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PRESENTACION

Resumen

La presente investigacion se enmarca en el Trabajo Integrador Final (TIF) de
la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de la Universidad Nacional de
La Plata, donde se tomaran tres programas radiofénicos (Latin Musik, Muy
Tarde Para Temprano y Piso 97) como objetos de analisis, con el objetivo de
caracterizar la comunicacion con las audiencias interactivas y observar si esas
audiencias funcionan como co-productoras de contenidos en esos programas
radiofdnicos de la ciudad de La Plata.

La radio, al igual que otros medios de comunicacion, se vio alcanzada por el
paso del tiempo y el surgimiento de nuevas tecnologias de la informacion. Sin
embargo, a partir de esta transformacion, se ha podido mantener a lo largo de
los afos, permaneciendo aun como el medio de interaccion y compaiiia
predilecta de muchos usuarios, quienes ahora contribuyen de manera activa al
contenido del mismo programa o producto que consumen, a través de las redes
sociales, adoptando la figura de prosumidores. Aunque ain permanece una
toma de decisiones por parte de los productores radiales para establecer su
grado de participacion, a través de diferentes estrategias de produccion.

Por otro lado, las producciones de los programas de radio hacen hincapié en
el feedback de sus audiencias, en la opinidn o el comportamiento que tienen en
relacion a sus contenidos. Lo llevan adelante a partir del analisis de las
estadisticas y métricas que aportan las redes sociales, canales por donde
interactuan ambos actores.

De esta manera, se puede observar el modo de interaccion y el vinculo que se
genera entre los diferentes actores en los casos analizados, teniendo en cuenta
el contexto en el que ciertas caracteristicas y acciones pudieron generar el

dialogo, y el contenido producido emitido al aire.

PALABRAS CLAVE: RADIO - COMUNICACION - AUDIENCIAS - REDES
SOCIALES — TRANSMEDIA - CROSSMEDIA



Quiénes somos

Somos lvana Yainez y Ezequiel Gimenez, estudiantes de la Licenciatura en
Comunicacion Social, con orientacion en Periodismo y desde que ingresamos a
la Facultad en el afio 2014 y 2018, respectivamente, nos vimos atraidos por el
mundo radiofénico y su interaccion con Internet y las redes sociales.

Ivana Yafiez tuvo contacto con la radio AM desde su primera infancia, ya que
sus padres tenian un comercio en su casa, y donde se escuchaban los
informativos locales, zonales y nacionales segun el momento del dia. De esta
manera pudo diferenciar entre diferentes géneros, formatos y estilos, aunque
en ese momento no supiera con exactitud las diferencias técnicas. Sabia que
habia una estructura, un locutor principal y que segun el horario pasarian
musica o sdlo noticias; lo cual provoco su amor hacia la radio y la produccion.

Durante los primeros afios de la facultad, destin6 su tiempo a la redaccion de
su blog personal y post en paginas de foros y comunidades. Su primera
experiencia radial fue en el afio 2015 como columnista en “Enfo Caos”, el
informativo institucional en una radio web, el cual recibié un reconocimiento
municipal por su valor cultural.

Entre los afios 2015y 2018 desarrollaria su papel como productora y gestora
de redes sociales en “Milagros No Hay", un magazine social y politico que se
transmitio durante dos afios con algunos ex integrantes de “Enfo Caos” en
Radio Caos. Tuvo las mismas funciones, sumado a una columna de entrevistas
a musicos, en “Estacion alterna” en Radio Estacién Sur FM 91.7, una agenda
cultural que
correspondia a las practicas de la materia Produccion radiofonica ll, y que daria
las bases para el siguiente proyecto en 2017. “Tierra Adentro” fue un proyecto
que contaba con cuatro temporadas, una agenda social y cultural con enfoque
latinoamericano. Su rol fue variando periédicamente, con apariciones
esporadicas como columnista en programas conducidos y producidos por
amistades y companferos; sumado a su papel en el radioteatro “C-137", emitido

por Radio Caos, donde se parodiaba la situacion politica del pais.



Hay que destacar que su relacién con las redes sociales fue evolucionando,
ya que al ser la encargada de generar publicaciones en los primeros proyectos,
tuvo que aprender mediante la practica y la observacion de programas radiales
masivos a nivel nacional. También cuenta con un par de cursos vinculados a
las redes sociales y el marketing de productos/servicios, lo cual le ha dado
mejores herramientas para generar estrategias en sus proyectos de momento y
futuros.

Ezequiel Gimenez escuchaba radio desde muy chico. Comenzé sintonizando
las radios FM, donde grababa canciones desde los aparatos reproductores con
un cassette, llamaba a cada programa para mandar saludos o participar de
sorteos, y escuchaba las transmisiones de partidos de futbol por radio AM.

Su vinculacién con las redes sociales comenzaria con un primer
acercamiento a través de la plataforma de comunicacion virtual o chat
Messenger MSN, apenas entrada la nueva década. Luego conoci6 diferentes
foros o salas de debate sobre videojuegos, y finalmente conocio redes sociales
tradicionales como Facebook o Fotolog, en su momento. A nivel profesional, el
uso de redes sociales llegd cuando comenzé a tener las primeras experiencias
en radio: primero con amigos, financiando el espacio de manera particulary,
luego semiprofesional a través de practicas promovidas por la Facultad de
Periodismo en Radio Perio o Radio Universidad, y alguna que otra pasantia Ad
Honorem en radios platenses privadas y pertenecientes a ONG's o centros
culturales. Ademas posee conocimientos sobre el mundo del Marketing Digital,
la experiencia de usuario y la utilizacién de redes sociales a nivel empresarial,

gracias a diferentes capacitaciones que continué realizando desde el afio 2017.



I. INTRODUCCION

El proceso del pasaje de la informacién a la comunicacion

Producto de la globalizacién, el avance y la implementacion de nuevas
tecnologias, las sociedades fueron transformandose y mutando con respecto a
su relacioén con los medios de comunicacion.

Podemos hablar de un pasaje de sociedad de la informacion, en la que
Castells la define como “el atributo de una forma especifica de organizacion
social en la que la generacion, el procesamiento y la transmision de
informacion se convierten en las fuentes fundamentales de la productividad y el
poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas que surgen en este
periodo historico”. Estas transformaciones generadas por la revolucion
tecnoldgica y potenciada con el desarrollo de Internet, permitieron un nuevo
nivel de interaccidn entre usuarios. En consecuencia, estos procesos han
transformado nuestras realidades en los escenarios econémicos, politicos,
sociales y culturales.

Los modos de interaccion construyen y definen los lazos y los vinculos que
tenemos con nosotros mismos, pero no son algo exclusivo del espacio de la
comunicacion digital, es decir, su abordaje técnico y la realizacién de
actividades mediadas por dispositivos electrénicos; sino que han configurado
nuevos procesos sociales como una transformacion progresiva en el lenguaje,
en el intercambio de los sistemas culturales a nivel social y ha profundizado las
relaciones de poder ya existentes entre las corporaciones y los usuarios,
mediante un consumo mas focalizado y estudiado de los perfiles de esos

ciudadanos.
El cambio de paradigma: la articulacién con los usuarios
Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TICs), caracterizadas

por Carlos Scolari como “parte de un proceso mas amplio en el que la

convergencia digital/cultural y las narrativas transmedia han transformado los



modos de produccién/consumo”, han generado un nuevo esquema global
donde la informacion y la produccion de contenido dejaron de apuntar a un
entorno homogéneo, a esa sociedad de masas de principios del siglo anterior,
sino que en la actualidad se encuentra distribuida en sectores definidos, en
nichos de usuarios que consumen un producto en particular, gracias al gran
caudal de producciones realizadas por la industria mediatica.

Este tipo de consumos se vio transformado por una busqueda, un interés, el
desarrollo de una visién individual desarrollada a partir de las experiencias
personales, lo que permitié que los usuarios ahora tengan opciones y puedan
elegir un producto; y no por mera imposicion del mercado mediatico.

Pero esto no siempre fue asi, ya que la disputa de la informacidn se vio
alterada por los diferentes procesos historicos y sociales a partir de la década
del ‘40, donde los sujetos han cuestionado las verdades comunicadas por las
instituciones para generar y defender el pensamiento critico.

Este es un cambio de paradigma que se ha trastocado por las teorias de la
comunicacion con el surgimiento de la Escuela de Frankfurt, que con su “Teoria
Critica” cuestionaba los paradigmas de la Mass Communication Research y la
“Teoria de los Efectos”, donde dejan de poner el eje en las instituciones
transmisoras del saber y conocimiento, como por ejemplo los medios de
comunicacion. En este momento, centra al sujeto como productor de sentido y
subjetividades bajo su propia cosmovision, a diferencia de los paradigmas
construidos bajo la “Teoria de la Aguja Hipodérmica”, nombre dado a partir de
la “inyeccién” que los medios hacen bajo la “piel” de la sociedad de masas, que
expresaba que el sujeto pasivo es perfectamente manipulable y donde los
medios de comunicacion pueden modificar la opinién publica bajo estimulos
especificos en la transmision de mensajes.

En cuanto al cambio de paradigma, en lo que respecta a la lectura de estos
nuevos procesos comunicacionales, en relacién a los medios de comunicacion
y como se articulan con los sujetos que los consumen, pudimos observar que
las audiencias dejaron de ser pasivas; de ser estos usuarios un mero receptor

de esta informacién, para adoptar una posicion mas contestaria. Ahora desean
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compartir sus propias reflexiones, a partir de la interpelacion del producto
desarrollado por los medios de comunicacion.

Es por esta razdn, que la industria mediatica se ha visto necesitada de
desarrollar un sistema de comunicacion que articule y permita la interaccion
con los usuarios. Es necesario, en este punto, ya que los medios de
comunicacion ya no so6lo contemplan a los sujetos como simples receptores de
informacion sino que ahora observan que son capaces de reflexionar acerca de

los productos que se les ofrecen y, en ocasiones, los apropian y transforman.

