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Resumen

El punto de partida de este articulo es la implementacién de la radio colombiana en el entorno online. Se
realiz6é un andlisis de las estrategias aplicadas en los programas del prime time de las cinco emisoras gene-
ralistas con los indices de audiencia mds significativos. Se aplicé un instrumento metodolégico mixto que
combiné la aproximacién cualitativa y cuantitativa y permitié detectar las sinergias establecidas entre la
antena convencional y el 4mbito online (web-radio y redes sociales). Los resultados del estudio evidencian,
en primer lugar, el interés por reivindicar el contenido sonoro frente a otros modos de expresién en las mul-
tiplataformas; en segundo, una estrategia comunicativa que escenifica una interrelacién mediatizada con un
bajo indice de interaccién entre el emisor y los oyentes-usuarios, y, finalmente, el uso de la web-radio como
herramienta para la promocién y difusién de los contenidos de la antena convencional.

Palabras clave: radio Colombia; web-radio; redes sociales; audiencia, rutinas de produccion

Abstract

The starting point of this article is the implementation of Colombian radio in the online environment, based
on the analysis of the strategies applied in the prime time programs of the five broadcasters with the most
significant audience ratings. We carry out the approach through the application of a mixed methodological
instrument that combines a qualitative and quantitative approach, allowing for a detection of the synergies
established between the conventional antenna-based broadcast and the online domain (web-radio and social
networks). The results of the study show, the interest to ratify the sound content against other modes of
expression in the multiple platforms. Secondly, to show a communicative strategy that portrays a mediated
interrelation with a low index of interaction between the emitter and the listeners-users; and, finally, the use of
the web radio as a tool for the promotion and diffusion of the contents of the conventional antenna broadcast.

Keywords: radio-Colombia, web-radio, social networks, audience, production routines

Resumo

O ponto de partida deste artigo ¢ a implementacao da rddio colombiana no ambiente on-line a partir da anélise
das estratégias aplicadas nos programas de horario nobre das cinco emissoras generalistas com indices de
ouvintes mais significativos. A abordagem é realizada mediante aplicacio de um instrumento metodolégico que
mistura a aproximagao qualitativa e quantitativa, permitindo detectar as sinergias estabelecidas entre a antena
convencional e o Ambito on-line (web-rddio e redes sociais). Os resultados do estudo evidenciam, em primeiro
lugar, o interesse por reivindicar o contetido sonoro frente a outros modos de expressio nas multiplataformas.
Em segundo, uma estratégia comunicativa que encena uma inter-relagio mediatizada com baixo indice de
interacio entre 0 eMIssor e os ouvintes-usudrios e, por fim, o uso da web-radio como ferramenta para a promocio
e difusdo dos contetidos da antena convencional.

Palavras-chave: Radio-Colémbia, Web-rddio, Redes Sociais, Ouvintes, Rotinas de Producao.
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El proceso de adaptacion y configuraciéon
de la radio en Colombia

La investigacién en comunicacién y, concreta-
mente, el estudio de los mass media bajo el impacto
digital, centra su atencién en la convergencia de
medios y plataformas (Cebridn, 2001; Pavlik,
2004; Franquet, 2008; Salaverria y Garcia, 2008;
Martinez, 2009; Ortiz, 2012), un proceso que
conduce a la radiomorfosis (Prata, 2008) o a la
también denominada r@dio (Cordeiro, 2012). La
difusiéon crossmedia (Martinez-Costa, 2015) y las
nuevas narrativas generadas (Scolari et 4l., 2012),
especialmente propiciadas por las dindmicas de la
interactividad (Gutiérrez, Marti, Ferrer, Monclus
y Ribes, 2014), facilitan el entorno multimedia y
generan nuevos tipos de consumo (Jenkins, 2008).
Esta transformacién mediética obliga a la radio,
como medio de comunicacidén convencional, a
configurar estrategias que debe desplegar especial-
mente en el 4mbito de la distribucién de contenidos
y de su accesibilidad a través de distintos soportes
(Rosales, 2013; Pifeiro y Videla, 2013; Monclus,
Gutiérrez y Ribes, 2015b; Martinez-Costa, Muller
y Corda, 2016), asi como de la interaccién con su
potencial audiencia (Herrera y Requejo, 2011;
Ramos del Cano, 2014; Moncluts, Gutiérrez, Ribes,
Ferrer y Marti, 2015a), ahora también denominada
‘usuarios.
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Sumida en un proceso de transicién —y
como otros medios—, la industria radiofénica ha
replanteado su modelo de negocio, al tiempo que
ha asumido el nuevo papel de la audiencia como
protagonista del esquema comunicativo (Lépez
Vidales, 2011; Marti et 4l., 2015). Sin embargo, y
pese a reconocer su esfuerzo por potenciar la inte-
raccién, diversos estudios ponen de relieve que
en la mayoria de los casos se sigue aplicando el
modelo basado en la unidireccionalidad (Ramos
del Cano, 2014; Pinseler, 2015; Ribes, Monclas y
Gutiérrez, 2015; Barrios y Gutiérrez, 2016).

El entorno que se perfila se enfrenta a una
explosion de seguidores digitales —nuevos puablicos
consumidores de la informacién a través de web-
medios— (Salaverria, 2010). Esta circunstancia
demanda estructurar los contenidos bajo los
conocimientos técnicos y culturales del usuario
y asf asegurar la maxima conexion y efectividad
comunicativa, en un escenario en el que la indus-
tria medidtica continta fungiendo como eje de la
construccién social (Edo, 2008; Banegas y Rivera,
2012). De tal modo, el disefio de los contenidos en
red atiende a la l6gica de la lectura e interpretacién
del consumo, en el que el usuario puede elegir y
visualizar mejor la propuesta comunicativa en una
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pantalla interactiva, con recursos como vinculos o
enlaces entre textos, graficos, secuencias de video,
sonido, animaciones y musica, interconectados y
jerarquizados entre si.

