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ABSTRACT
ICTs reconfigure the radio-audience 
relationship, a phenomenon in which the 
industry establishes routes of action and sets 
a field of work in the permanent construction 
of the social fabric. This work seeks to 
understand and determine the preparation 
of the media to meet the challenges of the 
digital environment of the audience, through 
a methodology that combines quantitative 
(monitoring of their actions on the air, social 
networks, web-r@dio) and qualitative 
tools (semi-structured interview, analysis 
of the messages and the composition of the  
web-r@dio). The results show an integrated 
antenna and screen strategy, in 360º, to 
capture the attention of the listener-user.

Keywords: web-r@adio; radio; audience; 
business model; productive routine.

RESUMEN
Las TIC reconfiguran la relación 
radio-audiencia, fenómeno en el que la 
industria establece rutas de acción y fija 
un campo de trabajo en la construcción 
permanente del entramado social. Este 
trabajo busca comprender y determinar 
la preparación que tiene el medio para 
afrontar los retos del entorno digital de 
las audiencias, mediante una metodo-
logía que combina herramientas cuan-
titativas (seguimiento de sus acciones 
en antena, redes sociales, web-r@dio) 
y cualitativas (entrevista semiestructu-
rada, análisis de los mensajes y la compo-
sición de la web-r@dio). Los resultados 
evidencian una estrategia integrada de 
antena y pantalla, en 360º, para captar 
la atención del oyente-usuario.

Palabras clave: web-r@adio; radio; 
audiencia; modelo de negocio; rutina 
productiva.

RESUMO
As TIC reconfiguram a relação rádio-
audiência, um fenômeno em que a 
indústria estabelece rotas de ação e 
estabelece um campo de trabalho na 
construção permanente do tecido 
social. Com uma metodologia que 
combina ferramentas quantitativas 
(monitoramento das ações no ar, 
redes sociais, web-r@dio) e qualitativa 
(entrevista semi-estruturada, análise das 
mensagens e composição da web-r@dio), 
este trabalho visa compreender e 
determinar a preparação do meio 
para enfrentar os desafios colocados 
pelo ambiente digital do público. Os 
resultados mostram uma estratégia de 
tela e antena integrada, em 360º, para 
capturar a atenção do usuário ouvinte.

Palavras-chave: web-r@adio; rádio; 
público; modelo de negócios; rotina 
produtiva.
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INTRODUCCIÓN
La convergencia digital, la apropiación y el uso de 

narrativas transradiofónicas para llegar a las audien-
cias a través de los dispositivos de pantalla, así como la 
gestión de la información, suponen una transformación 
del ecosistema comunicativo de la industria radial que 
exige comprender y redefinir el medio, los contenidos 
y la profesión. Es un proceso de construcción de sen-
tido social, de creación de imaginarios, producción y 
circulación de contenidos, sostenido por un esquema 
convergente de actuación que alude a la integración de 
modos de comunicación textual, sonora, visual e ico-
nográfica que conducen hacia la cross-radio. 

En este contexto, la elaboración y difusión de conte-
nidos radiofónicos responde a nuevas dinámicas espa-
cio temporales de consumo que, por una parte, rompen 
la linealidad y unidireccionalidad de la comunicación 
radio-audiencia y, por otra, implican una reconfigura-
ción de las rutinas productivas y del modelo de nego-
cio. Aunque para la industria radiofónica colombiana 
el sonido sigue siendo su core businnes, las emisoras y 
cadenas se reinventan para adaptarse a la convergen-
cia y a las plataformas, apostando, eso sí, por nuevos 
formatos y formas de captar la atención del público. 
Estos recursos narrativos y mediaciones técnico- 
comunicativas reconceptualizan los patrones de actua-
ción del medio radiofónico y su papel en la sociedad 
colombiana. Como el mercado radiofónico colombiano 
responde a unos requerimientos propios, se hace nece-
sario construir una mirada que analice y valore su pro-
ceso de reconfiguración de lo analógico a lo digital. 

MARCO TEÓRICO
El proceso de migración y convergencia de conteni-

dos radiofónicos en la red busca crear una asociación 
de carácter simbiótico, generando un nuevo modelo de 
actuación basado en la confluencia de recursos expresi-
vos y procesos interactivos (Sosa, 2000). Esta evolución 
convierte a la radio convencional en un cibermedio; 
esto, según Cebrián (2009), implica el desarrollo – por 
parte del productor-emisor de contenidos– de estrate-
gias adecuadas a la plataforma de Internet que integren 
diferentes sistemas expresivos para llegar a usuarios 
con los que puede dialogar e, incluso, intercambiar 
roles. Desde esta perspectiva, el funcionamiento del 
medio en el ecosistema digital ha cambiado la forma 
de concebir la comunicación radiofónica (González & 
Salgado, 2011), cuyo epicentro ya no se concentra exclu-
sivamente en la antena, sino también en la creación de 

sinergias que concurren en una plataforma web que 
debe responder a las nuevas dinámicas de consumo 
(Amoedo & Martínez-Costa, 2016) de una audiencia 
inmersa en el ecosistema digital (Peñafiel, 2016; Cerezo, 
2016; Meso, Larondo, Peña, & Rivero, 2014; Gutiérrez, 
Monclús, & Martí, 2014; López, 2005). Este está regido 
por dispositivos de pantalla (Fernández, 2014) y por 
una ruptura del esquema de consumo en tiempo lineal 
que implica, además, la creación de contenidos sono-
ros que serán distribuidos por la industria desde sus 
portales y plataformas digitales (Martínez-Costa, 
2015). Este conjunto de factores comporta la evolu-
ción conceptual y estratégica de la ciberradio a la web- 
r@dio que se convierte en el núcleo de las operaciones 
comunicativas de la industria y en el espacio desde el 
que se distribuyen contenidos en streaming, a la carta, 
como podcasts, y se estimulan las dinámicas de interac-
ción con la audiencia, ya sea a través de redes sociales 
o foros (Barrios & Gutiérrez, 2016b). 