Una nueva estrategia de produccion

Frente a esta situacion, los medios de comunicacion vieron la necesidad de
reinventar estas herramientas, para evitar quedarse afuera de estas
transformaciones que venian surgiendo. Si el usuario exigia mas participacién y
mas métodos para lograrlo, la industria mediatica no tuvo mas opcion, ya que
anhelaba seguir manteniendo su status de poder y mantener esa jerarquia
cultural.

Si hablamos de modo en términos de produccidn, la industria mediatica
supo explotar las subjetividades y creaciones del publico en las narrativas
transmedia. Las audiencias fanaticas de diferentes franquicias han compartido
sus opiniones entre ellas mediante los foros y convenciones. Muchas veces
incluso han generado sus propias producciones basandose en el producto base
de la marca. Esto ha sido beneficioso para las industrias, ya que actuan como
una herramienta de publicidad y marketing, donde han podido fomentar estas
actividades en funcion de capitalizar ain mas sus productos mediante el boca
en boca o rindiendo culto a ese contenido.

Este nuevo sistema comunicacional donde el mensaje es transmitido y
resignificado por un Emisor - Receptor y un Receptor - Emisor, favorece mucho
mas el intercambio y la reflexion por parte de las sociedades; pero aun asi
existen bajo una jerarquia de poder preestablecida por estas instituciones. Los
medios de comunicacion deciden y construyen estrategias de produccion para

favorecer ese dialogo con los consumidores, aunque siempre bajo sus logicas
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de poder. Por lo que es importante repensar esta sociedad de la informacion
desde la |6gica de mercado y consumo para poder definirla, ya que el concepto

de la informacion como derecho es algo que aun esta en disputa.

La sociedad Red y la produccién colectiva

La aparicion de Internet permitié el nucleamiento de todos los tipos de
expresion humana, que van desde el escrito, pasando por el grafico y llegando
hasta lo audiovisual y multimedia, generando una transformacion en los
dialogos e interacciones entre los usuarios.

Este tipo de comportamientos y la convergencia mediatica, comprendida por
Jenkins como el “flujo de contenido a través de multiples plataformas
mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias mediaticas y el
comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a
cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento”,
ahora se establece gracias a Internet, y presenta una nueva estructura del
lenguaje donde los medios de comunicacién comienzan a verse debilitados en
su papel de mediadores culturales.

Con las TICs aparecen y cambian los roles, los mensajes se multiplican 'y
surgen nuevos espacios de comunicacién. Nuevos lugares de interaccion
donde circulan nuevos conocimientos de manera ilimitada. Hablamos de una
sociedad en red, de una sociedad del conocimiento, donde todos los usuarios
tienen la posibilidad de interactuar y producir en conjunto.

Podemos hablar de la cultura participativa, definida por el mismo autor como
un “espacio en el cual se invita a los fans y a otros consumidores a participar
activamente en la creacioén y difusion de nuevos contenidos”, y el rol en la
convergencia mediatica, y como esta dinamica transforma los modos en que
nos relacionamos con los demas y con las instituciones mediaticas.

El principal espacio donde se vio reflejada esta interaccion, fue a partir de las
redes sociales, las cuales nacieron como espacios de comunicacion e
interaccidn entre usuarios, donde podian realizar entre otras posibilidades,

publicaciones, comentarios o subir imagenes entre los miembros
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pertenecientes a cada comunidad virtual. Segun el Instituto Nacional de las
Tecnologias de la Comunicacion (Inteco), podemos caracterizarlas como “un
conjunto de servicios prestados a través de Internet que permiten a los
usuarios generar un perfil, desde el cual hacer publicos datos e informacion
personal y que proporcionan herramientas que permiten interactuar con otros
usuarios y localizarlos en funcion de las caracteristicas publicadas en sus
perfiles”.

Lo mas importante a destacar es el acceso que brindan estos espacios, ya
que no solo hay una interaccion a nivel global, donde la mayoria de las
poblaciones viven conectadas. Si bien es cierto que existe una brecha digital
que impide el acceso, difundir y producir informacion en muchos territorios y
estratos sociales, es notorio que en este periodo de la posmodernidad ha sido
un requisito la necesidad de acceder a Internet, lo que construye una cultura
basada en las hipermediaciones, entendidas por Carlos Scolari, como esos
“procesos de intercambio, produccion y consumo simbolico que se desarrollan
en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios 'y

lenguajes interconectados tecnolégicamente de manera reticular entre si”.

La interaccion en el mundo digital

El foco de esta investigacion no son los consumos culturales que se
transmiten en las plataformas y las redes sociales, sino en el modo de
interaccion que los usuarios han tenido con los medios de comunicacion y
viceversa. El ejercicio del poder que ejercen los medios en la toma de
decisiones a partir de una produccién y la habilitacion de vias de comunicacion
directa con quienes consumen sus contenidos, permiten ver como estos dos
actores se relacionan entre si. Esto es como es posible una produccién en
conjunto (en caso de que asi sea), y como las redes sociales han tenido el rol
de ser los mediadores en esta dinamica sociocultural.

En este caso especifico, veremos tres ejemplos donde las instituciones
mediaticas tradicionales como la radio FM, y que histéricamente no poseian

vias de comunicacion con los oyentes por la falta de recursos técnicos, se han
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transformado y adaptado a la légica de la comunicacién de la sociedad de la
informacion. Esto se produjo gracias a los recursos que permiten plataformas
como las redes sociales y la toma de decisiones del area de la produccién,
dando prioridad al modo de interaccion entre estos dos actores.

De esta manera, como objetivo general nos proponemos caracterizar la
comunicacion con las audiencias interactivas y observar si esas audiencias
funcionan como co-productoras de contenidos en programas radiofdnicos de la
ciudad de La Plata. Ademas se busca determinar si este intercambio transmedia
puede establecer como consecuencia una modificacion en el contenido y
formato de la programacion, dejando de lado el estilo original radiofénico.

Continuando bajo esta dinamica para construir nuestro objeto de estudio,
consideramos proponer la definicidon de otros objetivos especificos que
contemplaran analizar la toma de decisiones y las acciones del staff periodistico
a partir de la intervencion de sus oyentes; observar la composicion y roles que
adopta cada uno de los integrantes del staff periodistico; y analizar la posible
identificacion de las audiencias con cada programa de radio.

Desde la perspectiva del intercambio y la produccion conjunta podremos
notar los recursos y comportamientos que tienen el productor y los periodistas.
Esto es, gracias a los recortes que desean transmitir en el aire, de las
producciones creadas en lo online; la transformacién que ha tenido el mismo
programa por las exigencias transmitidas de las necesidades de los usuarios
en relacion a los contenidos; y la agenda tematica de los programas.

Es asi como podremos observar el modelo comunicacional de Internet y de la
radio tradicional de manera conjunta, ya que ambas toman las caracteristicas y
recursos de la otra en un marco de interactividad de los usuarios y el medio de
comunicacion, que permitiria ver al consumidor como productor en tiempo real,
y donde el comunicador puede tomar decisiones inmediatas para modificar el
contenido de su programa, entendiendo asi la interactividad como un proceso

de intercambio.

14



Los programas

La eleccion de tres programas de radio FM en la ciudad de La Plata (Latin
Musik en Radio La Plata; Mds Tarde Para Temprano (MTPT) en La 96.7;y Piso 97
en Radio Provincia), funcionan como un muestreo comparativo para observar la
dinamica que se desarrolla entre la produccién de cada programay su
interaccién con los usuarios que las escuchan.

Estos tres formatos fueron seleccionados a partir de una previa escucha
sistematizada de gran parte de los programas radiales de La Plata, donde se
destacaron por la emision de mensajes por parte de los oyentes y que luego
compartian al aire. También, tendremos en cuenta la frecuencia de
publicaciones en sus redes sociales, en contraposicion a otros programas de
radio de otras emisoras de caracteristicas similares, pero que manejan un
caudal mucho menor de mensajes e interaccion con sus audiencias.

Latin Musik es un programa semanal que se emite martes y jueves de 20:00 a
22:00 hs por Radio La Plata 90.9, y se destaca por ser un programa de
entretenimiento y musica, con gran parte de sus oyentes instalados en otros
paises. Por otra parte, tanto Piso 97 (FM Radio Provincia) y MTPT (FM La 96.7),
son informativos y magazines de segunda mafiana que se transmiten de lunes
aviernes de 9:00 a 13:00 hs y 10:00 a 13:00 hs, respectivamente, y que
comparten una frecuencia similar en sus emisiones, con un publico establecido

hace anos.

Latin Musik Conductor/Produccion: Omar Torres

Co conductora/Produccion: Alejandra Jimenez

r =
on ik L . o
c‘ t Columnista/Co conductor ocasional: Camilo -

]

.\/‘ 7 =, Columna: Sergio Lépez Sanchez
LIS

Jueves 20 Horas ARG - 18:00 Col Operador: Guille

www.radiolaplata.com.ar
Radio |la Palata 90.9 fm.

Instagram.@latinmusik308

(Martes y jueves de 20-22 hs por Radio La Plata
90.9)
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Nacio hace dos afios gracias a la idea de Omar Torres y Alejandra Jimenez,
un grupo de estudiantes de la Universidad Nacional de La Plata (UNLP), que
desde hace un par de afios se encuentran radicados en la ciudad. Ellos son
originarios de Colombia y, gracias a este proyecto, pudieron materializar todas
las ideas y nociones de su cultura en un programa de radio divertido e
integrador.

En cuanto al formato del programa, se desarrollaron bajo un estilo de
magazine de entretenimiento, donde alli podian compartir sus historias de vida
y producir contenidos relacionados con la musica, las artes y principalmente los
relatos de su pais.