Aunque el fenémeno es global, detenerse en
mercados definidos a priori por centros de interés
o por 4rea geografica —como aqui lo haremos—
permite analizar las dindmicas de produccién de
contenidos (Said Hung, Serrano Telleria, Garcia
de Torres, Yezers'ka y Calderin, 2013) y valorar
asi sus implicaciones en un ecosistema mediatico
determinado. Segiin comScore (2015), el tiempo
que dedican los latinoamericanos a conectarse
a redes sociales es mas alto que el detectado en
Europa (29% y 22% respectivamente) y Norte
América (14%). Una aproximacién mds profunda
al uso de redes en distintas 4reas de influencia,
como Colombia y Espaiia, evidencia otro nivel de
diversidad. Asi, aunque Facebook y WhatsApp
son las redes sociales predilectas en ambos paises,
los indices de uso de los espafioles (76% y 71%
respectivamente) (IAB, 2016) superan los de los
colombianos (70% y 60%), quienes muestran una
tendencia destacada hacia Instagram y Google
plus (Ministerio de Tecnologias de la Informacién
y Comunicaciones Mintic, 2016a). Comparando

ambos estudios, sorprende observar el significativo
uso de Twitter por parte de la ciudadania espafiola
(42%) frente a la colombiana (29%), al ser esta
una red importante para los medios informativos.
Estos usos divergentes evidencian que, pese a que
los vertiginosos cambios en el entorno onfine son
de caricter global, la aproximacién cientifica a
los ecosistemas radiofénicos definidos desde la
perspectiva de la industria es imprescindible.

Sin duda, las redes sociales han alterado
el panorama mediitico en el que se disuelve la
mediacién (Campos, 2008). En este escenario,
se plantea una nueva relacién entre el medio y el
receptor, en la que los comportamientos divergen
entre uno y otro ecosistema mediatico (Monclas
et 4l., 2015a). Se hace pues necesario atender a los
nuevos habitos de consumo, buscar mecanismos y
estrategias para que las expectativas del emisor y
la audiencia converjan y hacer frente a las nuevas
dindmicas del mercado (Jaramillo, 2011; Stark y
Weichselbaum, 2013; Gutiérrez et 4l., 2014; Bonini
y Monclas, 2015; Lopez Vidales, 2011; Batista,
2004). Asimismo, es fundamental reinventar
la forma de actuar de la industria radiofénica,
generando contenidos competitivos sin dejar de

lado la calidad (Moreno, 2009; Marquez, 2010).
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La industria radiofonica en el mercado
mediatico colombiano

El mercado radiofénico colombiano, a diciembre
de 2014, estd conformado por 1 351 emisoras
autorizadas por el Ministerio de Tecnologias de
la Informacién y las Comunicaciones (Mintic), de
las cuales 692 son comerciales, 194 puablicas y 465
comunitarias. A estas se les suman las propuestas
desarrolladas exclusivamente en Internet', que
surgen dia a dfa desde instituciones educativas,
organismos publicos y privados y personas par-
ticulares.

La red se ha expandido hasta llegar a 13,7
millones de conexiones en el primer trimestre de
2016, cifra que refleja una penetracién del 91% en
los hogares del 96% del pais (Mintic, 2016b). En
otras palabras, Internet se ha convertido en una
alternativa comunicativa que compite en igualdad
de condiciones con los medios convencionales, ya
que permite a los usuarios acceder a contenidos de
diversa indole, especialmente a través de teléfonos
inteligentes. Segtn datos del Mintic (2016a), la
penetracion de este dispositivo es del 118%, en una
poblacién de 49 millones de habitantes. Esto quiere
decir que, en la actualidad, el nimero de teléfonos
inteligentes supera al de habitantes.

En Colombia, al igual que sucede con otros
ecosistemas medidticos, la industria radiofénica
vive sumida en un proceso de adaptacion, en el que
debe reinventarse para competir en igualdad de
condiciones con las dindmicas productivas de los
‘nuevos medios’ (Barrios y Gutiérrez, 2016; Marti
et 4l. 2015; Molano, 2012). El mercado est4 satu-
rado de artefactos tecnoldgicos que seducen a los
usuarios, dvidos de relaciones y reconocimientos,
circunstancia que se evidencia en la penetraciéon
de las redes sociales y el grado de interaccién de
la audiencia con los medios y los periodistas en el
entorno digital (Barrios, 2016b).

....................

1 Colombia inicié su presencia en Internet el 4 de julio
de 1994 y desde 1995 la industria radiofénica se ha ido
incorporando al ecosistema digital, primero con las emi-
soras tradicionales (Caracol y RCN), luego con propuestas
alternativas e independientes (Barrios, 2016a)
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En el proceso de migracion de la radio colom-
biana a la red se puede observar cémo se generan
nuevos modelos de comunicaciéon basados en
procesos interactivos, pero también la emergencia
de nuevas narrativas para explicar hechos, ideas
y opiniones. Con ello se pretende adaptarse al
comportamiento migratorio de las audiencias, dis-
puestas a acceder a cualquier plataforma en busca
de contenidos para consumir en su tiempo de ocio
(Jenkins, 2008). Los contenidos de entretenimiento
y el acceso a redes sociales superan el 80% de las
busquedas en la red. En este escenario, la radio
colombiana apunta a distribuir sus contenidos
en multiples plataformas, para asi incrementar
la difusién y el consumo de la informacién y del
entretenimiento.