La radio busca consolidarse como un medio líder, 
tanto en su formato convencional como digital, a nivel 
nacional e internacional, centrando sus rutinas pro-
ductivas entorno a la información, la música, el entre-
tenimiento y el conocimiento. Por esa razón, suele 
presentar estrategias administrativas que responden 
a las necesidades, expectativas y requerimientos de los 
stakeholders de la emisora. Esto ocurre en el contexto 
de convergencia de escenarios que conlleva la reestruc-
turación de la empresa informativa (Campos-Freire, 
2015; García-Alonso, 2014; Preciado & Monsalve, 
2008; Batista, 2004) y encuentra su éxito en la explo-
sión de seguidores digitales que se logra captar, trabajo 
bajo un sistema 24/7 (Piñero-Otero & Videla, 2013;  
Salaverría, 2010; Rivadeneyra, 2008) que produce con-
tenidos para un uso y canal de distribución determi-
nado (Martínez-Costa, 2015).

Las dinámicas del mercado proponen un replan-
teamiento del medio y sus estrategias, ya que “la pro-
ducción, circulación y apropiación de los productos 
comunicativos tienen como base los cuatro pilares de 
la sociedad del conocimiento: acceso e información 
para todos, libertad de expresión y diversidad lingüís-
tica” (Barrios, 2016, p. 134). Así, la web-r@dio, epicen-
tro de la acción, incide en los profesionales y en sus 
rutinas productivas, en las audiencias y en los proce-
sos de distribución y consumo de productos (Barrios 
& Zambrano, 2015; Barrios, 2015; Arrojo, 2015;  
García-de-Torres, 2010).

Desde la industria radiofónica, sumida en un pro-
ceso de convergencia (Soengas, 2013; Ortiz & López, 
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2011; Salaverría & García, 2008; Domingo et. al., 
2007; Pavlik, 2004), se diseñan tácticas para afrontar la  
desafección juvenil (Barrios & Gutiérrez, 2016a; López 
& Gómez, 2014; Gutiérrez et al., 2014) y responder a 
los nuevos hábitos de consumo en un contexto alta-
mente competitivo (Yuste, 2015; López & Martínez, 
2014; Perona, Barbeito, & Fajula, 2014), en el que – 
gracias al smartphone– el ciudadano desarrolla un sin-
número de actividades como acceder a los contenidos 
radiofónicos mediante aplicaciones (Piñero-Otero & 
Videla, 2013). En este punto, es interesante destacar 
el énfasis de la industria por atender a las necesida-
des y expectativas de los usuarios (Ribes, Monclús,  
Gutiérrez-García, & Martí, 2017; Bonini & Monclús, 
2015; Huertas & Figueras, 2014; Ayala, 2014).

En el entorno digital, la verticalidad del esquema 
comunicativo radiofónico se diluye buscando una hori-
zontalidad que las redes sociales propician. Desde 
esta óptica, se potencia la conversación del medio con 
los seguidores y de estos entre sí (Ramos del Cano, 
2014; Scolari, 2013; Cebrián, 2009; Sosa, 2000). Así, 
la industria radiofónica comprende que la audiencia 
tiene unas competencias distintas y se rige por unas 
coordenadas espacio-temporales en las que busca el 
contexto de las noticias y los significados e implica-
ciones para el entramado social. El público de hoy es 
tornativo, iconográfico, con inteligencia social y emo-
cional colectiva (Barrios, 2016). 

Las rutinas productivas de la radio están envuel-
tas en etiquetas y códigos que recopilan información; 
así, el medio se empodera, expande sus horizontes y 
el servicio cambia (Bardoel, 2007). El tema expuesto 
tiene muchas aristas en el campo de la investigación 
en comunicación en el contexto colombiano, donde la 
radio –pese a ser uno de los medios con mayor pene-
tración– ha sido poco estudiada a lo largo de la historia 
por parte de los científicos nacionales. En un momento 
de convergencia y transición como el que atraviesa el 
medio, es importante centrar la mirada en esa transfor-
mación de la industria radiofónica, consecuencia del 
proceso de digitalización, en la distribución y recepción 
de contenidos producidos desde el medio convencional.

METODOLOGÍA
La industria radiofónica colombiana1 y sus agentes 

comienzan a comprender las necesidades de un público 
que está inmerso en el entorno digital, usuarios ávidos 
de nuevas propuestas y oportunidades comunicativas. 
El objetivo de este texto es abordar la radio colombiana 

y sus dinámicas para afrontar los retos planteados por 
el entorno digital de las audiencias. Para focalizar el eje 
de desarrollo del trabajo de estudio de caso (Martínez, 
2006; Arzaluz, 2005; Yacuzzi, 2005; Stake, 1998) se 
plantearon dos preguntas de investigación, desde las 
que se articula el análisis del fenómeno:

P1. ¿Cuál es el impacto de las TIC en el quehacer y 
en la relación con la audiencia de un medio de 
comunicación como la radio? 

P2. ¿Cómo es la interconexión antena-ecosistema 
digital en la emisión diaria de la radio? 