Con respecto a la distribucion de las tematicas que presentaban en cada
programa, los dias martes dedicaban un espacio para compartir historias
populares, vivencias personales y curiosidades relacionadas al suspenso y con
acontecimientos paranormales. En relacion a este tema, le brindaban
importancia a las sensaciones que presentaban sus protagonistas y el marco
que rodeaba a esos sucesos: ;/Qué se sabe? ;Le ha pasado a otros? ;Hay una
historia oculta de lo que me pas6? Es asi que recolectaban informacion de
diferentes fuentes personales o relatos de la transmision oral popular, para
poder recopilar y analizar esas emociones que habian permanecido hasta el dia
de hoy.

De esta forma, se puede decir que esa buisqueda del saber se da a partir de un
juego o conversacion fluida entre todos los que integraron esa dinamica, pero
iquiénes eran esos actores? Basicamente todos, desde los conductores que
narraban sus experiencias o leian un fragmento de la historia a las audiencias
que interactuaban a partir de sus mensajes, opinando o agregando informacién,
hasta incluso los invitados y entrevistados en el estudio.

Latin Musik es un programa que te invita a escucharlos desde un lado
humano y social. Las tematicas y la musica construyen una identificacion con
la cultura de Latinoamérica, ya que elegian propuestas que todos podemos
reconocer.

Los jueves eran mas variados en cuanto a la diversidad tematica, ya que

contaban con los columnistas, en este caso Camilo y Sergio, que aportaban
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desde los temas a tratar, siendo unos especialistas que permitian un desarrollo
mas profundo de la informacion. Ademas tenian en la mayoria de sus
programas a invitados pertenecientes al ambito de la musica, donde no sélo
exponian sus proyectos y realizaban algun concierto acustico, sino que
permanecian durante todo el programa charlando de su vida cotidiana o
aportando opiniones a las diferentes propuestas ya producidas por los
columnistas. Basicamente se convertian en participantes y panelistas, en unos
miembros mas del equipo.

Esa idea de unién y conversacién, como si fuera una charla de café, intimay
distendida, se trasladaba también hacia el lado de las audiencias, ya que su
comunicacion era fluida y natural. Todo esto debido a su impronta con la
integracion en una identidad cultural con los diferentes paises y con las
diferentes experiencias que apuntan al desarrollo personal mediante el

intercambio con el otro.

Muy Tarde Para Temprano Conductor: Claudio Delgado

Co conduccién: Marianela Bianchetto
Produccion: Maximiliano Pesclevi y Facundo
Iparraguirre

Produccién Comercial: Mario Iparraguirre
Operador: Jonas Mercado

Columnistas

Psicologia: Juan Manuel Gregorini

Politica: Rodolfo Rodriguez

(Lunes a viernes de 10-13hs por “La 96.7" FM Espectéculos: Maria Julia Oyenhart
%7 Historia: Ramiro Gil

Vinos: Mario Rusmando
Género: Gabriela Chamorro

Cine: Andrés Sena

Este programa tiene sus origenes en el aino 2017 en la ciudad de La Plata, y

tom¢ la responsabilidad de llevar adelante el informativo de segunda mafana
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de La 96.7. Esto construyé un compromiso periodistico, que se veria plasmado
en el contenido y la organizacion del programa.

Es importante destacar el rol periodistico de los informativos de la segunda
mafiana, ya que las audiencias buscan informarse acerca de los
acontecimientos y sucesos que estan ocurriendo en la ciudad y en el pais.

Esto sugiere su consumo en un ambiente cotidiano hogarefio o laboral, donde
las personas realizan sus actividades mientras tienen sintonizada la radio que
actua como una compaiiia, un sonido ambiental, donde cada algunos minutos
uno puede prestar atencion de manera consciente a las palabras de los
periodistas.

Esto es algo que tenia muy presente Muy Tarde Para Temprano (MTPT), por lo
que decidieron, en consecuencia, estructurar el programa a través de dos
clases de contenido. En primer lugar, el propiamente dicho, donde contaban
con la participacion de los columnistas, o sélo la lectura de noticias con
comentarios por parte de los conductores. Estas propuestas estaban
producidas y esquematizadas de manera tal que todos los dias contaran con
uno o dos columnistas, segun la dinamica del dia. Por otra parte, martes y
miércoles proponian una agenda con tematicas un poco més pesadas, como
Historia o Género. Y el dia viernes, presentaban propuestas mas relajadas,
como Cine y Mdusica.

Durante esas tres horas de programacion, se podian abordar esos contenidos
informativos durante unos veinte minutos por hora. El resto se lo dedicaban a
realizar comentarios, proponer musica, o simplemente a juegos y consignas.

Durante cada programa en vivo, se comunicaban por medio de un estilo
amigable, el cual se reflejaba en el trato con el resto del staff periodistico. Ellos
conocian la vida personal de los demas y no tenian problemas en interactuar
con eso. Lo utilizaban como recurso para poder mostrar de alguna manera, la
intimidad de cada integrante del staff y como se desenvolvian en el piso.
Preguntar sobre sus familias, sus actividades, retomar conversaciones o jugar
con la personalidad de los demas reflejandose en los chistes, era moneda

corriente en cada emisién.
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De este modo, los juegos que se realizaban mediante una pregunta o
consigna emitida al principio del programa, funcionaba como un hilo conductor
tematico del programa. En cada uno de estos periodos de esparcimiento de los
conductores, se comunicaban los mensajes de los oyentes quienes compartian
sus opiniones, y mas tarde, serian comentadas por los conductores para
desarrollar aun mas la idea propuesta en la consigna.

De esta manera, el programa era atravesado por las dos facetas. Por la
responsabilidad de transmitir informacion relevante para la cotidianeidad de las
audiencias (los acontecimientos en tiempo real en la ciudad de La Plata y el
pais). Y los momentos de distensién y entretenimiento que puede ofrecer la
propuesta de un equipo que tiene la intencionalidad de promover esta actitud
relajada e informal, mediante la opinion de su audiencia.

Los conductores destacaban estos espacios, ya que consideraban que la
audiencia necesitaba de esos periodos para distraerse, y obtener ese
entretenimiento o algo de musica sonando de fondo mientras trabajaban. De
este modo, se construia una dinamica en la conversacion entre los
conductores, columnistas y la audiencia para poder hablar de la vida cotidiana
o sobre hechos un poco mas informales, que atraviesan a la sociedad o la
cultura.

Por ultimo, con respecto a la produccién musical del programa, el encargado
de llevarla adelante era su operador Jonds, quien se inclinaba por el género
Rock, tanto nacional como internacional, principalmente de las décadas ‘80 y
‘90. Ademas contaban con la posibilidad de volver a escuchar esos temas en

una lista de Spotify, que actualizaban de manera permanente.
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Piso 97 Conductor: Alejandro Bidart

Co conductora: Sonia Negrin
Produccion: Ivana Moscoloniy Lucho
Altamirano

Movil: Rocio Lopez

Operacién: Matias M/ Emilio
Columnistas

Cine: Lisandro Gambarotta

Deportes: Leandro Maza

(Lunes a viernes de 9-13 hs por Radio Provincia | MUsica Platense: Fede Pesci
FM 97.7) i i
Espectaculos: Carlos Delias
Género: Gabriela Barcaglioni

Gastronomia: Cecilia Sama

Piso 97 nacid en 2017 gracias a un grupo de periodistas y locutores, con una
gran experiencia en medios platenses. Al ser un informativo de segunda
mafana de una emisora estatal, se centraron en la produccion de un gran
caudal de noticias por programa. Contaba con herramientas que favorecian la
profesionalizacion, mediante técnicas periodisticas como la utilizacién de
moviles en exteriores o la lectura narrativa de noticias, generadas por ellos
mismos.

Estas notas producidas se generaban, al mismo tiempo que se emitia el
programa al aire. Esto iba desde la busqueda de la informacién, el contacto con
los entrevistados y el desarrollo de la entrevista, al igual que con la produccidn
de los mdviles en las calles platenses. Ademas se encargaban de establecer un
registro visual de tales notas, con el uso de fotografias y videos para las redes
sociales.

Podemos destacar que durante las cuatro horas que duraba el programa, el
mayor contenido que se veia era de caracter informativo, pero aun asi habia
espacio para el didlogo y la opinion por parte de los conductores, ya que al

narrar los sucesos también reflexionaban dando su punto de vista.
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Lo mismo ocurria con las columnas, ya sean las fijas (que se transmitian
todos los dias) como Cine y Deporte, como las unitarias semanales de
Gastronomia y Género. Podemos destacar que durante el desarrollo de cada
columna diaria, existia la posibilidad de establecer un didlogo mas relajado y
distendido dentro del estudio, debido a que cada columnista ingresaba no sélo
por unica vez durante el programa, sino que tenian varias intervenciones con
temas variados que promovian y facilitaban el debate, al ser muy conocidos por
cada uno ellos, como por ejemplo durante la columna de deportes cuando
hablaban sobre determinados equipos de futbol.

Abarcaban las tematicas de indole general, como sucesos actuales del
momento, que ocurrian tanto en la ciudad de La Plata, en el pais o en el mundo.
Planteaban temas serios, que invitaban a reflexionar, como conflictos
geopoliticos por ejemplo, hasta otros mas ligados con el entretenimiento, como
la cartelera de cine.

Este contenido se comunicaba de una manera dinamica, ya que siempre
habia algun tipo de aporte, como un dato u opinién por parte de los
conductores o columnistas. Esto es gracias al buen vinculo y comunicacién que
tenian entre si, ya que al tener varios afnos trabajando juntos y conocerse en el
ambito privado, configuré un modo de trabajo mucho mas eficaz y personal.