Método

El objetivo de este articulo es abordar la
manera en que la industria radiofénica colombiana
afronta la convergencia de medios y plataformas,
con el fin de interpretar su adaptacion a los retos
que le plantea el entorno digital en relacién con las
audiencias. Las empresas radiof6nicas colombia-
nas han comenzado a entender que la audiencia
vive inmersa en un entorno digital y que, como
usuarios, buscan nuevos conceptos y propuestas
comunicativas.

Para orientar el desarrollo del trabajo, se
plantearon las siguientes preguntas de investiga-
ci6n: jcudles son las sinergias que se evidencian
en las rutinas productivas on air y online de las
estaciones radiales colombianas? ;Qué actividades
se desarrollan desde la marca de cada cadena para
articular la presencia de la industria radiofénica
colombiana en las redes sociales?

Aunque el acceso de los colombianos a la
red se ha consolidado, la industria radiofénica
contintia mostrando un alto indice de penetracion'.
La radio por onda hertziana se ha ido acoplando
a la competencia sonora de los web-medios y las
plataformas de comunicacién, entorno tecnolégico
que impacta la forma de ver y asimilar el contexto
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social (Lépez Vidales, 2011; Pineda, 2012). Sin
embargo, a la luz de los datos, puede decirse que
la salud del medio en la antena convencional con-
tinda siendo buena. En el 2012 apareci6 un nuevo
competidor, Blu Radio, que con una sola emisora
y en tan solo dos afos alcanzé una penetracion del
3%. Ademis, ha forjado una competencia directa
con las dos cadenas privadas que, segtin cifras del
ECAR-tercera ola 2014, dominan el mercado:
Caracol, con un 36% sobre el total de oyentes
potenciales, y RCN, con un 26%.

Para determinar la muestra, se tuvieron en
cuenta los siguientes factores:

* Losindices de audiencia. Segiin Ecar —tercera
ola— (2014), la penetracién de las cadenas
y emisoras privadas es mayor que el de las
publicas, siendo poco relevante la incidencia
de la publica en el mercado radiofénico.

e Lainversion en el entorno online. La industria
radiof6nica tiende a desarrollar sus proyectos
en las emisoras generalistas (Barrios, 2016a).
Por esta razon, se descartaron las propuestas
temdticas especializadas.

La aplicacién de ambos criterios da lugar a
una muestra conformada por las cinco cadenas y
emisoras generalistas con mayor niimero de oyen-
tes: Cadena Radial Colombiana Caracol —Caracol
Basica— (2.115.000); W Radio (1.155.600); Radio
Cadena Nacional RCN —RCN Bisica—(729.200);
La FM (702.500), y Blu Radio (764.900). Estable-
cido el marco, se decidié tomar como objeto de
estudio el programa de mayor audiencia de cada
una de ellas (Gutiérrez, et 4l., 2014). Para ello, se
recurrié al resultado de sintonfa mostrado por el
Ecar —tercera ola—, que —como sucede en otros
ecosistemas (Huertas, 2010)—, corresponde a los
titulos de prime time emitidos en dias laborables
—de lunes a viernes—, desde las 06:00 a.m. hasta
las 10:00 a.m.

Evidenciada una concentracién importante
de oyentes en la franja prime time —Caracol Basica
(6am Hoy por Hoy); La W (W Radio), RCN Bisica
(RCN Noticias), La FM (Noticiero de la FM),y Blu
Radio (Ma7ianas Blu)—, se determiné la recoleccion
del corpus sonoro del proceso investigativo. Se
tuvo como base de an4lisis la muestra auditiva (ver
tabla 1) recolectada mediante el método de semana
compuesta durante el mes de noviembre de 2014

(Gutiérrez et 4l., 2014).

Tabla 1
Corpus de andlisis

Material sonoro

Emisora Blu Radio  Caracol Radio W Radio RCN Radio La FM TOTALES
Horas de audicion 20 20 20 20 20 100
Dias de muestra octubre 31, noviembre 6, 12, 18 y 24 de 2014 (semana compuesta)

Seguimiento a redes sociales
Tuits recogidos 1.924 465 605 2.010 3.086 8089
Tuits analizados 495 146 150 419 711 1921
Publicaciones Recogidas 279 121 24 57 567 1048
Publicaciones analizadas 105 11 8 18 110 252
Captura paginas web 5 5 5 5 5 25

Dias de muestra

noviembre 28, diciembre 4, 10, 16 y 22 de 2014 (semana compuesta)

Fuente: elaboracién propia.
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Tras aproximarnos al entorno digital (ver
tabla 1), se estableci6 que la presencia de los pro-
gramas en las redes sociales estd concentrada en las
cuentas corporativas de cada emisora’, espacio en
el que han logrado una aceptacién de los seguido-
res muy similar a la reflejada por el Ecar (ver tabla
2). A través del estudio de caso, se establecieron
unas cifras del impacto de las redes sociales en

los programas al aire en el medio convencional
mediante la audicién aleatoria de sus espacios, y
la actuaci6n de los medios en Facebook y Twitter.
Esto se suma a la visualizacién de las web-radio
y al analisis de la propuesta comunicativa de los
portales que emplean los medios para llegar al

publico por otras vias (Cabrera, 2010).

