, tanto en
produccién como en comercializacidn, tiene una relacién directa
con la especificidad de los contenidos en su cantidad y variedad,
as{ como también con la generacién de un espacio que se aparte de
la programacién e imagen-marca de la radio.
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El andlisis final de este trabajo recopila todas las descripciones
vertidas en su trayecto y las explicaciones puntuales que se desarro-
llaron para cada aspecto. Los objetivos trazados al inicio del plan de
trabajo sirvieron para conseguir respuestas a la pregunta de investi-

gacién planteada.

En todo momento esta tesis evit6 realizar afirmaciones sobre el
futuro de la radio a partir de la descripcién de situaciones particulares
(las radios analizadas) en un contexto particular (el caso argentino).
Sin embargo, la trayectoria y la evolucién de la radio como medio de
comunicacién de masas permiten y habilitan realizar algunas cone-
xiones histéricas con su situacién actual. En lugar de analizar hacia el
futuro, este trabajo puede relacionar algunos aspectos del pasado con
la actualidad.

En el marco tedrico y conceptual de esta tesis se lanzé una pregun-
ta timida: jes internet a las emisoras de aire lo que en un momento fue
la FM para las AM?

La historia de la radio argentina cuenta que cuando las transmisio-
nes por FM florecieron, la primera decisién del estado fue la adjudica-
cién de una licencia en espejo a cada operador de una estacién de AM.
Como respuesta a esa concesién, las empresas de radio tomaron a sus
FM como lugares residuales donde solo programar musica y apuntar,
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dada la calidad de las nuevas transmisiones y su estereofonfa, a un pu-
blico hasta entonces desprotegido por el medio. Estas respuestas fue-
ron temerosas, sin arriesgar con un contenido pensado y producido
para un nuevo publico que se sintiese seducido por las posibilidades
que brindaba la nueva banda.

Con el correr del tiempo, los Morano, Grinbank y otros productores
radiofénicos les dieron una identidad y un sentido de ser a las radios de
FM. Unos contenidos, una forma de comunicacidn, figuras, pablicos y
marcas propias hicieron de la oportunidad tecnoldgica una renovacién
del modelo seguido hasta entonces por la industria de la radio. Esta nueva
plataforma de distribucién y transmisién de contenidos fue capitalizada,
en cuanto a renovacién del negocio, por actores que estaban fuera de la
industria y se dedicaron a repensar esos espacios descuidados por las AM.

Las estrategias y modelos seguidos por las radios de AM y FM mads
escuchadas de Buenos Aires para sus paginas webs son, en el fondo,
muy similares a las respuestas que en su momento las empresas die-
ron a la aparicién de la frecuencia modulada. La respuesta que se en-
cuentra en buena parte de los casos tiene aspectos, componentes y
motivos netamente analdgicos. La radio ensaya respuestas analdgicas
para un problema digital. Se opté por aprovechar recursos ya disponi-
bles (la musica entonces; los contenidos de la programacién hoy) para
montarlos sobre nuevas posibilidades (estereofonia en el primero y
multimedialidad en el segundo). El conservadurismo de las respuestas
estratégicas en ambos momentos histéricos dice mucho sobre la for-
ma de evolucionar de la industria.

Una idea firme que este trabajo deja es que las emisoras de aire
no van a internet para producir, explorar o experimentar con nuevos

contenidos radiofénicos, o diferentes. Al contrario, explotan los que
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ya producen para sus programaciones tradicionales con complemen-
tos textuales, fotograficos y, los mds audaces, audiovisuales. Las pro-
ducciones de contenidos sonoros especificos (radios online, podcasts)
para estas plataformas son infimas, y se dan en reducidos casos. La
opcién por la complementacién y el aprovechamiento de produccio-
nes ya disponibles le gana a la posibilidad de experimentar nuevos
formatos, temas y géneros de contenidos a través de los cuales res-
ponder a las nuevas posibilidades de sus audiencias. Entonces, desde
la produccidn, se da la pérdida de la sonoridad. Las propuestas web no
son principalmente sonoras, son textuales o audiovisuales.

El trabajo con los contenidos ya producidos tiene ain cuentas
pendientes. La desprogramacién y el armado de archivos sonoros que
permitan recorridos personalizados y con interactividad selectiva
para los usuarios es otra de las ausencias detectadas en este estudio.
Es por esta razén que al ingresar a la mayor parte de estos sitios es
mucho mds ficil acceder a contenidos textuales o audiovisuales que a
un contenido “radiofénico” que no sea el streaming en vivo.

Las radios, entonces, desaprovechan una de sus principales ventajas
comparativas en el ecosistema medidtico que se apalancd histéricamente
sobre su carencia de imagenes: ser el medio de compaiifa por excelen-
cia con contenidos sonoros que permiten variar los niveles de atencién y
realizar otras actividades mientras se escucha. Si bien es posible encon-
trarlas en su formato tradicional, su programacién de aire, las emisoras
no explotan esa relacién con las audiencias para ofrecer sus producciones
de forma diferente (desprogramada, por ejemplo) u otro tipo de conteni-
dos (més segmentados, con mayor desarrollo, con otros géneros).