Los aportes que tenian los integrantes del programa entre si, no solamente se
veian reflejados en el didlogo entre los dos conductores o en la comunicacion
no verbal, sino también en los mensajes directos de la conduccion con la
produccidn, para manejar los tiempos del aire o cerrar ideas. También se
reflejaba en el armado y el desarrollo de cada contenido, ya que el conductor,
Alejandro Bidart, realizaba aportes en la produccién musical, en conjunto con el
productor y operador. No sélo se seleccionaban los temas musicales sino que
se mencionaban al aire, datos y curiosidades de los mismos, en donde
predominaban los géneros musicales Rock nacional e internacional.

Por ultimo, podemos destacar que realizaban una consigna o pregunta al
inicio de cada emisidn, la cual actuaria de hilo conductor para el resto del
programa. Esta consigna estaba acompafiada por un sorteo que se realizaba

sobre el final. Las respuestas emitidas por las audiencias eran filtradas y leidas
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al aire cada vez que volvian de la tanda publicitaria o tema musical, y donde se
recordaban otra vez la pregunta y el premio. Esto permitia un gran caudal de

mensajes cortos por WhatsApp de un publico fiel u ocasional.

La importancia del proyecto

Nuestro propdsito principal se centrara en realizar la investigacion desde el
punto de vista del comunicador, en donde la radio tradicional hace uso de los
recursos de las tecnologias de la informacién (TICs), para generar una
identificacion e interpelacién entre periodista y usuario. Estos resultados
comparativos podrian ayudar a otras radios en la comprension y ejecucion de
dindamicas entre ambos actores, produccion y audiencias, en el ambito online. Y
que podria resultar en un nuevo producto comunicacional que sera plausible de
transmitir al aire gracias al trabajo colectivo.

Ademas, nos permitira crear un registro, gracias a la observacién y analisis
de la escucha radial y la etnografia virtual realizada en las redes sociales, cuyos
resultados pueden ayudar en el futuro a otros comunicadores que piensen en la

generacion de otros contenidos en diferentes contextos sociales y territoriales.
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Il. CARACTERIZANDO AL USUARIO DE RADIO EN EL SIGLO
XXI

Principios de la interaccion radial

A partir de los cambios tecnolégicos y la construccién de diferentes
paradigmas, que modificaron nuestras practicas de consumo de los medios de
comunicacion, podemos notar el rol que poco a poco han puesto a las
audiencias en la mira de la produccion radiofénica. Pasaron muchos afios
desde la primera transmisién en vivo con el programa Los locos de la azotea’
en la Republica Argentina, realizado en 1920 por Enrique Susini, Luis Romero
Carranza, César José Guerrico y Miguel Mujica; donde no era posible el
comentario del publico con los realizadores del programa, mas alla del boca en
boca. Su interaccion no podia realizarse en vivo por la falta de una via de
comunicacion directa, mas alla de alguna carta o dialogo por fuera del contexto
de la transmisidn en vivo, el cual significaba una atemporalidad con el
contenido especifico emitido al aire.

El cambio se produjo en 1967 con Rapidisimo? de Héctor Larrea, considerado
como el primer programa en el cual se incorporaban los llamados telefénicos
de los oyentes, y por lo tanto la primera interaccién en tiempo real, donde se
sumaba al contenido informativo la opinidn de los oyentes, el pedido de temas
musicales y el envio de saludos. Tanto a quienes formaban parte del programa
o a familiares y amigos propios de cada oyente, quienes quizas también se
encontraban realizando la escucha en vivo.

Esta interaccion alcanzaria otros niveles gracias a la llegada de Internet al
pais, y con ella, los dispositivos 1.0 y 2.0. Es esta etapa, Mario Pergolini seria el

principal referente de la radio web, cuya plataforma Vorterix® marcaria el estilo

' Primera transmision radial en la Repuiblica Argentina, realizada el 27 de agosto de 1920 en el techo del Teatro Coliseo
en la ciudad de Buenos Aires; en la cual se transmitié en vivo y para 100 personas el coro y orquesta del teatro
Constanzi de Roma.

2 programado de radio creado por Héctor Larrea en 1967, que permanecié en el “aire” durante 30 afios. Fue transmitido
en radios como El Mundo, Continental y Rivadavia. Su nombre se debe a que el programa sélo duraba 30 minutos.

% Es una estacion de radio argentina (FM 103.1) fundada el 1° de enero de 2012 por Mario Pergolini. Vorterix también

incluye un sitio web con noticias y transmisiones de recitales en vivo llevados a cabo en su teatro homénimo.
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audiovisual y multimedia, caracterizado por Jauregui como el “uso de diversos
tipos de disponibilidades mediaticas, a través de una misma plataforma, los
comentarios y la forma de consumo”. Donde antes s6lo se podia escuchar
radio FM a través de las ondas que emiten las antenas especializadas con ese
objetivo, a partir de este momento, fue posible hacerlo a través de la conexion a
Internet, incluso mediante la utilizacion de datos por medio del celular, tablet u

otros dispositivos moviles, logrando un sonido mucho mas fiel y definido.

El acceso global mediantes las multiplataformas digitales

Otra de las caracteristicas que trajo consigo este tipo de dinamicas de
produccion, fue la existencia de sitios web donde no sélo se encuentra alojada
informacion dedicada a la programacion de la radio, sino también contenidos
referidos al ambito temdtico con el que se relaciona la plataforma radial (en
este caso musica Rock, nuevas tecnologias y gadgets, comics y videojuegos,
entre otros), que incluso contienen no sélo texto, sino que también cuentan con
imagenes, videos, audios y otros contenidos interactivos.

Ademas, con respecto a la posibilidad del alcance que permite una
transmision a través de una radio FM, la injerencia de producir y emitir un
programa a través de la web, multiplica el panorama de alcance para aquellos
oyentes que no se encuentran dentro del territorio local.

Estos parametros de la radio multiplataforma con contenidos crossmedia,
marcaria a la nueva generacion de radios web como Conexidn Abierta, Futurock
o Trend Topic. Pero también a las radios tradicionales que se emiten por ondas
de frecuencia modulada (FM), las cuales sumaron sus propias plataformas web
y modernizaron sus medios de interaccion con el usuario a partir de la
demanda de estos, creando estrategias de produccion que incorporan a las

redes sociales.
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Un programa, diferentes usuarios

Podemos hablar no sélo del cambio de paradigma por parte de la produccién
radiofdnica, sino también del publico, que al poder acceder a las vias de
comunicacion directa con los programas radiofonicos, han sido caracterizados
en relacion a la interaccidn que tienen. Asi, podemos distinguir histéricamente
y, gracias a los dispositivos tecnoldgicos, a una nueva categoria de oyente, el
usuario prosumidor, el cual se destaca por ser productor y consumidor a la vez.

Aun asi, la capacidad de poder tener acceso a las herramientas que posee un
prosumidor por medio de las plataformas digitales, no significa que todos los
usuarios van a decidir tener ese tipo de interaccion. Es asi que, siguiendo a
Lucena Pinilla, podemos distinguirlos en tres categorias:

Usuarios pasivos: “se trata de oyentes que, bien por falta de iniciativa,
conocimientos, medios, tiempo u oportunidad, (...) conoce el producto, le
interesa y lo consume, sin mas pretensiones”.

Usuarios activos: “oyentes que eligen conscientemente, que escuchan con
atencion y que, ademas, quieren participar y participan de acuerdo con las
posibilidades que les brinda la radio y sus extensiones en la Red. El usuario
activo (...) busca la forma de contribuir al resultado final”.

Usuarios interactivos: “consumidores de radio que hacen uso del universo de
aplicaciones propias de la navegacion por Internet con el animo de generar

contenidos”.

El relato se expande

Las radios que se emiten por Internet y aquellas nativas digitales, se destacan
por incorporar contenido exclusivo en sus redes sociales, o trasladan el
contenido emitido al aire en fotografias, videos, trivias y consignas, juegos o
noticias en sus plataformas digitales, las cuales podemos decir que realizan un
contenido enmarcado dentro del universo crossmedia.

En palabras del experto en medios digitales Jak Boumans: “los contenidos se

distribuyen y son accesibles a través de una gama de dispositivos como
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ordenadores personales, teléfonos méviles, television, etc. Y (...) el uso de mas
de un medio debe servir de soporte a las necesidades de un
tema/historia/objetivo/mensaje (...)"; donde la cosmovisién y la identidad del
programa o la radio en su totalidad, se traslada y trasciende a lo multimedial,
donde el usuario puede interiorizarse ain mas con el producto y sus
integrantes. Esto gracias a la posibilidad de acceder a través de un hipervinculo
a una agenda, una desgrabacion de una entrevista o a videos de los invitados
que visitaron el estudio donde se realiz6 el programa.

Es aqui donde vemos la potencialidad de las plataformas digitales en la
interaccién de los mismos usuarios gracias a las narrativas transmedia, donde
pueden interactuar con el contenido y hacer valer sus opiniones o aportes de
manera visible a todo el mundo. “No es sblo una adaptacién de un medio a otro,
como en el caso de los crossmedia, los distintos medios e idiomas participan y
contribuyen a la construccion del mundo narrativo de manera particular y cada
uno aportando un aspecto diferente para la creacion del mundo narrativo en

proceso”.

El medio digital es el mensaje

Otro de los aspectos fundamentales que podemos encontrar dentro de este
nuevo paradigma comunicacional, hace referencia a las formas de
relacionarnos con los programas, ya que pasamos del consumo pasivo, a una
interaccion directa, inmediata y casi reciproca, como se puede observar en la
web 2.0.