Tabla 2
Audiencia y sequidores de los medios

Ranking audiencia ECAR

Seguidores en Twitter Amigos en Facebook

Caracol Basica 2 115000 1916 130 258 298
W Radio 1 155 600 1 892 996 22 495
RCN Basica 729 200 1 698 921 205 395
La FM 702 500 1 099 686 303 749
Blu Radio 764 900 1028 859 105 197

Fuente: elaboracion propia con los datos del ECAR vy las redes sociales.

Para la recoleccién de la informacién se
emplearon fichas de anilisis’, categorizadas de
manera que permitieran realizar una etnografia
digital que, a su vez, diera cuenta de la relaciéon
radio-oyente/usuario en el ecosistema digital (ver
tabla 3). El corpus investigativo fue tomado, para
el caso de Twitter, a través de la plataforma Twi-
tonomy"y, para el caso de Facebook, directamente

del perfil de cada una de las emisoras. Como
unidad de andlisis para cada emisora se ha con-
siderado cualquier enunciado referente a Internet
en general, mientras que en el 4mbito de las redes
sociales se ha calificado como tal cualquiera de
las publicaciones realizadas, bien por el operador
o la audiencia.

Tabla 3
Categorias de andlisis en las fichas de estudio

Categoria

Qué busca

Interaccion

Enunciados y/o publicaciones de los emisores y usuarios elaboradas con el objetivo de
generar una respuesta en el otro.

Tiempo

Horario de uso de las cuentas en la red social por parte de las emisoras objeto de andlisis.

Tipologia

Contenidos que circulan en las cuentas, las referencias que se realizan, los hipervinculos
que se establecen y el tipo de material que se comparte.

Fuente: elaboracion propia.
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Los instrumentos fueron validados para
garantizar la comprensién y codificacién por
parte de quienes los diligenciarian (Wimmer y
Dominick, 1996). Precisados los elementos con-
fusos, se establecié bajo la formula Holsti (1969)
el rango de coincidencia, con un margen de error
del 3%. El objetivo era tener un cruce de variables
—caracteristicas del medio radial en su actuacién
en redes sociales; caracteristicas del contenido
que circula en la red y estrategias que se emplean
en la interaccién con los usuarios—, con el fin de
establecer la caracterizacién del comportamiento
del medio (Bernal, 2006).

En la fase cualitativa se recogi6 de manera
grafica la actuacién las emisoras objeto de estudio
en las redes sociales y en los portales web, bajo la
estrategia de semana compuesta y durante el mes
de diciembre de 2014 (Gutiérrez et 4l., 2014). De
este modo se evidencian las estrategias y modelos
de actuacién por parte de los medios en el entorno
digital. El método de andlisis fue el propuesto por

Garcia (2009) y permite el abordaje comprensivo
de la realidad estudiada.

Resultados

La simbiosis entre el offline y el online en el
prime time

En los grandes grupos radiof6nicos colombia-
nos, el proceso de adaptacion al entorno digital se
ha iniciado en las estaciones generalistas y, sobre
todo, en los programas del prime time. Estos inician
su emision a las 06:00 a.m. y acaban por lo general
a las 10:00 a.m., salvo algunas excepciones’. Los
contenidos giran en torno a la actualidad politica y
socioeconémica y se distribuyen en forma de noticias,
entrevistas, tertulias, resimenes informativos, cone-
xiones e interaccién con los oyentes, acompaiados en
ocasiones de los éxitos musicales del momento. Pese
alo coincidente de la propuesta temdtica radiofénica,
cada emisora plantea una estrategia diferenciada, tal
como puede observarse en la tabla 4.

Tabla 4
Volumen total de temas en antena segun su tratamiento formal en prime time de la semana de muestra

Caracol Radio W Radio RCN Basica La FM Blu Radio
Total 515 463 399 398 334
Noticias 365 257 247 194 229
Entrevistas 53 55 36 70 34
Tertulia 0 63 58 40 47
Directos 36 8 24 36 17
Resumen informativo 19 3 23 20 5
Musica 8 4 11 14 2
Soft noticias 34 16 0 24 0
Contacto oyentes 0 57 0 0 0

Fuente: elaboracion y clasificacion propias.

....................

2 E Noticiero de la FM culmina su espacio a las 11: 00 a.m.
y W Radio hace lo propio a las 1:00 p.m.
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Dado que la informacién de actualidad es el
principal eje temdtico de estos programas, no debe
extrafnar el significativo indice que las noticias, en
tanto género informativo, alcanzan en la totalidad
de las emisoras. El ranking lo encabeza Caracol
Radio (71% sobre el total de temiticas), seguido de
cerca por Blu Radio (69%) y a una mayor distancia
por RCN Bisica (62%), W Radio (56%) y La FM
(49%). Si bien es cierto que el resto de variables
muestra el desarrollo de estrategias distintas, llama
especialmente la atencién el casi nulo interés por
la interaccion con los oyentes, a excepcion de W
Radio (12%), que solicita los pareceres sobre los
acontecimientos mds relevantes de la jornada.
Ahora bien, el encuentro entre emisora y oyentes
es telefénico, es decir, se restringe al ambito offfine,
desestimandose de este modo la incorporacion de

los comentarios u opiniones generados en la red.

En el contexto digital, las propuestas radio-
fonicas de las emisoras de antena convencional
también se desarrollan online, lo que las lleva a
crear sinergias con las redes sociales y los web-
medios. En este modelo comunicativo, el oyente
debe transformarse en usuario (Cebridn, 2001),
una circunstancia que implica la renovacién
del término ‘radio’ en el imaginario social, para
denominarse r@dio (Cordeiro, 2012). Todo ello
pasa, primero, por el conocimiento y, después,
por el reconocimiento de la simbiosis entre el
offline y el online. Para medir la interdependencia
entre uno y otro, se ha contrapuesto el volumen
de enunciados y publicaciones generadas por el
operador —actor que gestiona el entorno online de
las emisoras— (ver tabla 5).