Como sucedid con las FM, hay proyectos disruptivos y que apues-
tan, con distintas estrategias, por aprovechar esta plataforma. Vor-
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terix, CienRadios, Metro y Nacional, con sus distinciones, buscan y
experimentan con desprogramacion, audiovisual, personalizacién de
la instancia de consumo, multiplicacién de la oferta para aumentar el

target de publico o segmentarlo (y fidelizarlo).

Claro que en estas estrategias de experimentacién resulta funda-
mental la puesta a disposicién de recursos humanos que tengan la ca-
pacidad y la dedicacién de producir, pensar, disefiar y hasta comercia-
lizar estos nuevos espacios. Los tres proyectos mencionados cumplen
con este requisito. Se las denomina “estrategias de experimentacién”,

porque llevan tiempos de desarrollo breves y cambiantes.

Al igual que en materia de contenidos, la comercializacién y mo-
netizacién de estos espacios también replica modelos tradicionales
con desarrollos enanos. Si bien no se obtuvieron cifras de volimenes
de ingresos por estas plataformas, en general se observé que la can-
tidad y variedad de contenidos ofrecidos se relaciona a la cantidad y
variedad de formatos publicitarios. El caso de La Red fue el unico que
marcé una ruptura con esta descripcién, ya que ain con muy pocos

contenidos mostré variedad en los anuncios pautados.

.Y por qué son como son estas paginas? ;Por qué las empresas di-
sefian estas estrategias? Resultd dificil encontrar una unica respuesta

a estas preguntas.

Si se pone el ojo sobre las radios de programacién informativa,
las AM, se obtiene el mayor nivel de apego a los contenidos de la
programacién. Se puede decir que las radios que tienen un proyecto
web més o menos firme (de aqui se descarta a Radio 10) apuestan por
un formato de portal de noticias, aunque con producciones menores
de contenidos textuales especificos. Sin embargo, el caso de Mitre
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excede por lejos esta definicién, mientras que en La Red o Del Plata

se da lo contrario.

En el caso de las emisoras mds musicales, la apuesta web cuenta con
la particularidad de aportar poco sobre lo que pasé durante la progra-
macidn. La oferta se centra en el streaming del vivo con algunas notas de
actualidad “musical”. Sin embargo, en este grupo tnicamente se puede
ubicar a Aspen y Disney (Mega tiene solo streaming). Entre las més habla-
das (La 100, Vorterix, Metro, Pop), las estrategias difieren muchisimo. Es
muy dificil encontrar algo relacionado con la programacién en la web de
La 100, mientras que Vorterix o Metro la utilizan en cantidad. Lo mismo
con las estrategias de musicalizacién. Por un lado, la emisora de Clarin
apuesta, a través de “Match 100” y de los cientos de canales musicales,
por aumentar el target de audiencia con distintas ofertas en formato long
tail. Por el otro, Vorterix y Metro buscan profundizar el concepto de mar-

ca con contenidos especializados y de refuerzo del “nicho”.

El tipo de audiencia tampoco colabora al momento de categorizar
motivos de las estrategias. Si se tienen en cuenta la edad y el nivel
socioeconémico de los oyentes, cuesta encontrar relaciones. Disney
y Metro son de las emisoras con pablico mds joven, y sus webs distan
muchisimo entre si. Lo mismo con los casos de Radio Mitre, una de las
mas longevas, y La Red, de las AM mds “juveniles”. La primera apuesta

fuerte en su web, y la segunda no.

Entonces, al momento de indagar por las razones de estas estrate-
gias, fue util entrevistar a distintos gerentes, gestores, administrado-
res y directores de estos proyectos/organizaciones/empresas.

Solo en este punto se pudo detectar que una condicidn esencial para
definir el modelo a seguir es la voluntad de los directivos de invertir
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para sobrepasar el nivel de retransmisién y llegar a uno de produccién,
mads propositivo. Las respuestas encontradas a esta pregunta muestran
que las causas econdmicas y de financiamiento se encuentran al tope
de las razones por las cuales no arriesgar demasiado en internet. Re-
sulta ilustrativa una frase del gerente de Contenidos Digitales de Radio
Continental, Matfas De Angelis, “internet es un negocio chico dentro de
un negocio chico, la radio”. En una industria marcada (y castigada) por
precariedades estructurales y de ingresos, resulta 1égico que los mode-
los de negocios para internet sean una cuestién secundaria.

Otra de las causas de estas estrategias conservadoras se encuentra
en el tipo de consumo que los gestores registran: “Lo principal es que
el streaming de la radio en vivo se escuche bien, porque es lo que més
buscan”. Entonces, la pregunta por el huevo y la gallina asoma: ;escu-
chan principalmente el streaming porque es lo que quieren o porque es
casi lo unico que ofrecen para escuchar?