Es en este momento, que existen diferentes formas de vinculacion mediante
las vias de comunicacion que permiten las plataformas multimediales.
Podemos hablar de una radio multimodal, ya que no sélo interactuamos a
través de una llamada de voz 0 un mensaje de texto, sino que el universo
lingliistico va mas alla permitiéndonos interactuar enviando un video desde
nuestros dispositivos moviles, por ejemplo, expandiendo los modos,

plataformas y lenguajes. De esta manera, tenemos asi una comunicaciéon mas
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rica y variada, aumentando la accesibilidad del usuario, el cual no esta
restringido a la oralidad o texto, en caso de tener alguna limitacién fisica.

Podemos decir que los dispositivos digitales nos permiten una mediacion
aumentada entre los medios de comunicacion y sus actores, y los usuarios.
Pasamos de un contexto histoérico en el que la unilateralidad de la emision del
mensaje era la Unica forma de relacionarnos con el contenido, por la falta de
vias de comunicaciéon como carta o teléfono, a un sistema digital de redes
sociales y plataformas web que permite a todos los actores relacionarse y
contribuir entre si.

A este intercambio de saberes, experiencias y datos, podemos definirlo como
Hipermediacion y que, segun las palabras de Carlos Scolari, se trata de
“procesos de intercambio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan
en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios 'y
lenguajes interconectados tecnolégicamente de manera reticular entre si.”

Asi, el conjunto de usuarios construye una unidad interactiva, también
concebida como audiencia, donde su existencia y practicas modifican la
concepcion del consumo de los programas radiales por y a través de Internet;
afectando asi la forma de relacionarnos con nosotros, el contenido y el mundo
gracias a las TICs y la apropiacion que realizamos de ellas. A lo largo de los
anos, las relaciones de poder que tenemos con los medios de comunicacion, se
han transformado, estableciendo como eje al usuario, poniendo su voz como
protagonista, y donde el futuro es impredecible en las posibilidades que nos
derivara esta forma de relacionarnos a partir de una App o una llamada
telefénica.

A partir de la definicion de Diego Levis, podemos coincidir en que “Internet,
es sencillamente, un formidable instrumento de comunicacion capaz de
establecer puentes cada vez mas amplios y extendidos. Cabe a cada uno de
nosotros decir como nos acercamos a los demas, a sus dichos, a sus saberes 'y

emociones. Tener voz para huir del silencio de la soledad. Saber utilizarla”.
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De la idea al trabajo de campo

Métodos, técnicas y herramientas: del aire a las redes sociales

La metodologia es, de acuerdo a Orozco y Gonzalez, el “conjunto de
decisiones coherentes, generales y abstractas que el investigador toma sobre
cdémo obtener qué tipos de datos de la realidad que investiga, pero los cuales
quedaran efectivamente reflejados en los modos en que se acercara a la
realidad y obtendra datos de ésta, con la utilizacién de métodos, técnicas y
herramientas”.

En nuestra investigacion, aplicaremos diferentes herramientas y técnicas
metodoldgicas, tanto cuantitativas como cualitativas, enmarcadas en una
triangulacion entre ambas, donde se podra ver, a partir de la caracterizacion de
Dominguez, Valdés y Zandueta, el “uso de al menos dos métodos, usualmente
cualitativo y cuantitativo para direccionar el mismo problema de investigacion”.

Dentro de las herramientas y técnicas cuantitativas, abordaremos un analisis
de contenido de los aspectos formales y estructurales de los programas
radiales como sus tiempos y horarios; sus géneros y formatos (magazines,
unitarios, deportivos); su grilla tematica y la jerarquizacién de la misma.
También podremos abordar la musica en cuanto prioridad e importancia en el
mismo programa (tiempo, género y presentacion); el uso de artistica 'y
publicidad/propaganda; y la interactividad con los oyentes (lectura o escucha
de mensajes de WhatsApp, Instagram y otras vias de comunicacion). Con
respecto a la estructura organizacional de sus integrantes, observaremos el

desenvolvimiento en cada uno de los roles y la interaccion entre ellos.
Metodologia cuantitativa

Entendida, segun Orozco y Gonzalez, como “la orientacion que reclama la
intervencion de datos cuantificables o numéricos”, nos ayudara a establecer

una mejor esquematizacion de la informacioén para poder clasificar y comparar

los tres programas seleccionados, y asi ver el grado de interaccién que los
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periodistas tienen entre ellos, los horarios en que se emiten y como se puede
ampliar la interactividad con el usuario en el caso que se desee.

Ademas implementaremos un andlisis de la matriz de datos vinculada a las
redes sociales de cada programa (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp,
YouTube y Spotify), en las que se visualice la frecuencia de la interaccién y las
reacciones, catalogadas en cantidad de “Me gusta”, comentarios y
compartidos, al igual que los perfiles de usuario (edad, género, nacionalidad)
que sigan de cerca a cada programa y observar los contenidos en un periodo de
tiempo de un mes.

Esto sera comprobado a través de la etnografia virtual o en linea, la cual
“surge cuando el objetivo es no solo estudiar los usos de Internet, sino también
las practicas sociales en linea y de qué manera estas practicas son
significativas para la gente”, de acuerdo a la definicidn de Ardévol, Bertran,
Callény Pérez.

Aqui intentaremos ver y analizar en tiempo real los usos, apropiaciones y
posibles producciones que los usuarios realicen en las redes sociales y los
contenidos surgidos online desde cada uno de los programas, para caracterizar
la dinamica de interaccion y las variables que se veran reflejadas, en

consecuencia, en la toma de decisiones de cada produccién periodistica.

Esquematizando los diferentes publicos y consumos

En términos generales, para contextualizar las apropiaciones y consumos
culturales que puedan tener los usuarios que mayormente pertenezcan a la
region Gran La Plata, recurriremos a una esquematizacion a partir de una
encuesta virtual cerrada, entendida, segun Orozco y Gonzalez, como una
“herramienta tipica de los métodos cuantitativos en la medida que permite
generar apoyo empirico para la inferencia de estadistica y estimar
predicciones”, donde observaremos la posible toma de decisiones que tienen
los usuarios con los contenidos de los programas de radio, desde su
perspectiva y opinién. Esto es horarios y ambitos de escucha, grado de

afinidad, participacion, gustos y preferencias de cada género radial.
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También se recurrira a los datos propuestos por organismos de indole publica
y estatal, como el Ministerio de Educacion, Cultura, Cienciay Tecnologiay el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), para observar y analizar la
transformacion de los usos y apropiaciones de los consumos culturales y
digitales en los ultimos dos anos. Esto podremos realizarlo a través del analisis
de contenido, entendido por Gdmez Mendoza, como “una técnica de
investigacidon que consiste en el analisis de la realidad social a través de la
observacion y el analisis de los documentos que se crean o producen en el

seno de una o varias sociedades”.

Metodologia cualitativa

La orientacion cualitativa es, segun Orozco y Gonzalez, “aquella que hace uso
de las ‘percepciones’ de los sujetos a los que estudia, es decir, las ‘cualidades’
del mundo desde las representaciones de los sujetos”.

En esta parte de la investigacion utilizaremos las entrevistas para comprobar
la informacién que no sea facil de observar en la etnografia virtual. Estos son
los objetivos comunicacionales propuestos en torno a las redes sociales; el rol
que el gestor de redes sociales les otorgue a los usuarios; y sus herramientas y
formatos predilectos a la hora de utilizarlas durante el transcurso en vivo del
programa. En concordancia, otras entrevistas nos ayudaran a analizar, desde el
punto de vista del staff periodistico, la toma de decisiones en la produccién
sobre las tematicas tratadas, la relacidn entre sus integrantes y el contexto
social y econémico en el que nacio y se desarrolla cada programa.

Es destacable el uso de la técnica de la entrevista, ya “que permite la
recoleccion de informacién a profundidad donde el informante expresa o
comparte oralmente y por medio de una relacioén interpersonal con el
investigador su saber (opiniones, creencias, sentimientos, puntos de vista y
actitudes) respecto de un tema o hecho. Lo mds importante en esta técnica es
particularmente la forma de hacer las preguntas”, de acuerdo a las palabras de
Dominguez, Valdés y Zandueta. Con esta herramienta podemos aportar

informacion que, con la etnografia virtual y otras herramientas cuantitativas, no
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podemos ver ya que esa informacién se encuentra implicita en las redes

sociales o en el mismo contenido transmitido al aire. En cuyo caso, todos los

datos que no podamos comprobar con una entrevista, cargada de subjetividad

y modificada personalmente por el mismo staff, sera visibilizada por nosotros

mismos en la accién practica de la realizacion del programa radial en vivo,

mediante una observacion participante, en donde segun Orozco y Gonzalez, se

“designa la investigacion que involucra la interaccion social entre el

investigador y los informantes en el milieu de los ultimos, y durante la cual se

recogen datos de modo sistematico y no intrusivo”.

Herramientas utilizadas en la investigacion

Herramienta

Objetivo pragmatico

Destinatario

Andlisis de contenido

Caracterizar a los programas (su formato, género
y artistica); la composicion de su staff
periodistico y la relacién entre ellos.

Caracterizar a sus audiencias y modos de

interaccion/participacion.

Latin Musik
MTPT
Piso 97

Matriz de datos

Caracterizar a las audiencias en cuanto a sus
posibles perfiles segun su ciudad o edad.

Ver el avance progresivo del grado y modo de
interaccion en funcién a las diferentes propuestas
producidas por los programas en periodos que

van desde los quince dias a un mes.

Latin Musik (Facebook, Instagram)
MTPT (Facebook, Instagram)

Piso 97 (Facebook, Instagram)

Observacioén Observar el modo en que se desenvuelven y Latin Musik
Participante vinculan los integrantes de cada programa MTPT

durante la emisién en vivo. Piso 97
Entrevista Caracterizar a los programas desde la misma Ivana Moscoloni

subjetividad de las personas que lo conforman, su
historia y el vinculo que desarrollan entre ellos.