Tabla 5
Sinergias entre la antena convencional y el entorno online (web y redes sociales)

Caracol Basica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio
Total 87 18 109 34 99
Enunciados
. 69% 28% 61% 15% 27%
emisor (%)
Publicaciones 31% 72% 39% 85% 73%

emisor (%)

Fuente: elaboracién propia.

A partir de los datos, se observa que el com-
portamiento de las emisoras no es homogéneo en
términos absolutos y que difiere en cada uno de los
entornos, una circunstancia que puede comportar
la construccion de dos tipos distintos de discurso
(Gutiérrez, et ., 2014). Puede decirse, incluso, que
la emisora que menos menciones tiene en redes
sociales y en la web es W Radio. En este punto, la
pregunta es por qué Caracol Bésica y RCN Bisica
abundan, durante la emisién, en referencias a las
redes sociales y a la web. Quizas la respuesta esté
en las caracteristicas de sus audiencias: la juventud
de los oyentes de LLa FM —e incluso de Blu Radio
y W Radio—, mds avezados en el uso de las TIC,
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puede hacer innecesaria una redundancia que
quizds deberia ser mas potenciada en emisoras con
una audiencia de mayor edad —como es el caso de
Caracol Bésica y RCN Basica, ambas conscientes
de que su potencial audiencia estd, de momento,
en la antena— En el polo opuesto se sittan las
demds emisoras, con un patrén de actuaciéon que
conduce al usuario desde la red hacia la antena,
con el objetivo de reforzarla. Esto se da porque,
por el momento, el modelo de negocio continta
situdndose en el 4mbito de lo convencional, es
decir, de lo analégico (Alvarez-Monzoncillo,
de Haro Rodriguez y Lépez-Villanueva, 2016;
Barrios y Gutiérrez, 2016; Marti et 4l., 2015)
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El anilisis de los enunciados en la antena
sobre publicaciones provenientes del entorno digi-
tal —web y redes sociales— muestra una tendencia
a la promocién de la propia web y redes sociales,
aunque las estrategias divergen en cada caso (ver
tabla 6). De hecho, la tinica coincidencia es el alto
indice de menciones de Twitter en la mayoria de
emisoras y el bajo o inexistente de Facebook. Esto
sorprende si se tiene en cuenta que ésta Gltima es

la red social més utilizada por los colombianos
(70%), mientras que el uso de Twitter apenas
alcanza el 30% (ComScore, 2015). La excepcién
es, de nuevo, W Radio: esta emisora, con cober-
tura fuera de Colombia, apuesta por referenciar
Gnicamente el correo electrénico, una estrategia
posiblemente acorde con su audiencia mayoritaria
—adulta y de estrato social alto—.

Tabla 6
Tipologia de enunciados (%) en la antena convencional sobre el entorno digital

Caracol Basica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio

Total referencias 60 5 66 5 27

Web del medio 26% 11% 35% 9% 26%
Otra web 3% 28% 16% 3% 0%
Facebook 0% 0% 5% 0% 3%
Twitter 71% 5% 37% 85% 55%
WhatsApp 0% 0% 5% 3% 16%
Correo electronico 0% 56% 0% 0% 0%
Otros 0% 0% 2% 0% 0%

Fuente: elaboracién propia.

Los porcentajes evidencian una tendencia
a destacar Twitter para consumo de contenidos
o solicitud de opiniones, en detrimento de otras
posibilidades como Facebook. Sin embargo, la
rentabilidad (efectividad de la estrategia digital)
del esfuerzo no siempre responde a una correlaciéon
proporcionalmente directa entre el 4mbito offfine
y el de las redes sociales. Asi, Caracol Radio, con
més de 2 millones de oyentes, destina el 71% de
sus referencias en el prime time a Twitter, donde
tiene casi 2 millones de seguidores. Por su parte
Blu Radio, con mas de 700 mil oyentes y un 55% de
referencias a dicha red, supera el millén de segui-
dores. A la luz de estos datos, puede afirmarse que

la estrategia de simbiosis va mds alla de incorporar
alusiones a perfiles y cuentas.

El andlisis de las publicaciones en linea que se
hacen de los contenidos que circulan en la antena
se centra en cuatro ejes fundamentales (ver tabla
7), tacticas que potencian la marca en el entorno
digital y que facilitan la visualizacién del conte-
nido y su traduccién en tendencia en las redes
sociales. St bien las sinergias entre cada entorno
son particulares en cada emisora, se observa una
tendencia a consolidar la marca digital mediante la
autopromocion y la incorporacion de la interacciéon
con el usuario en la antena.

Aunque se constata un afin por llevar los
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Tabla 7
Tipologia de publicaciones (%) en el entorno digital sobre la antena convencional

Caracol Bésica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio
Total referencias 27 13 43 29 72
Noticia 14% 50% 349% 41% 37%
Comentario 22% 22% 4% 23% 14%
Auto promocién 63% 11% 50% 0% 25%
Tendencias 0% 0% 5% 18% 16%
Otros* 1% 17% 7% 18% 8%

*entrevistas, fotos, videos, audios, y preguntas

Fuente: elaboracién propia.

contenidos del medio convencional a la red, no
ocurre exactamente lo mismo con el material que
es recogido por la antena desde el entorno online
—su incidencia es menor— Ademds, el analisis evi-
dencia una apuesta de la industria radiofénica por
convertirse en una fuente informativa en la red.