Para la selección de la muestra se recurrió a los datos 
del Estudio Continuo de Audiencia Radial (ECAR) 
2016-3, realizado por el Centro Nacional de Consul-
toría (2016), que revela: 

1. La fuerte penetración de la radio comercial (97%) 
frente a las propuestas de interés público (2%) y 
comunitarias (1%) y 

2. El dominio del mercado generalista por parte de 
dos cadenas (Caracol –53%– y RCN –24%–) y la 
emisora Blu Radio (20%).

Los criterios expuestos suponen obviar las alterna-
tivas de interés público y comunitarias dada su baja 
incidencia en el mercado y centrar la mirada en las 
emisoras generalistas, dado que la ideología e inver-
sión de la industria está concentrada en ellas (Barrios, 
2016). Además, según ECAR 2016-3, las cinco estacio-
nes radiofónicas con mayor número de oyentes (tabla 
1) son Caracol Radio y W Radio de la cadena Caracol, 
RCN Radio y La FM de la cadena RCN y Blu Radio, 
una estación que nació en 2012 y que en cuatro años 
se ha posicionado en el segundo puesto del ranking 
de audiencia. 

Una vez seleccionadas las emisoras, y para dar res-
puesta a las preguntas de investigación, se diseñó un 
instrumento metodológico cualitativo –entrevista 
semiestructurada (Ardèvol, Bertrán, Callén, & Pérez, 
2003) y de análisis de contenido de las emisoras en 
antena (Colussi, 2013; Martí, 2011)– y uno cuantitativo 
–seguimiento de la actividad del emisor en las redes 
sociales y las web-r@dio (Barrios, 2013)–. Las entre-
vistas se realizaron a directivos y agentes del medio 
radiofónico (tabla 2), referentes de dichas emisoras, para 
establecer cómo se aborda el fenómeno tecnológico en 
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cada una de las cadenas, la influencia de las redes socia-
les en el quehacer de la radio, los desafíos del entorno 
digital e identificar los valores que rodean esa comu-
nicación medio-usuario.

Para efectuar la recolección del corpus sonoro de las 
emisoras, objeto de estudio, se recurrió nuevamente 
al ECAR 2016-3, que constata una significativa con-
centración de oyentes en la franja prime time (Caracol 
Básica–6am, Hoy por Hoy 937.100, La W–W Radio 
884.200, RCN Básica–RCN Noticias 381.800, La FM–
Noticiero de la FM 314.400, y Blu Radio–Mañanas Blu 
590.300). En su conjunto, la muestra se compone de 
100 horas de audio (20 por cada emisora), 8089 tuits 
y 1048 post procedentes de los perfiles de las emisoras 
en las redes sociales y 25 capturas de pantalla de las 
web-r@dio (1 diaria por cada estación), bajo la estra-
tegia metodológica de semana compuesta (Barrios & 
Gutiérrez, 2016b) durante el mes de noviembre de 2016. 

El objetivo era tener un cruce de variables (caracterís-
ticas del medio radial en su actuación en redes socia-
les, características del contenido que circula en la red 
y estrategias que se emplean en la interacción con los 
usuarios) para establecer la caracterización del com-
portamiento del medio (Bernal, 2006).

RESULTADOS
CONCEPCIÓN DEL NUEVO PANORAMA POR PARTE 
DE LOS AGENTES RADIOFÓNICOS

El análisis de las entrevistas (figura 1) muestra la 
concepción de un fenómeno tecnológico en perma-
nente resignificación y reinvención para comunicarse 
e interactuar desde la particularidad de las micro-redes 
que se establecen en los perfiles de las plataformas de 
comunicación. Desde el discurso de los agentes de la 
industria radiofónica, se hace evidente que el contenido 

Cadena Radial Estación radiofónica Resultado de sintonía ECAR

Caracol Caracol Radio 1.749.000

W Radio 1.089.500

RCN RCN Radio 648.100

La FM 649.000

Blu Radio Blu Radio 1.117.300

Tabla 1. Sintonía de las principales emisoras generalistas de Colombia

Fuente: Elaboración propia con los datos ECAR 2016 (tercera ola).

No. de 
entrevistas Cargo Descripción

3 Presidente
Máxima instancia administrativa que 

determina objetivos estratégicos a los que 
apuesta la estación radial.

5 Director de departamento

Gestor táctico que delinea las acciones a 
seguir en antena y el ecosistema digital para 

captar la atención de los usuarios con su 
equipo de trabajo online y offline.

10 Integrante de programa

Agente encargado de la producción y 
realización del producto comunicativo sonoro 
que sale al aire, en antena, y es llevado por el 

equipo digital a la red.

Tabla 2. Agentes radiofónicos entrevistados y su función

Fuente: Elaboración propia.
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pasó a un segundo plano y que lo que realmente importa 
es la estrategia de contacto y de participación en un 
escenario de relación entre el medio y los sujetos, un 
fenómeno de socialización y reconocimiento. 

Los agentes radiofónicos (figura 1) evidencian una 
preocupación latente por lograr el mayor número de 
seguidores posibles en las cuentas corporativas de los 
medios. Desde las redes sociales, se establecen tácticas 
para impactar en el consumo de productos comunica-
tivos por parte de los usuarios en el entorno digital. Se 
apuesta por una bifurcación convergente de emisión y 
distribución que posiciona la marca de la emisora en 
el mercado, ajustada a la diversidad de escenarios a los 
que accede el usuario desde su PC y dispositivos por-
tátiles. Se apuesta por un seguidor endogámico, que 
no desvía su atención y termina reafirmando aquello 
que piensa y cree:

La radio hablada tiene que ser una radio muy influ-
yente, independiente, transgresora, una alternativa, no 
lo mismo de siempre (…). Nosotros somos una emisora 
más joven que la competencia, y por eso somos más 
transgresores, apostamos por proyectar una vena digital 
que dinamice el producto en antena, la web, las redes 
sociales y las apps. Hay que innovar y ver el medio de 
otra manera, ser muy influyentes (Vicepresidente de 
radio – Blu Radio).