Su estrategia de produccién y el modo en que
nombran y le dan relevancia al rol que tienen sus
audiencias en la participacion en redes sociales y

mensajes de WhatsApp.

Obtener datos de primera mano por parte de
especialistas o sujetos que tengan una

experiencia profesional en el campo para asi

Producciéon MTPT

Produccioén Latin Musik

Rocio Lépez
Analia Eliades

Agustin Espada
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poder ampliar informacién o aclarar dudas.

Guido Corallo
Alvaro Liuzzi

Adrian Vigna

Etnografia Virtual

Analizar las publicaciones que realizaron los
gestores de redes sociales de cada uno de los
programas.

Enumerar y esquematizar el grado de
participacion de cada audiencia a partir de la
implementacion propia de cada plataforma, como
la utilizacién de “Me gusta”, “Compartir”,

“Reaccionar”, Comentar, Etiquetar, entre otras.

Latin Musik (Facebook, Instagram,
Youtube)

MTPT (Facebook, Instagram)

Piso 97 (Facebook, Instagram,
Twitter)

Encuesta Virtual

Observar el abordaje de consumo radial y llegar a

un posible muestreo de audiencias en la regién.

Usuarios que escuchan programas
de radio en la ciudad de La Plata 'y

la region.

Andlisis de Documentos

Observar antecedentes y estadisticas actuales
sobre programas de radio y escuchas para
analizar el crecimiento o baja en cada contexto

sociocultural.

Ministerio de Educacién, Ciencia y
Tecnologia

Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INDEC)
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IIl. CONTEXTO Y POLITICAS PUBLICAS

Practicas culturales: del consumo analdgico a la masividad digital

En la Argentina ha habido un importante aumento en el acceso y el consumo
de redes sociales desde la década pasada, gracias a los dispositivos méviles
gque comenzaron a utilizarse a nivel masivo. Los teléfonos Smartphones
colaboraron con la transformacion de las practicas culturales interiorizadas en
el mundo digital, y que interactuaron con nuestra cotidianeidad, principalmente
en los centros urbanos donde el poder adquisitivo tiende a ser proporcional al
acceso a nuevos y modernos dispositivos tecnoldgicos.

Esto incidi6 desde el trato y el vinculo que tenemos con los demas, nuestra
forma de comunicarnos con nuestros circulos intimos y conocidos, la forma en
que nos exponemos Y lo que queremos mostrar de nuestras vidas en las redes
sociales. Incluso al punto de capitalizar este tipo de practicas y ver de manera
mercantilista las actividades y sucesos que exteriorizamos mediantes las
plataformas digitales.

Estas practicas también modifican la relacion que tenemos con las empresas
mediaticas, al ser estas muchas veces las mediadoras o disparadoras de la
interaccidn que se produce en sus espacios especificos, como foros en
plataformas digitales o posteos en sus redes sociales. También alli es donde
se establece un comportamiento tal que la interaccion es fluida y dinamica
entre los mismos usuarios, gracias a la estructura disparadora o el mismo
funcionamiento de la plataforma, llegando a formarse comunidades de
usuarios que comparten gustos y practicas.

Los medios de comunicacion son conscientes de los contextos especificos
de cada region, ya que los usuarios tienen demandas y necesidades
particulares. Pero lo innegable es el aumento proporcional de las plataformas y
dispositivos digitales a través de los cuales accede cada usuario. Para utilizar a
modo de ejemplo, podemos ver la “Encuesta nacional de consumos culturales”
realizada en 2017, por el Sistema de informacidn Cultural de la Argentina

(SINCA), perteneciente al Ministerio de Cultura de la Nacién, en la que sefiala
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que “en 2013 apenas un 9% de la poblacién se conectaba a Internet
principalmente a través del celular, mientras que en 2017 mas del 70% se
conecto todos los dias via Smartphone”.

Estos consumos no soélo aplican a los dispositivos y su frecuencia de uso,
sino que afecta principalmente a las interacciones que realizan los usuarios. En
este sentido podemos ver el aumento proporcional del registro de cuentas en
redes sociales. Por ejemplo, tan sélo en la Republica Argentina, donde su
poblacién total es de 44.9 millones de habitantes, 35 millones son usuarios que
tienen acceso a Internet, y 34 millones corresponden a usuarios de redes
sociales. Ademas, cada uno de ellos pasa en promedio 8 horas y 47 minutos
navegando en Internet, y 3 horas y 11 minutos dedican especificamente a la
interaccién en redes sociales”.

En el caso especifico del consumo de radio, su escucha se realiza tanto por
las vias tradicionales como digitales. El 70% de la poblacién escucha radio, y el
45% de ese total, lo realiza mediante plataformas o dispositivos digitales. De
esta forma, se puede comprobar que la radio ha sabido adaptarse a los
cambios tecnoldgicos en relacion a sus escuchas, gracias a que mantuvo su
nivel de audiencia en equilibrio, mas alla de su plataforma, y también a partir de
que se trata de un formato que trascendié gracias a su funcionalidad de

informar y ser un medio de compaiia, a la vez.

Informacién como un derecho humano: consecuencias en la prestacion de

servicios de comunicacion digital

Estos numeros demuestran que un gran porcentaje de la poblacion requiere
de la utilizacién de los dispositivos tecnoldgicos y de una mejora en los
accesos a un medio que les brinde entretenimiento e informacién de manera
diaria. Desde este punto de vista, podemos ver la importancia del acceso a la
informacion como un derecho humano, ya que este tipo de plataformas es uno
de los canales tradicionalmente preparados y aceptados para acceder, y

generar informacion y opinion.

* Datos extraidos de la agencia de marketing y comunicacién We Are Social, en su informe para Argentina 2020
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Desde aqui no solo se debe pensar en los contenidos especificos y la
interaccion que los usuarios generan en las vias digitales, contribuyendo asi al
didlogo y difusidn, sino también al observar la relevancia del medio a través del
cual se accede. La democratizacién de la informacién debe ser posible si se
garantiza su acceso. En este caso, a una conexion a Internet de calidad, que
llegue a todos los puntos y regiones del pais.

Desde aqui, podemos ver la transformacién progresiva del consumo masivo
de dispositivos mdviles, que han generado un aumento en el acceso a las
practicas culturales digitales como el uso de redes sociales, entre otras
opciones que permite Internet; y que a su vez ha generado una demanda de los
usuarios exigiendo una mejora en el servicio.

A partir de todas estas necesidades y demandas, el Estado argentino ha
generado a lo largo de los afos, una legislacion acorde a las transformaciones
tecnoldgicas que involucran a las empresas prestadoras del servicio, como asi
también a los usuarios, la cual regula las normativas existentes desde 1970, y

que a partir de diferentes peticiones debia ser actualizada.

El rol del Estado en funcion del acceso a servicios de Internet: Ley Argentina

Digital

En primer lugar, podemos tomar el ejemplo de la Ley Argentina Digital (Ley
27.078), sancionada el 16 de diciembre de 2014, y que actué como reemplazo
de la Ley de Telecomunicaciones de 1972. Esta ley garantizaba la
democratizacion del acceso a los servicios de telefonia movil y fija, Internet y
television a través de una unica red, reclamando el aumento de la calidad del
servicio de manera universal, con una exigencia de alcance federal. Todo esto
gracias a la construccion de redes de antenas y cableado telefénico a lo largo y
ancho del territorio nacional.

También incentivaba la competencia entre empresas prestadoras de estos
servicios, y permitia una mayor convergencia tecnoldgica entre cada
plataforma, ya que podian prestar al mismo tiempo servicios de telefonia,

Internet y cable, de manera unificada. De esta manera, también se evitaba la
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monopolizacién y los oligopolios por parte de las prestadoras con mayores
clientes y estructuras en ese momento.

De esta forma la dinamica del acceso universal a los servicios de Internet por
antena satelital, linea fija o fibra Optica, se desarrollaba a partir de la
retroalimentacion tecnoldgica, donde la exigencia de los usuarios y el
desarrollo de una competencia sana entre las empresas prestadoras, generaba
como consecuencia la llegada de un servicio a nivel federal y universal. Esto
también seria posible con la presencia del Estado, que beneficiaba a las
pequenas empresas y cooperativas locales, rompiendo el monopolio de grupos
mediaticos con mayor poder y alcance, regulando asi la calidad del servicio y
garantizando el acceso de al menos mas de una prestadora en cada puebloy
ciudad del pais.

En un escenario ideal, cuanto mas dispositivos y usuarios con acceso a
Internet haya, mayor sera la demanda de un mejor servicio, gracias a esta
misma exigencia. Es decir, cuanto mayor sea la relacion costo-beneficio de un
servicio universal, que alcance a todo el territorio nacional, mayor sera el
nimero de consumidores. Esto provocara una “bola de nieve” entre la
prestacion y la calidad del servicio, que se materializa en un aumento gradual
del nimero de consumidores y, por lo tanto, el nivel de calidad de ese servicio,
incluso visibilizando también una variedad de opciones de empresas
encargadas de brindar cada prestacion.

Ademas, el Estado tendra la obligatoriedad de garantizar las condiciones para
que asi sea, ya que se debe priorizar el derecho a la informacion mediante el

acceso a este tipo de servicios.

El Estado y los contenidos mediaticos: Ley de Servicios de Comunicacion

Audiovisual
Ya hemos visto la relacién entre los usuarios y las empresas prestadoras de

servicios, en donde el Estado tiene el papel de regulador para garantizar el

acceso al servicio de Internet. Pero también es importante mencionar su papel
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en el ambito de contenidos mediaticos referidos a los servicios de
comunicacion audiovisual, que atraviesan las practicas culturales.

Al referirnos a la actual legislacion o los aportes que se hicieron para modificar
las leyes que se encontraban acordes al contexto del siglo anterior, no
podemos dejar de nombrar a la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual
(Ley 26.522), que reemplazaba a la ya mencionada Ley de Telecomunicaciones
de 1972.