La web-radio: Integracion de la antena y las
plataformas sociales

La estrategia comunicativa de los portales
web de la industria radiofénica colombiana esta
articulada por la agenda informativa y el contenido
especifico de cada programa, incluyendo los pod-
casts mas importantes del dia. Esto se conjuga con
el streaming de la senal, los blogs de los principales
agentes de la emisora y el ideario corporativo de la
estacién y del grupo al que pertenece [Jincluidos
los vinculos a los otros portales y web-medios[].
Desde esta perspectiva debe entenderse el flujo
constante de contenidos desde la antena hacia la
red, asi como la visualizacién de la interaccién a
través de las redes sociales y la potenciacion de las
aplicaciones, como nuevos 4mbitos comunicativos
que pueden desarrollarse en otros dispositivos
(teléfonos inteligentes y tabletas). En general, la
construcciéon de los portales web de las emisoras
objeto de estudio es muy similar: un scroll pro-
longado en el la pagina principal, difusiéon en
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streaming de la antena, imagenes como refuerzo de
los contenidos, mends para guiar la visita, division
de informacién por dreas de trabajo tradicional —
politica, economfa, etc. —y enlaces con programas
especificos de la emisora (ver grafico 1).

El andlisis muestra las siguientes divergencias:

a. La articulacién de la relacion con el grupo
econémico propietario de las emisoras. En este
sentido, mientras que RCN Radio y La FM
apuestan por un espacio como RCN Mundo,
en el que integran emisoras propias en la web
con las de antena, Caracol Basica y W Radio
emplean sus portales web como apoyo digital
a la emisora y los otros portales del grupo al
cual pertenecen.

b.  Elaudio como eje central de la comunicacién
del medio con sus usuarios en el entorno
digital. Blu Radio se esfuerza porque el sonido
sea el elemento clave para el desarrollo de los
textos incorporados, desmarcindose asi de
la estrategia general que se fundamenta en
un exceso de palabra escrita e imagen y una
escasa presencia de sonido.

c. Laconvergencia con las redes sociales, aspecto
sobre el que se profundizari en el siguiente
apartado.
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Gréfico 1
Pdgina de inicio de las web-radio objeto de estudio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de las imdgenes tomadas de las paginas http://www.bluradio.com, http://www.caracol.com.co,
http://www.wradio.com.co, http://www.lafm.com.co, y http://www.rcnradio.com

Las redes sociales como plataforma de encuen-  y presencia en el entorno online en el 2012. En

tro entre la radio y sus usuarios general, el flujo de actividad en Twitter y en Face-

book esta relacionado con el prime time, momento

En el 2009, Caracol Béasica, W Radio, RCN  en que los indices porcentuales son mas altos en la

Bisica y La FM se incorporaron a las redes socia-  primera (ver tabla 8), mientras que en la segunda
les, mientras que Blu Radio inici6 sus emisiones  son poco significativos’.

Tabla 8
Actividad de las emisoras en Twitter (lunes a viernes)

Porcentaje por franja de programacion

12:00 4:00 6:00 10:00 12:00 2:00 4:00 7:00 9:00 Promedio Total

Emisora / . .
horario am.a am.a ama ama pma ama pma pma pma MENSAes —Mensajes
4:00 600  10:00 12:00 2:00 400 700 900 11:.00 Pordia  analizados
a.m. a.m. a.m. p.m. p.m. p.m. p-m. p.m. p.m.
Caracol Bésica 0% 1% 31% 15% 15% 11% 17% 7% 3% 93 465
W Radio 11% 3% 25% 12% 9% 7% 149 8% 10% 121 605
RCN Bésica 6% 3% 21% 5% 15% 7% 19% 12% 12% 402 2010
La FM 2% 3% 23% 10% 9% 12% 20% 11 10% 617 3 086
Blu Radio 2% 10% 26% 10% 17% 8% 1300 7% 8% 384 1924

Fuente: elaboracion y clasificacion propias con los datos recolectados.
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En cuanto a Twitter, es importante sefialar
que el flujo de actividad recolectado evidencia un
esfuerzo por parte de la emisora por posicionar
su propuesta comunicativa en las conversaciones
a través de hashtags (ver tabla 9). Cada emisora,
desde su particularidad, establece un punto de

interés: Caracol Bésica, W Radio y Blu Radio
alertan del contenido de la antena con el respaldo
del nombre del programa; RCN Bisicay La FM,
dados sus resultados de audiencia en el ECAR,
buscan reforzar la marca radiofénica.

Tabla 9
Principales tipos de hashtags empleados por las emisoras generalistas colombianas

Tipo de hashtag Caracol Bésica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio
Referencia al programa 51 33 191 0 927
Referencia a seccion del . 10 9 9 638
programa

Referencia a la emisora 0 0 1 080 2 802 0
Alerta de tema “Al Aire"” 50 73 51 24 369
Referencw_l a material 3 0 0 0 24
multimedia

Otros 25 36 40 21 159
Total de hashtags 130 152 1371 2856 2177

empleados

Fuente: elaboracién y clasificacion propia con los datos recolectados

En general, la tictica digital apuesta no solo
por dar visibilidad a la marca radiofénica, sino
también por extender su tradicién informativa a
un nuevo entorno. Asi, ciertos temas de relevancia
en las redes sociales son destacados en la antena, al
tiempo que los contenidos noticiosos de la antena
se relatan en las redes. Sin embargo, esas tltimas
acciones son menos relevantes, tal como se muestra
en la tabla 9 en la variable ‘otros’.