La industria radiofónica transita por el lenguaje 
hipermediático, que busca la fórmula idónea para con-
jugar la creación y la producción de contenidos que 
logren interesar, informar y entretener a una audien-
cia heterogénea. Se estructura un lenguaje descriptivo 
y coloquial, que conduce a unas acciones de consumo 
determinadas por parte del emisor. En la antena y en 
el ecosistema digital, se tiende a mantener una uni-
dad conceptual en la que la comunicación radial y la 
actividad periodística se llevan a cabo en condiciones 
diferentes a las que permitía el medio convencional:

Ahora nuestro trabajo exige tener un pensamiento glo-
bal, pero unas estrategias de acción locales (...). La  
globalización de los medios nos da una visión de 
mundo, pero como productores de contenido nos lleva 
a ser muy locales en el desarrollo de los mismos, de 
manera tal que nos conectamos con ese oyente y usua-
rio de nuestra propuesta comunicativa (Director de 
programa – RCN).

Desde el proceso de reinvención y reconfiguración 
del modelo de negocio (figura 1), la industria radiofónica 
colombiana ofrece nuevas alternativas que permiten al 
oyente soportar el cambio de lo analógico a lo digital 
con un sonido más limpio, una cobertura sin inter-
ferencias y sin problemas territoriales, una variedad 

Figura 1. Categorización de lo manifestado por los actores de radio en el componente  
redes sociales – radio en el entorno digital

Fuente: Elaboración propia.
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más amplia de canales, y una nueva opción de com-
plementar el contenido que se ofrece en antena. Esta 
transformación tiene su eje central en el acceso, gene-
ración, procesamiento y transmisión de información:

Nuestra tarea hoy es fundamentalmente la de un chef 
de cocina, que tiene que satisfacer a todos los comen-
sales, (…) con contenidos amenos, livianos, musicales, 
culturales, deportivos, agradables, y por eso los equi-
pos de trabajo están conformados por especialistas. 
Adultos con experiencia y jóvenes que responden a las 
necesidades de consumo en cada uno de los escenarios 
en los que está nuestra marca radiofónica (Director de 
departamento – Caracol Radio).

Para los agentes entrevistados, si bien los medios 
crean su audiencia bajo unas características y princi-
pios acorde a su estrategia empresarial (figura 2), hoy 
existe una complicidad entre el emisor y el receptor 
bajo un panorama en el que los dos son protagonistas 
del contenido que circula por las ondas hertzianas. Las 
audiencias, como productoras de información, comu-
nicación y contenidos, guían al periodista en aquello 
que es de interés común y que, de una u otra manera, 
se vuelve tendencia no solo del medio, sino también 
de las redes sociales. Esta circunstancia afecta a los 
tradicionales roles profesionales dado que se asume la 
función de gestor de contenidos y estratega para dar res-
puesta a esos comentarios que emanan de los usuarios.

La propuesta comunicativa de la industria radio-
fónica presenta una estrategia triangular que gira en 
torno a tres pilares: los objetivos comunicativos del 
medio, las necesidades del mercado y la interacción 
de los usuarios en el ecosistema digital (figura 2). Se 
trata de un ejercicio básico que migra características 
del periodismo tradicional a la construcción del pro-
ducto digital respondiendo a unos cuestionamientos 
básicos: ¿Qué se quiere lograr? ¿Qué se quiere produ-
cir, circular y hacer consumible? ¿Qué papel quiere 
jugar el medio frente a las redes sociales por las que 
van a circular contenidos? Las tecnologías de comu-
nicación mediáticas y mass-mediáticas están modi-
ficando las metodologías de análisis e, incluso, sus 
marcos conceptuales bajo dos coordenadas que la 
definen: la expansión del relato a través de varios 
medios y la colaboración de los usuarios en ese pro-
ceso expansivo. La construcción de las dinámicas de 
acción del medio continúa concentrada en la antena, 
aunque se reconceptualiza para incorporarse al eco-
sistema digital (tabla 3).  

Las web-r@dio determinan unos valores de rela-
ción entre el medio y sus usuarios (figura 3). Se trata 
de mecanismos ligados a la arquitectura de la infor-
mación y la sindicalización de los contenidos que 
implican tácticas de distribución de información 
alineadas con la propuesta sonora de la estación 

Reinvención

Afinidad

Expectativa

Narrativa

Identificación

Investigación

Creatividad

Itinerancia

El público, el entorno
digital y la radio

Figura 2. Categorización de lo manifestado por los actores de radio en el componente  
el público, el entorno digital y la radio

Fuente: Elaboración propia.
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radiofónica convencional. El estar presentes en el 
entorno digital demanda a los agentes del medio 
no solo producir contenidos totalmente nuevos, 
sino también enfrentarse a la emergencia de nuevos 
roles profesionales, además de una inevitable trans-
formación de su modelo de negocio. Asimismo, las 
industrias locales se convierten en proveedoras de 
información y entretenimiento.