En el fondo de la cuestidn, entonces, se detecta que las razones de fi-
nanciamiento calan hondo en la consideracién, el desarrollo y la gestién
de proyectos web para las radios. Lo acotado de los ingresos publicitarios
que registran aun los proyectos mas ambiciosos (como CienRadios) en re-
lacién a la “vaca lechera” (la programacién de aire) seduce a las empresas
aquedarse en el negocio tradicional, seguro. Pero esta seguridad se erosio-
na lentamente con la pérdida de audiencia y el lugar menor que los jéve-

nes le dan al medio en sus bisquedas de entretenimiento e informacién.

La respuesta a por qué estas webs son como son, es que no hay un
volumen de negocio (comercial) que invite a las empresas a invertir.
Los modelos adoptados por la prensa tradicional muestran que aun
con grandes volimenes de inversién en produccién propia y especifi-
ca, cuesta replicar el nivel comercial pre-internet.
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Mas alld de esto, la falta de contenidos especificos y de produccién
propia para estas plataformas hace que los niveles de ingresos sean
mas flacos aun. Solo los que cuentan con alguna espalda y acompafia-
miento corporativo para tomar riesgos diversifican las apuestas.

CienRadios con Clarin; Vorterix con los contactos comerciales de
Pergolini, y Metro con sus altos niveles de facturacién publicitaria
buscan correr los limites. En este contexto, es destacable que Nacio-
nal, radio estatal y sin presiones comerciales, tenga proyectos innova-
dores tanto en produccién como en re-distribucién de sus contenidos.
Para el resto, las dificultades son notorias. En el caso de La Red, respal-
dado por un gran multimedio nacional como el Grupo América, existe
la decisidn estratégica de no arriesgar. En el resto, los problemas ana-
l8gicos mantienen postergada la discusién sobre internet.

La dificultad para monetizar y fondear nuevos contenidos colabo-
ra -por no decir que justifica- la estrategia de tomar los mismos pro-
ductos para verterlos en distintas plataformas. Incluso utilizando los
mismos recursos comerciales, sin desdoblar las tandas, diferenciar
estrategias y sumdndole la venta de un banner a una negociacién de
aire. Este trabajo muestra que las webs de las radios son utilizadas,
en el mayor de los casos, para retener al oyente tradicional cuando
se conecta a internet. A contramano, son pocos los casos que ofrecen
algo al usuario o navegante que estd en internet y busca informacién

o entretenimiento en otros formatos.

En futuros trabajos serd relevante a los fines, objetivos e intereses
de esta investigacién indagar en la utilizacién de otras plataformas
como redes sociales y aplicaciones para teléfonos méviles. Son plata-
formas masivas y de uso creciente que desplazan a la web tradicional
(de sitios, paginas) en el acceso y el consumo cultural. También serd
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interesante analizar las renovaciones que, como sucedi4 con la FM,
introducen los nuevos actores habilitados por las condiciones tecno-
légicas. Cémo trabajan los que tienen al podcast como formato de pro-
duccidn; qué modelos tienen las radios online, cémo se incorporan y
funcionan las distintas plataformas de distribucién y consumo sonoro
son cuestiones que también conciernen al andlisis de la evolucién del
modelo de negocio y de comunicacién de la radio en internet.

En sintesis, por lo trabajado en esta tesis, el modelo que sigue bue-
na parte de los casos estudiados es el de la re-difusién de la produc-
cién programada con falta de experimentacién de nuevos contenidos
y formatos de ingresos. Entre los casos disruptivos, las apuestas por el
video y por los contenidos textuales breves y virales marcan la regla
de unas estrategias que se mueven entre la conquista de nuevos seg-
mentos de audiencia y el refuerzo de las ya generadas.

Con esto, el camino por recorrer para estos proyectos es largo. Las
principales deudas se ligan a la generacién de espacios que aprove-
chen las capacidades de las emisoras para producir contenidos, sus
marcas, sus audiencias ganadas, y generen un modelo sustituto tanto
en la produccién como en la comercializacién de la radio en internet.

En las visperas de su centenario, la radio argentina no define un
modelo de negocio claro y alternativo para internet, mientras se acu-
mulan y sedimentan grandes problemas estructurales analdgicos.
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La adaptacion radiofénica a internet:
Estrategias de negocio de las radios mas
escuchadas de Buenos Aires (2016-2017)

Este libro responde a la pregunta ¢;qué hacen las radios tradi-
cionales en sus webs? Actualmente, los medios de comuni-
cacién masiva se enfrentan al problema de cémo gestionar el
cambio de paradigma mediatico que desde hace unos anos su-
pone la irrupcion de internet.

Agustin Espada describe la forma en la cual las emisoras de ra-
dio adaptan esta plataforma para la distribucion de sus con-
tenidos. En un minucioso andlisis delimita la matriz conceptual
gue toma a la radio como objeto de estudio y pone el foco en las
herramientas que este medio utiliza.

Asi, el autor llega a la pregunta por los modelos de negocio y
desarrollo para los sitios web. Un interrogante que no se detiene
en la descripcion de los contenidos, sino que avanza sobre las for-
mas de monetizacion y comercializacién de esos espacios, a las
gue se suma la cantidad de recursos que se ponen a disposi-
cion. El libro no habla del futuro de la radio, sino de su actualidad.
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