La emisora busca conducir al usuario a una
accién determinada de consumo frente a sus
contenidos en la antena y en el ecosistema digital,
haciendo uso de hipervinculos y redundando en
mensajes que trasladan al usuario desde la red
social al web-medio. La presencia en Twitter se
articula mediante hashzags (ver tabla 9), estrategia
que implica una inversién en recursos econ4micos
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y humanos que se ve retribuida con los refweets
y favs que otorgan los seguidores, pues con ello
difunden en sus propios perfiles la accién comu-
nicativa de la emisora (ver tabla 10).

El volumen de tuits por emisora ratifica un
flujo y actividad que concuerdan con la necesidad
de posicionar la marca en el entorno digital. Asi,
Caracol Bésica y W Radio, emisoras lideres en
audiencia y referentes de consumo, pese a tener
una menor presencia en Twitter, alcanzan un
nimero significativo de reacciones por parte de
sus seguidores. Sin embargo, con menos tiempo
que sus competidores en antena y en la red, Blu
Radio obtiene estindares muy similares, quizds
porque centra sus acciones en el ecosistema digital.
Por su parte, los resultados de RCN Bésica y La
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Tabla 10
Estrategia del emisor en Twitter y respuesta que recibe de los usuarios

Caracol Basica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio

Tuits analizados 465 605 2010 3086 1924

Actividades del emisor

No. de tuit con

. . 372 605 985 2 839 1097
hipervinculos
0 .

Vo de tuit con 80% 100% 49% 92% 570
hipervinculos
No. tuit con hashtags 139 290 1528 3086 1770
% tuit con hashtags 30% 48% 76% 100% 92%

Actividades del usuario

No. de retweets que

. 334 538 1608 2 253 1328
recibe
[v)
Vo de retweets que 72% 89% 80% 73% 69%
recibe
No. de favs que recibe 334 593 1709 2 376 1347
% de favs que recibe 72% 98% 85% 77% 70%

*La suma de los valores es superior a 100%, dado que un mismo tuit puede estar en ambas categorias.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 11
Publicaciones empleadas con una estrategia de consumo por parte del emisor en Facebook

Caracol Basica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio

Publicaciones analizadas 121 24 57 567 279

Actividades del emisor

% de publicaciones con

hi s 96% 96% 92% 54% 68%
ipervinculos

% de publicaciones con 4% 4% 8% 3800 119%
fotografias

% de publicaciones con 0% 0% 0% 8% 1%
videos

% de publicaciones con 100% 100% 100% 100% 100%

hashtags

*La suma de los valores es superior a 100% dado que una misma publicacién puede estar en ambas categorias.

Fuente: elaboracién propia.
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FM ratifican una desconexién con los usuarios, ya
que requieren de un mayor nimero de tuits para
generar el mismo efecto que las cadenas colegas
en las redes sociales.

En cuanto a Facebook, el vinculo de amistad
y afinidad con los usuarios que las emisoras logran
mediante sus publicaciones es significativamente
bajo, lo que se debe, en parte, al escaso ntimero de
amigos (ver tabla 11). También se evidencia, por
parte del emisor, la implementacién de una tictica
de impacto 360° que integra la antena, la web-radio
y las redes sociales, como puntos estratégicos que
llevan a los usuarios a explorar la propuesta digital
del medio de comunicacién, al tiempo que se posi-
ciona la marca radiofénica a través del consumo
de elementos sonoros (en tiempo real o diferencial)
complementados con recursos audiovisuales, foto-
graficos, iconogréficos y textuales (ver tabla 11).

El andlisis de la muestra evidencia la falta de un
mayor protagonismo e interacciéon de los usuarios
con el emisor, pues este Gltimo inicia el didlogo y
desaparece subitamente. La actualidad informativa,

el dia a dia de la agenda colombiana, genera un
marco de integraciéon medio-usuario, a la vez que
abre un espacio de didlogo entre usuarios. A pesar
de esto, sorprende que sea menor el nivel de refe-
rencias a los videos y fotos que circulan en las redes
sociales y el nulo reconocimiento a lo realizado por
otros usuarios. Tal vez el hecho de concentrar los
esfuerzos en Twitter y relegar a un segundo lugar
a Facebook genera una desvinculacién emocional,
que se refleja en el bajo nimero de personas com-
prometidas con estos perfiles (ver tabla 12).

Sin lugar a dudas, la presencia de la industria
radiofénica en Facebook debe ser replanteada,
no solo porque su nimero de seguidores no se
corresponde con la importancia de cada uno de los
medios en antena, sino porque su crecimiento en
el periodo de seguimiento es muy bajo —Caracol
Basica, 3%; W Radio, 7%; RCN Bésica, 3%; La
FM, 9%; Blu Radio, 10%—. LLa actividad constante
y la decisién de centrar la atencion en los millennials
son estrategias que han dado resultados a Blu Radio,
mientras que RCN Bisica estd quedando atrés de

Tabla 12
Actividad del usuario frente a la presencia y las publicaciones del emisor en Facebook

Caracol Basica W Radio RCN Basica La FM Blu Radio
Ndmero de seguidores 258 298 22 495 205 395 303 749 105 197
Seguidores que
interactian constante 67 353 13 356 23625 73 255 94 419
con el perfil
% de usuarios
comprometidos con el 16% 18% 8% 13% 42%
perfil

Actividades del usuario

Publicaciones analizadas 121 24 57 567 279
No. de me gusta 11 440 246 9318 72 292 12611
recibidos
No. de comentarios 3188 145 2318 8 431 5057
recibidos
No. de veces que es 1619 15 1288 9719 4810

compartido

Fuente: Elaboracién propia con apoyo de cifras extraidas de LikeAlyzer
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sus competidores (ver tabla 12).