LA RADIO EN EL ENTRAMADO DE LAS REDES 
SOCIALES

Los medios tradicionales a los que se hace referencia en 
este estudio han alcanzado un importante número de ami-
gos y seguidores en las redes sociales (tabla 4), siguiendo 
así la tendencia de la antena (ECAR 2016-3). Estos datos 
evidencian que la marca busca generar presencia digital 
y establecer un punto de encuentro con su audiencia. 

Clasificación Características

Los medios en el entorno digital Intermediación e interactividad

Propagación de conocimiento

Identidad digital

Captación de nuevos públicos

Accesibilidad y uso por parte de los usuarios

Las redes sociales y  
las nuevas tecnologías  
en el entorno de los medios

Conectividad constante a través de diversas plataformas

Competencia constante entre portales web y medios tradicionales

Contenidos con criterios y estándares del periodismo (responsabilidad social, 
manejo de fuentes, investigación, seguimiento, contextualización y desarrollo)

Dar voz al receptor

La radio en el marco de la  
sociedad digital

Reinvención e integración al entorno multimedia

Propuestas independientes y alternativas para un público más amplio

Nutrirse de las redes sociales

Seguimiento a los receptores

Construcción de contenido

Los medios y sus periodistas 
presentes en las redes

Precisar el objetivo de estar presente en las redes sociales

Sintetizar

Centrarse en la acción

Fijar objetivos para que se pueda llegar a más público

Consolidar la marca

Crear un canal de comunicación bidireccional entre emisor y receptor

Tabla 3. Características que debe incorporar la radio en el campo digital

Fuente: Elaboración propia.
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El análisis de las cuentas muestra un uso conti-
nuado y equilibrado a lo largo de la jornada por parte 
del emisor, es decir, no existe una franja horaria con 
mayor flujo de publicaciones. Ahora bien, esta estra-
tegia no siempre es garantía de éxito (tabla 5), pues los 
RT y Favoritos que se consiguen difieren en las horas 
del día, una circunstancia más ligada a las activida-
des del usuario en las redes sociales que a los perfiles 
de las emisoras. Sin embargo, se aprecia un esfuerzo 
por convertirse en tendencia en la red a través de los  
hashtags, una estrategia que apuesta por dar visibili-
dad a la marca y dotar de credibilidad a los contenidos. 

Las constantes publicaciones del emisor generan 
dinámicas de respuestas de los usuarios, demostrando 
que la industria radiofónica generalista tradicional con-
tinúa siendo un referente informativo en el entorno 
digital. De hecho, los jóvenes más proclives a la escu-
cha de la radio musical recurren a las estaciones matri-
ces de las casas radiales en la red para aproximarse al 
entramado social del país.

Pese a que el número de amigos en Facebook no es 
significativo, se puede hablar de una relación de amis-
tad y afinidad dado el alto número de comentarios que 
realizan los usuarios. Quizás la razón sea el interés por 

Influencia

CredibilidadCódigos de actuación 
y comportamiento

CompañíaMesas de trabajo

InteracciónAmistad

Valores de la relación 
medio-usuario

Figura 3: Categorización de lo manifestado por los actores de radio  
en el componente valores de la relación medio-usuario

Fuente: Elaboración propia.

Seguidores en Twitter Seguidores en Facebook

Caracol Radio 2.941.875 580.039

W Radio 2.969.949 213.759

RCN Radio 2.320.610 366.382

La FM 1.685.766 659.241

Blu Radio 1.842.155 832.949

Tabla 4. Seguidores de las emisoras en las redes sociales (noviembre de 2016)

Fuente: Elaboración propia.
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Caracol Radio W Radio RCN Básica La FM Blu Radio

Tuits analizados 1.595 1.091 1.086 1.783 2.007

% tuits con 
hipervínculos

81% 99% 34% 86% 57%

% tuits con 
hashtags

59% 40% 61% 100% 91%

% de RT que 
recibe

69% 87% 74% 69% 61%

% de Favoritos 
que recibe

83% 91% 83% 78% 65%

Tabla 5. Las emisoras en Twitter

Fuente: Elaboración propia.

Caracol Radio W Radio RCN Básica La FM Blu Radio

% aumento de 
seguidores 
durante estudio

3% 7% 3% 9% 10%

Seguidores que 
interactúan 
constantemente 
con el perfil

86.501 14.708 10.688 50.885 171.389

% de usuarios 
comprometidos 
con el perfil

15% 7% 3% 8% 21%

Número de post 
analizados

621 799 139 548 553

Número de 
“Me gusta” que 
alcanzan los 
posts

60.074 9.525 2.941 29.616 132.854

Número de 
comentarios 
que generan los 
posts

10.240 3.972 905 4.489 21.256

Número de 
veces que son 
compartidos los 
posts

18.453 2.329 358 4.892 35.315

% de post con 
hipervínculos

100% 100% 100% 100% 100%

% de post 
compartiendo 
videos

3% 1% 0% 7% 6%

Tabla 6. Las emisoras en Facebook

Fuente: Elaboración propia.
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la actualidad noticiosa y la agenda informativa colom-
biana que proponen las emisoras. En este espacio digi-
tal, se ha detectado una estrategia común basada en el 
establecimiento de hipervinculación entre el medio con-
vencional, la web-r@dio y las redes sociales, llevando a 
los usuarios a navegar y explorar la propuesta digital de 
la emisora al tiempo que acceden al sonido del medio en 
tiempo real o diferencial a través de Internet. Del mismo 
modo, también se denota la falta de interacción de la 
industria radiofónica en la conversación que ella misma 
inicia y de la que desaparece súbitamente, dejando a 
los usuarios sin otros interlocutores que ellos mismos. 