Entre los puntos mas importantes de esta ley, sancionada en 2009, se
destaca la democratizacién y universalizacién que permitian la promocion,
desconcentracion y fomento de la competencia de los medios de
comunicacion. Esta ley era aplicada, regulada e interpretada por el AFSCA,
Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual, y que ademas
contaba con la creacién de la Defensoria del Publico, la cual canalizaba los
reclamos de los usuarios de radio y television.

Por otra parte, se consideraba a cualquier tipo de produccién audiovisual, sin
importar su plataforma de publicacién, como una actividad de interés publico,
lo que permitiria el desarrollo sociocultural. Al destacar que la informacion es
de caracter publico, también la posiciona como un derecho humano, avalado en
acuerdos y tratados internacionales como en el Articulo 13 inciso 1 del Pacto
de San José de Costa Rica, el cual expresa que “toda persona tiene derecho a la
libertad de pensamiento y de expresion. Este derecho comprende la libertad de
buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de toda indole, sin
consideracion de fronteras ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o
artistica ya por cualquier otro procedimiento de su eleccion”.

De este modo, el acceso a la informacion fue relevante en el tratamiento de
los medios de comunicacion regulados por el Estado nacional, donde los
principales protagonistas seran los ciudadanos y no las instituciones
mediaticas. De esa manera se promovia la produccién de contenidos
nacionales, en los mismos territorios desde donde se transmitian. Un caso
puntual fue la obligatoriedad que tenian las radios privadas de tener en su
programacion, la mitad con contenido propio y original, dejando el resto a la

posibilidad de transmitir musica o cualquier otro tipo de produccion ajena, lo

37



cual aportaba a la cantidad y calidad de productos radiofénicos a los que el
usuario podia acceder.

Otro de los puntos importantes de la Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual, fue la de poner limites a la concentracién mediatica, imponiendo
topes a la cantidad de licencias que cada medio de comunicacién tenia. El
objetivo era impedir la creacién o permanencia de monopolios y oligopolios,
para de esa manera, posibilitar una igualdad de competencia entre cada
prestadora de servicios audiovisuales.

Entre algunos de sus articulos, se establecia un maximo estimado de 24
licencias en un plazo de 10 afos para la duracion de cada una de ellas.
Ademas, desde su implementacion en 2009, se marcé una etapa para presentar
un plan de adecuacion a esta medida por parte de los medios de comunicacion
el 7 de diciembre de 2012.

Finalmente, quienes debian adecuarse a esta regla, presentaron un recurso de
amparo ante la Justicia Federal, quien resolvié a favor de estos grupos
concentrados de medios, dejando sin resolucion estos articulos de la Ley
26.522.

El Decreto de Necesidad y Urgencia 267 y el cambio del enfoque

gubernamental

A finales de 2015, se verian muchos cambios en la concepcidn que tenia el
Estado sobre la informacién y el tratamiento de los medios de comunicacién. A
partir de las elecciones presidenciales de ese afio, con un cambio en la
conduccidn del Poder Ejecutivo, donde asumié Mauricio Macri con el bloque
Cambiemos, se llevaron adelante politicas econémicas opuestas al gobierno
anterior. Y donde pudimos observar que su principal objetivo fue continuar
manteniendo la posicion de privilegio de los grupos concentrados, que eran
duenios de la gran mayoria de los medios de comunicacion en todo el territorio
argentino.

Desde su punto de vista, se dejo de considerar al ciudadano con el derecho al

acceso a la informacidn, sino que lo catalogaba como un usuario consumidor
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de los contenidos que le eran transmitidos. Ademas, de esta manera, no se
permitia la competencia sana entre prestadoras de servicios de comunicacion
audiovisual, y en definitiva perjudicaba a los usuarios, ya que se encarecia el
precio de los servicios por los cuales tenian que abonar.

En diciembre de ese afio, se dicté el Decreto de Necesidad y Urgencia (DNU)
267/15 que dejo sin efecto los principios de “La Ley de Medios”, impidiendo su
entera aplicacion y, en mayor medida, sus principales articulos gracias al lobby
mediatico, a través de la propaganda de los grupos concentrados de poder.

A partir de la implementacion por decreto de esta resolucion, el AFSCA, el
AFTIC y la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual,
organos encargados del cumplimiento de la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual, fueron desarmados y absorbidos por el Ente Nacional de
Comunicaciones (ENACOM). Ademds, a partir de esta nueva normativa, se
volvié a dar flexibilidad para la compra y venta de licencias de medios (que
antes eran intransferibles) y se ampli6 el limite de licencias por propietario (que
antes eran hasta 24).

Por otra parte, segn los datos aportados por Analia Eliades®, el publico que
consume contenidos emitidos por los medios masivos de comunicacion
también se vieron afectados, a partir de la implementacién de la fusion entre
empresas de “telecomunicaciones y (prestadoras) de Servicios de
Comunicacion Audiovisual, cosa que antes estaba vedada, prohibida. Esto
conllevd a una alta concentracion en el marco de las dos regulaciones, que
implica que entre el publico como receptor de informacion, se encuentre muy
afectada (la posibilidad) de una pluralidad informativa y diversidad”.

Otro de los puntos clave del DNU 267/15 fue la creacién de la “Comisién para
la Elaboracién del Proyecto de Ley de Reforma, Actualizacion y Unificacién de
las Leyes N° 26.522 y 27.078", medida que durante los cuatro afios de la

Presidencia de Mauricio Macri, nunca se implementé. “Desde el punto de vista

® Analia Eliades: Abogada, Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales, Universidad Nacional de La Plata (UNLP).
Licenciada en Comunicacién Social, Facultad de Periodismo y Comunicacion Social (UNLP). Actualmente es Profesora
Titular Interina de "Derecho de la Comunicacién" Catedra Il de la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de la
UNLP vy trabaja como Pro Secretaria de Asuntos Académicos en la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la

misma universidad.
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de la ciudadania, (debemos exigir) el tratamiento democratico de una nueva ley
o de una norma que contemple todas estas cuestiones de las que estamos
hablando, porque sino hay que dar legitimidad sélo por decretos del Ejecutivo

Nacional”, explica Analia Eliades.

Actualidad de los productores de contenido

Las modificaciones legislativas en materia de medios de comunicacion e
informacion, no sélo han afectado el vinculo que tienen los usuarios y los
medios de comunicacion, y mas importante el rol que asume el Estado como
garantizador de derechos. El contexto actual ha afectado gravemente a los
trabajadores mediaticos, periodistas y comunicadores. También, el marco
econdmico de desfinanciamiento en medios publicos, medidas de ajustes y el
disparo de la inflacion, provocé condiciones de precarizacién laboral en este
ambito.

En relacion a esto, Agustin Espada®, Licenciado en Comunicacién Social,
especializado en “Industrias culturales y espacios publicos”, explica que “los
problemas son varios. En primer lugar existe un Estado que, a través de los
sucesivos gobiernos, volvieron al mercado dependiente de los humores 'y
acciones del Poder Ejecutivo, tanto en regulaciéon como en financiamiento.
Luego, se encuentra el problema de la estructura del mercado en el cual
participan muchas empresas y empresarios que no provienen del sectory
desconocen las dinamicas del mismo”.

Ademas, con respecto al mundo radiofonico y sus transformaciones, agrega
que “en materia de radio los cambios mas significativos se dieron con la
precarizacion de los trabajadores en buena parte del sistema, la crisis
econdmica de decenas de emisoras y, en el plano digital, una apuesta por la
complementacion de los contenidos con textos y videos mas que la produccién

de productos radiofénicos sonoros para digital”.

® Agustin Espada: Licenciado en Comunicacion Social y Magister en Industrias Culturales: Politicas y Gestion por la

Universidad Nacional de Quilmes. Miembro doctoral del CONICET. Forma parte del programa de investigacion

“Industrias Culturales y Espacio Publico” también en la UNQ comandado por Martin Becerra, Guillermo Mastrini y

Santiago Marino.
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De esta manera, podemos visibilizar las consecuencias negativas que han
tenido los trabajadores en los medios de comunicacién, a partir de las
transformaciones legislativas y el contexto econdémico. Principalmente
podemos observar en los programas radiales pertenecientes a nuestro objeto
de estudio, la flexibilizacién laboral y la falta de medios de financiamiento que
han atravesado los proyectos autogestivos.

Las consecuencias pueden verse en la reduccion de los contenidos como en el
caso de Latin Musik, donde pasaron de tener una programacion de dos dias
semanales a uno, en el periodo de marzo a mayo de 2019, por la falta de
presupuesto. Otro ejemplo, es el caso de Piso 97, donde la productora no tiene
apoyo de otro empleado para encargarse especificamente de las redes
sociales, lo cual limita la cantidad de publicaciones del programa, al igual que la
subida de notas y entrevistas grabadas a su sitio web.

De esta manera, recordamos la importancia que debe tener el Estado, en
funcién de garantizar el acceso a la informacion, de poder modificar y crear
leyes que se adecuen a las transformaciones tecnoldgicas, y al nuevo consumo
masivo que eso conlleva. El aumento en la calidad y cantidad de contenidos

medidticos, no debe ser una excusa para la precarizacién laboral.
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IV. ESTRATEGIAS DE PRODUCCION EN RADIO

La simbiosis entre radio y redes sociales

En las ultimas dos décadas, con la llegada de Internet, y luego los espacios de
participacion virtual como foros y redes sociales, la sociedad fue
transformando sus habitos de consumo, algo que no fue ajeno al mundo de los
medios de comunicacion masivos. Se produjo un nuevo punto de inflexion,
donde debieron adaptarse a estas nuevas demandas por parte de los usuarios
que poco a poco fueron migrando a estos espacios virtuales.