El andlisis de Facebook sugiere, como en
el caso de Twitter, que el flujo de acciones y
la respuesta de los seguidores a las mismas se
corresponde con el posicionamiento de la marca
del medio y el estatus informativo que ostenta.
Alli, cada emisora establece un niimero de publi-
caciones diarias y con ello apuesta por mostrar la
presencia digital del medio. De ahi que el 100%
de los mensajes cuente con una etiqueta que pone
de relieve el nombre de la estacién radial.

Conclusiones

El anilisis evidencia que llegar a la audiencia es
el principal reto de las estaciones radiales analizadas.
Mientras que en el mercado convencional cada una
ocupa una clara posicion frente a sus més directas
competidoras, no ocurre lo mismo en el entorno
onlime. Asi, se ha apreciado que los proyectos basados
en la triangulacién de contenidos, web-radios y
redes sociales responden, por un lado, a las necesi-
dades comerciales de la industria radiofénica y, por
otro, denotan la constitucién de un laboratorio de
experimentacién que busca nuevos formatos con
los cuales llegar al pablico en el ecosistema digital.

Si bien la antena contintia siendo la clave, los
operadores son plenamente conscientes de que el
despliegue en otras ventanas y espacios es funda-
mental para el futuro del medio. Sin embargo, las
sinergias entre el offline y el online, en general, son
todavia escasas, a excepcién del proyecto radiofénico
mds joven, Blu Radio, que refleja en sus estrategias
una concepcién que pasa por la convergencia digital.
Ahora bien, su efectividad es en parte consecuencia
de la juventud de su audiencia, mas avezada en el
uso de herramientas multimedia. Al margen de
esta circunstancia, el analisis muestra un interés del
operador por ganar un lugar en el entorno offfine,
disefiando lineas de accién que van en sentido
contrario al del resto de emisoras analizadas —del
online a la antena convencional—. Probablemente
esta sea la razoén por la que en tan corto tiempo
Blu Radio ha conseguido significativos indices de
audiencia. En este punto, la pregunta es por qué la

penetracién de la marca en el entorno offline sigue
siendo interesante para este operador y, aunque
responderla no es el objetivo de este trabajo, puede
aventurarse que la emisién en antena sigue siendo
el centro de las actividades radiofénicas.

En general, la marca digital se alimenta de
los contenidos producidos para el entorno offline,
una situacién equiparable a la de otros ecosiste-
mas radiofénicos. De hecho, las web-radio se han
constituido en una oportunidad de crecimiento
para los operadores, ya que, por una parte, se
diversifican el producto y el mercado y, por otra,
se profundiza en una estrategia de convergencia
que busca la maxima efectividad.

En mayor o menor medida, las emisoras bus-
can fortalecer las comunidades creadas alrededor
de sus perfiles en redes sociales. Se trata de un
cambio de paradigma que supone, en primer lugar,
el cuestionamiento de las rutinas de produccién
propias de la comunicacién radiofénica conven-
cional y, en segundo, la bisqueda de la audiencia
y de una adaptacién a sus expectativas e intereses.
Desde esta perspectiva, sorprende el escaso indice de
interaccién entre emisor y usuario, lo que constata
una relacién de caricter unidireccional en el que
es el primero quien dirige. Se hace evidente que
el emisor distribuye estratégicamente una serie de
publicaciones en la red para conducir al usuario
a unas acciones especificas de consumo, de ahi
que, una vez ha posteado o tuiteado, desaparezca
subitamente o cambie de registro. De hecho, al no
interactuar con el usuario, la relacién convencional
de la antena en la que el operador difunde y el
oyente escucha y acata se traslada al entorno online.

Parece obvio que la industria radiof6nica debe
replantearse las estrategias y esquemas de interaccién
en el marco de las redes sociales, buscando no solo
la complicidad sino también la colaboracién de un
consumidor proactivo. Finalmente, cabe sefalar que,
pese al esfuerzo de la industria radiofénica colombiana
por apropiarse de un espacio en el entorno online, la
investigacion muestra que la situacién es mejorable.
El centro de interés debe ser el oyente-usuario, quien
debe sentirse reconocido por los productores de los
contenidos tanto en UNo como en oOtro entorno.
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Notas

1.

La penetracién de los medios en Colombia reflejada
por el DANE en 2014 esta discriminada asi: prensa
30%, radio 70%, television 94%, internet 60%.

En Colombia, por politica administrativa de las emi-
soras, la industria radiofonica centra toda su actividad
en las redes sociales desde la cuenta corporativa de
cada emisora, y no desde los perfiles de los progra-
mas —como sucede en otros ecosistemas (Barrios,
2016a)-.

Una para Twitter, con las caracteristicas y terminolo-
gia propia de la red social, y otra para Facebook, con
sus particularidades.

Coémo citar

5.

Herramienta de andlisis digital que permite realizar
una fotografia completa del comportamiento de una
cuenta en Twitter. Si bien arroja unos datos cuanti-
tativos sobre los movimientos que tiene el usuario
en su cuenta, brinda insumos para establecer una
radiomorfosis en el comportamiento de la relacién
emisora-audiencia (reaccion ante los mensajes, tipos
de menciones, tendencias de uso, ubicacidn espacial
y cantidad de interacciones de los seguidores, tenden-
cias, entre otros). Ver http://www.twitonomy.com

En el andlisis de los datos se detectd que el flujo
de mensajes en Facebook es un 97% menor al de
Twitter.
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