La estrategia digital de la industria radiofónica enfoca 
sus acciones en evidenciar la multiplicidad de escena-
rios desde los que se captan y distribuyen los conteni-
dos ofrecidos por las emisoras, los que están centrados 
especialmente en la agenda informativa. Ahora bien, 
sorprende, por una parte, que exista una baja referen-
ciación a los videos que circulan en la red social y, por 
otra, el nulo reconocimiento a lo realizado por otros 
usuarios. En este punto, debe destacarse que el creci-
miento de seguidores detectado en el periodo de estu-
dio es significativamente bajo.

INTERCONEXIÓN ANTENA-ECOSISTEMA DIGITAL
La radio generalista, objeto de estudio, comienza a 

evidenciar un solapamiento entre la emisión en antena 
(100 temas en promedio por emisión) y su presencia 
digital (web-r@dio, redes sociales). Se comprueba un 
afán por llevar los contenidos del medio convencio-
nal a la red o, por lo menos, por promocionarlos para 
incrementar su consumo. Sin embargo, no sucede igual 
con el material de la red hacia las emisiones por onda 
hertziana, cuya incidencia es inferior. 

Es claro que la industria se encuentra en medio de 
un contexto digital en el que el offline se alía con las 
plataformas digitales como amplificadoras de su servi-
cio. En este punto, las páginas web y las redes sociales  
desempeñan un papel como instrumento narrativo de 
las informaciones difundidas por la antena conven-
cional. El principal motivo de las referencias tiene que 
ver con las noticias del momento, la autopromoción del 
medio y su presencia digital, además de los comenta-
rios que realizan personajes de la vida pública nacional. 
Sorprende que no se exploten los videos de sus canales 
aliados, así como los audios de las entrevistas realizadas 
por las propias emisoras (ya ubicadas en los portales 
web). Consecuentemente, se evidencia que los operado-
res apenas están iniciando el proceso digital, al no estar 
definidas ni consolidadas las estrategias en este campo.

El análisis de datos permitió detectar que Blu Radio, 
una emisora que nació bajo las dinámicas del entorno 
digital, es la que genera un mayor volumen de circu-
lación entre el offline y el online, explotando temas y 
estableciendo un juego interacción con el público en 
el desarrollo de sus programas. Justamente la ausencia 
de diálogo con los usuarios en RCN Radio minimiza 
el efecto de réplica e impacto de sus publicaciones, 
una circunstancia que contrasta con La FM que, si 
bien genera un fuerte contenido digital en la web, no 
lo transfiere a la antena. En un punto intermedio se 
encuentra Caracol Básica. Llama la atención W Radio 
que, siendo una emisora con cobertura mundial, es la 
que menos se prodiga en el entorno digital, apostando 
por el contacto a través del correo electrónico. 

La industria radiofónica colombiana, en general, se 
esfuerza por captar nuevos públicos bajo una estrategia 
digital de la difusión y gestión de sus contenidos. Esa 
simbiosis, que se trasluce de la relación offline y online, 
está centrada en cuatro ejes fundamentales: noticia 
(35%), comentario (17%), autopromoción (30%) y ten-
dencias (8%), siendo el 10% restante para entrevistas, 
fotos, videos, audios, créditos a un usuario y pregun-
tas. De estas tácticas, se desprende la intensidad de la 
visualización del contenido, la búsqueda de consolida-
ción de la marca ahora en el entorno digital, y el conver-
tirse en tendencia de conversación en las redes sociales.

En la sociedad actual, las emisoras de onda hertziana 
no funcionan de manera aislada, sino que conforman 
un sistema único de comunicaciones en forma armónica 
y sincrónica con su propuesta digital, ya que se están 
dirigiendo al mismo auditorio. De hecho, la industria 
radiofónica colombiana está adaptando sus contenidos a 
un modelo comunicativo propio del entorno digital, de 
manera que las referencias que se hacen en la red parten 
de la antena (40%), así como en sentido contrario (60%).

El análisis del material sonoro constata que 80% de 
las referencias en antena a la red son cuñas grabadas que, 
por una parte, recuerdan al usuario la presencia digital 
de la emisora en la red y, por otra, informan de los per-
files en las redes sociales sin dejar de lado la invitación 
a buscar en la web-r@dio algún tema en particular. Por 
lo general, las menciones desde la red a la antena tie-
nen que ver con acotaciones a alguna información, con 
interacciones que ella misma origina o con los hashtags  
que impactan la actividad en las redes sociales.

LA INDUSTRIA RADIOFÓNICA DE LAS WEB-R@DIO
La industria radiofónica colombiana, a lo largo de su 

historia, ha afrontado diversos procesos de transición 
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en los que se ha reinventado y acomodado a las situa-
ciones propias de cada época e, incluso, a los retos 
tecnológicos que le son impuestos en cada momento. 
Actualmente, hace frente a la incorporación del medio 
al ecosistema digital y el estar presente en los dispositi-
vos móviles. En ese sentido, se observa que las emiso-
ras analizadas proyectan una arquitectura muy similar 
en sus portales, aunque presentan divergencias en su 
articulación, orientación y actuación frente a la pro-
puesta comunicativa.

En el escenario de la convergencia, el reto para la 
industria radiofónica colombiana es experimentar otras 
formas de informar y comunicar. En este espacio, el 
modo en que se personaliza el gusto y se diversifican 
alternativas dibuja una forma de concebir el medio y 
desarrollar su narrativa. De hecho, la radio ya no solo 
depende del sonido, sino que debe manejar elemen-
tos y códigos que utiliza el lenguaje audiovisual para 
expresar significados coherentes y comprensibles que 
den sentido al relato que se ofrece: 

Lo que nosotros tenemos en la red es el desarrollo de 
un producto, o sea nosotros, digamos Caracol S.A., está 
configurando un área digital que apoye lo que pasa en 
la cabina de radio, pero que a su vez nos enseñe cómo 
trasladar el formato hablado y musical a las necesida-
des de una audiencia en la web  (Director de  
departamento – Caracol Radio).

La estrategia comunicativa de los portales web de 
la industria radiofónica colombiana está articulada 
por la agenda informativa nacional e internacional, el 
contenido específico aportado por cada programa y 
los podcasts destacados del día. Ello se conjuga con el 
streaming de la señal en antena, los blogs de los prin-
cipales agentes de la emisora y el perfil corporativo de 
la estación y del grupo al que pertenece (incluidos los 
vínculos a los otros portales, web-medios). Las rutinas 
productivas ya no solo se concentran en el producto 
de antena, sino que se solapan con la convergencia de 
productos digitales en la red:

(…) en las diferentes reuniones en las que he estado, en 
las que participan las diferentes áreas convencionales 
y digitales del grupo, se ha dado una instrucción muy 
clara de una mayor integración y convergencia de conte-
nidos. Participación activa y real, de quienes estamos al 
aire en el dial con lo que se hace y sucede en los diferen-
tes medios web que conforman el conglomerado pro-
puesto por RCN (Director de programa – RCN Radio).

La arquitectura propuesta refuerza la apropiación de 
las dinámicas del ecosistema digital, al tiempo que con-
solida el reconocimiento y credibilidad de la marca en 

antena. El objetivo es construir y consolidar un modelo 
que favorezca el consumo en tiempo diferencial, dife-
rente del empleado en la onda hertziana, apostando 
por nuevos públicos. Sin embargo, esta operación debe 
ir acompañada además de contenidos atractivos acor-
des a las características y costumbres de consumo de 
los usuarios milennials para prevenir la desafección ya 
presente en otros mercados:

La radio ha tenido que reinventarse; en la creación de 
Blu Radio tuvimos muy claro que debíamos pensar no 
solo en antena, ello es cambiar el portafolio de produc-
tos y de servicios, (…), hacer cosas nuevas en el tema 
de radio, las redes sociales y todas las TIC que traigan 
la atención del público digital (Vicepresidente de radio 
– Blu Radio).

El ecosistema digital se constituye en una nueva 
unidad de negocio para la industria radiofónica bajo 
la interpretación particular del área directiva de cada 
cadena. A la luz de los datos, la innovación parece cen-
trarse en fijar la marca en el entorno online y favorecer 
la circulación de contenidos con el objetivo de mante-
ner y captar nuevos públicos. Sin embargo, la antena 
continúa siendo la plataforma que genera la mayoría, 
por no decir la totalidad, de los contenidos, por lo que 
las estrategias online implementadas por el momento 
complementan esta área de producción. 

CONCLUSIONES
Los resultados de este estudio evidencian que la 

relación radio-usuario ya no está ligada únicamente al 
producto sonoro. El conjunto de los operadores colom-
bianos busca fomentar la creación de comunidades con 
intereses particulares y hace uso de las redes sociales 
como vías de comunicación y expositores de su oferta. 
Desde el discurso de los directivos de la industria radio-
fónica colombiana se logra percibir que las emisoras se 
encuentran en un proceso de ensayo y error en el que 
buscan un elemento diferenciador que capte la atención 
de un público que tiene a su disposición un sinnúmero 
de propuestas similares con las cuales interactuar y 
satisfacer sus necesidades de información y consumo. 
El proceso hacia la web-r@adio concentra su esfuerzo 
en la creación de nuevos contenidos fundamentados en 
narrativas transradiofónicas que responden a las lógi-
cas de difusión cross-radial. Sin embargo, la antena 
es todavía omnipresente, en parte, porque continúa 
siendo el core del negocio, ya que la monetización de 
las operaciones online, con o sin sinergia con el offline, 
resulta extremadamente compleja. 
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Las web-r@adio no son independientes de otras formas 
de comunicación convencional; los intereses del público 
son impulsados por las plataformas sociales y la radio 
no solo tiene la capacidad de amplificarlos, sino también 
de desarrollarlos, transmitirlos en distintas direcciones y 
reconvertirlos en tendencia. Tanto en el entorno digital 
como en el medio tradicional, la propuesta comunicativa 
está determinada por el gusto de la audiencia y por el cri-
terio y estrategia del mass media. En las variables de estu-
dio se constata una táctica de autopromoción de la radio 
en la red para ganar seguidores. La industria radiofónica 
colombiana traslada al ecosistema digital su status offline 
fundamentado en contenidos de actualidad informativa 
que acompaña de imágenes, memes e incluso música 
para atraer a los más jóvenes. Desde esta perspectiva, se 
busca seducirlos para realizar acciones de consumo en la  
web-r@dio y demás plataformas digitales en donde la 
emisora tiene presencia.

El modelo comunicativo de la radio colombiana 
con sus usuarios aún no asume plenamente el con-
cepto bidireccional e interactivo del ecosistema digi-
tal. En el nuevo panorama mediático, las emisoras 
mantienen un fuerte control sobre el proceso y el 
resultado de la comunicación, dado que permiten 
acceso al material, propician y regulan la participa-
ción por parte de la audiencia, pero siempre bajo los 
intereses propios del medio. Por ahora, los usuarios 
se limitan mayoritariamente a comentarios con otros 
usuarios, a compartir las publicaciones más intere-
santes, mientras que la interacción con los periodis-
tas y la propuesta de temas todavía aparecen como 
actividades de menor calado.

El panorama descrito pide investigar, detectar el 
entorno y el contexto para establecer nuevas teorías y 
esquemas de la disciplina en donde el flujo ya no está 
en una vía, sino que es múltiple, dada la presencia de 
varios emisores y receptores de los productos comu-
nicativos. La aproximación a los diferentes mercados 
radiofónicos permite observar el proceso hacia la web- 
r@dio y valorar su implementación, ya que su  
desarrollo está estrechamente conectado con la estruc-
tura industrial del sector. Además, en esta reconfigura-
ción no puede obviarse que son las audiencias activas 
las que obligan a la radio a estar atenta a múltiples 
escenarios, donde se encuentran usuarios ávidos de 
interactuar e incluso participar. 

DISCUSIÓN
En la actualidad, la industria radiofónica colom-

biana, todavía inmersa en la onda hertziana tradicional, 

afronta un inevitable proceso de convergencia, explo-
rando el complejo escenario formado por los agentes de 
los medios, las plataformas y la audiencia en una doble 
vertiente: oyentes y usuarios. Así, se adoptan diferentes 
maneras de llegar al público: en vivo y en directo, en 
diferido (a la carta y podcast), mediante la exploración 
de enlaces, la selección de fragmentos sonoros, entre 
otros. Provenientes de la emisión convencional, los con-
tenidos son integrados y explotados en la web-r@dio 
y app-r@dio, ciberespacios desde los que el oyente- 
usuario accede y consume de forma atemporal o, según 
sus preferencias, en simultaneidad con la emisión. 

La red y el entorno digital piden a la radio escuchar, 
conversar y construir lo que se conoce como softpower, 
es decir, el poder de hacer que las cosas ocurran basa-
das en liderazgo y la atracción de valores, cultura y 
conductas. Esto se construye a través de las mismas 
redes en las que se forjan la imagen, la reputación y 
la popularidad de la marca. Sin duda, se está ante un 
cambio de paradigma que cuestiona la verticalidad 
de la tradicional comunicación radiofónica, pero que 
también demanda establecer unas lógicas inmersivas y 
convergentes que combinen la concepción de medio de 
masas con la búsqueda de nichos específicos, circuns-
tancia que propicia el consumo en Internet. 

Desde esta perspectiva, la industria colombiana en 
general aboga por una estrategia de despliegue en múl-
tiples escenarios para buscar y contactar con el usua-
rio. Hasta cierto punto, este comportamiento resulta 
lógico, ya que todavía es temprano para hablar de una 
transformación del modelo de negocio, una metamor-
fosis que pivotará entre el ranking de audiencia como 
muestra del volumen de oyentes y la suma de los usua-
rios que cada uno de los nichos temáticos aglutine con 
base en el consumo de sus contenidos. Mientras que 
los directivos están ocupados en las cuentas de resul-
tados, los programadores buscan diseñar estrategias 
que reflejen el paso de la radio convencional a la web- 
r@dio. Sin embargo, los datos muestran la construc-
ción de dos tipos de discursos, el de la antena y el de 
las redes sociales, que apenas confluyen. Tan solo Blu 
Radio parece desmarcarse de las directrices adoptadas 
mayoritariamente por la industria, quizás como con-
secuencia de su juventud. 

En la actual relación medio-usuario, el poder es cada 
vez más difuso. Así, la industria radiofónica colombiana 
entiende que las redes son el espacio para la interacción, 
pero su planteamiento estratégico evidencia un interés 
por la autopromoción y un no reconocimiento al rol de 
los usuarios en el entorno digital. Aunque se habla de 
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dar relevancia al mensaje, en realidad lo más impor-
tante todavía es su propagación. Gracias a ella puede 
implicarse al usuario, que a su vez compartirá con sus 
contactos. Ante este panorama, a la radio colombiana 
se le impone un arduo trabajo: replantearse sus obje-
tivos en aras de medir la efectividad de sus estrategias 
con patrones que fijen su atención no solo en valores 
cuantitativos sino también cualitativos, evidenciado la 
aparición de nichos especializados. Todos estos elemen-
tos propician ajustes y cambios acordes a las necesida-
des de esa comunidad de usuarios que busca satisfacer 
sus necesidades en la era de la web-r@adio.

En el proceso de reconfiguración, cada uno busca su 
lugar, en el que no solo deber ser conocido sino también 

recordado como una alternativa de acceso y consumo 
de contenidos a través de múltiples plataformas. Lo 
antes descrito implica, además de una convergencia, 
la instauración de una distribución cross-media que 
tenga en cuenta una narrativa conjunta respaldada 
por unas políticas bajo las cuales se defienden unos 
valores, ideas y criterios con los que se concibe y pre-
senta el mundo. Queda atrás la etapa en la que el obje-
tivo estaba en adaptarse al mercado radiofónico como 
medio de masas; hoy, el foco está en encontrar esa red 
de consumidores con intereses comunes y atraídos por 
una propuesta comunicativa que consideran verdade-
ramente interesante y que pueden llegar a compartir 
con emoción y entusiasmo.

NOTAS

1. Mercado mediático integrado, en cifras del Ministerio TIC, por 1578 estaciones radiofónicas: 667 radios comerciales, 

285 radios de interés público y 626 radios comunitarias.
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