Alvaro Liuzzi’, profesor e investigador del proyecto “Convergencia digital”,
expone: “los medios son como especies que van evolucionando y se van
tejiendo relaciones entre si, no hemos dejado de escuchar durante mucho
tiempo, que la radio era un medio que estaba condenado a la extincion, ;no? Y
lo que hemos visto es que fue uno de los medios que mejor se adapto a las
nuevas tecnologias”.

Un claro ejemplo de estos nuevos formatos viene de la mano de los Podcasts,
los cuales responden a una estructura sonora que no se corresponde con una
escucha en tiempo real, sino que le permite al usuario, escuchar un programa
donde quiera y cuando lo desee. Ademas cuenta con las opciones de pausar o
adelantar el contenido, en funcidon de volver a disfrutar o entender algun didlogo
o concepto que se narra y, de esta manera, permiten realizar otras tareas
sirviendo el Podcast como una compafiia al usuario.

La radio, como ya se ha explicado, siempre fue un medio de comunicacion
que, a diferencia de la televisién, el cine o los medios impresos, carecio de
recursos audiovisuales. Es en este momento, donde quienes forman parte del
universo radiofénico encontraron una herramienta que les permitiria lograr

mostrar parte de ambos espacios. A través de un parlante o dispositivo, ahora

" Alvaro Liuzzi: Profesor e investigador especializado en la Comunicacion Digital en la Universidad Nacional de La Plata.
Colaborador en el Centro Superior para el Procesamiento de la Informacion (CeSPI). También han desarrollados
proyectos como “Proyecto Walsh” (2010), “Malvinas 30" (2012) y #Voto083. Ha sido redactor en Chequeado.com, La
Nacion. Editor del Newsletter Redacciones 4G, que produce y analiza contenidos en el cruce entre tecnologia, medios e

innovacion.
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podemos escuchar lo que pasa por el microfono; y, al mismo tiempo, observar
lo que sucede detras de cada parlante.

A partir de esta transformacion, las estrategias de la produccion radiofénica, y
mas precisamente la planificacion de la comunicacion digital, han tenido que
adoptar diferentes factores en funcion a sus objetivos, contexto, usuario y
plataforma. En primer lugar, la produccién de cada programa radiofénico se
encargara de difundir sus proyectos con los contenidos que desean mostrar, a
través de diferentes plataformas digitales online o redes sociales.

Otro de los puntos importantes a tener en cuenta, sera la implementacion de
espacios de interaccion a partir de acciones o actividades que fomenten la
participacion entre las audiencias como por ejemplo, sorteos, juegos y
consignas. Esto podra ser mas favorable de acuerdo al lenguaje y la forma de
comunicarse con el usuario, de manera dinamica y creativa. También deberan
prestar atencion a sostener y acrecentar las conversaciones sobre las
organizaciones, sus productos y servicios, correspondiéndose directamente a
la viralizacion de los contenidos.

A lo largo de esta investigacion, hemos podido observar que la produccion
radiofénica de los tres objetos de estudio (Piso 97, MTPT y Latin Musik), ha
sabido aprovechar ese recurso, a partir de la utilizacion de las redes sociales,
con sus formatos, lenguajes, usos y apropiaciones de las audiencias y usuarios,
en funcidn de una estrategia particular para cada contexto; generando asi la
convergencia de diferentes plataformas en sintonia con los consumos digitales
contemporaneos.

A continuacion enumeramos y analizamos cuatro categorias de la
fundamentacién de la utilizacién de las redes sociales por parte de estos
programas. Ellos son: el tipo de publicacién (qué es lo que crean segun la
visualizacién de contenido); vias de comunicacion directa con los usuarios;
mostrar y reforzar la identidad del programa; y, por ultimo, ser una herramienta
para mostrar y publicitar algun producto o servicio de una marca publicitaria

que financie el programa.
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Usos de las redes sociales en la estrategia de produccion radiofénica

Visualizacion del contenido

Tanto Instagram, Facebook o Twitter son redes sociales que se han destacado
en los ultimos afos, con su principal contenido en formatos grafico y textual, y
que cuentan con la posibilidad de publicar productos audiovisuales.

La informacion publicada debe ser breve y concisa, ya que los usuarios no le
dedican mucho tiempo a la visualizacion de cada contenido, s6lo apenas unos
escasos segundos, es decir, hacen un escaneo de lo que estan viendo. Esto se
debe principalmente a la magnitud de contenidos que compiten por esa
atencioén.

El usuario de redes sociales esta continuamente informado de todo y al
instante, a tal nivel que consumir esa informacion forma parte de nuestra vida
cotidiana. En los ultimos afios, ese numero ha ido en crecimiento y afecta en
gran medida a estas tres redes sociales, consideradas masivas por su alcance
poblacional. Y los programas de radio no fueron ajenos a esta toma de decision
por parte de sus oyentes.

En una encuesta realizada sobre un total de 114 encuestados, durante el
periodo en que se llevé adelante el trabajo de campo (abril de 2019), en la
ciudad de La Plata y alrededores, y en relacion a los usuarios que escuchan
programas de radio, pudimos observar los siguientes datos que afirmaban la
visibilizacion, la interaccidn y la frecuencia que tienen los usuarios con los

contenidos de los programas radiales a través de su presencia en redes
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sociales.

7.;Interactua con los programas desde las Redes Sociales o algun otro medio? ;Cual?
114 respuestas

Llamada telefonica
WhatsApp
Facebook

Twitter

Instagram

Pagina Web

No interactlo

Alli también pudimos determinar que mas de la mitad de los encuestados ven
de manera regular las publicaciones realizadas por los programas, y ademas
interactuan directamente con ellos mediante Whatsapp, Facebook e Instagram

en ese orden de jerarquizacion.

8.En caso de interactuar desde las Redes Sociales. ;Con que frecuencia lo hace?
114 respuestas

Siempre al ver una publicacion
del prog...

Siempre aungue no vea alguna
publicacio. ..

A veces al ver una publicacion
del prog...

A veces aunque no vea alguna
publicacio...

Nunca

0 20 40 60

En palabras de Agustin Espada, docente de la Universidad de Quilmes: “las
radios se preocupan por estar presentes (tener cuentas, web y apps) en Internet
y que esa presencia garantice un minimo de prolongacion de la vida util de sus
contenidos en el mejor de los casos y de otra ventana de escucha en formato
tradicional (streaming) en la mayoria. Dicho de otra forma: no hay estrategias

de produccién de contenidos especificos o de explotacion de estas
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plataformas con un criterio claro, objetivo e independiente del canal
tradicional”.

De esta manera, los programas de radio han podido aprovechar las
herramientas y recursos que ofrecen las redes sociales. Es a partir del
comportamiento de los mismos oyentes que escuchan un programa en vivo, y
que al mismo tiempo revisan sus teléfonos celulares u otros dispositivos
digitales, para poder observar e interactuar con el contenido especifico de cada
programa que escuchan. Los usuarios demandan informacioén, quieren saber
mas de los entrevistados, buscar sus redes sociales particulares y ver la
interaccién que tienen los locutores entre si o con los invitados, entre otros
casos.

Podemos observar esta practica en el programa MTPT, donde el productor y
encargado de redes sociales, Facundo Iparraguirre, explica: “tratamos de que
las redes sociales expresen lo que no se muestra en la radio. La foto con tal,
algo que pasa en la pausa, algun video o la foto de atras de la produccion;
cosas que a la gente le interese 0 que nosotros tratemos de que les interese”.

De esta forma se construyen estrategias segun el tipo de red social y su
publico, en funcion del contenido producido y el alcance de visualizacién que
tendra, segun el publico que elige usar la red social. Segun Ivana Moscoloni,
productora de Piso 97: “yo creo que habria que hacer las tres cosas: Facebook,
Twitter e Instagram. Me parece que lo que mas se usa, hoy en dia, es el
Instagram. Y senti que tenia que elegir. Ahora basicamente me dedico a las
historias de esa plataforma. Facebook no se esta usando. (...) Lo que la mayoria
de la gente ve, son las historias. Ademas, te permiten ponerle voz y movimiento
en tres segundos”.

Existen varias posibilidades por las cuales la produccién de un programa de
radio puede llegar a utilizar este recurso. Al desear que el contenido que crean
los productores, tenga una visualizacién por fuera de lo que es el ambito
sonoro, pueden tener diferentes objetivos que van desde s6lo mostrar el
producto sin ninguna otra finalidad que sea obtener reacciones o algun que
otro comentario, hasta aquellos que tienen como estrategia lograr una

viralizacion de ese contenido. Podemos explayarnos mas en este concepto,
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gracias al Cuaderno de Catedra de Gestién de la Comunicacién Digital (FPyCS
UNLP), el cual explica el concepto de viralizacién: “el hecho de compartir
impulsivamente un contenido es lo que se conoce como viralizacion. Es decir
cuando un determinado contenido se difunde de manera exponencial,
espontaneay en poco tiempo a través de Internet”.

Aqui nos referimos a la posibilidad de que los usuarios reaccionen, comenten,
opinen, etiqueten a otras personas para que vean ese contenido o lo compartan
en sus perfiles, permitiendo al programa de radio llegar a un publico mucho

m4as masivo en las redes sociales.

Vias de comunicacion

En este caso destacaremos el uso atemporal que posee el uso de las redes
sociales particulares de cada programa, ya que al tener este espacio, los
usuarios pueden enviar mensajes privados por fuera del horario de emisién.

También funcionan como una via de comunicacién que complemente las
publicaciones de los programas, como en el caso de los juegos y consignas.
Pero también para el mismo desarrollo durante el aire, en el que puede estar
involucrada cierta publicacion. Es asi que se genera un dialogo, un intercambio
reciproco entre los usuarios y entre los actores que construyen el programa
radial, como asi también entre integrantes del staff periodistico e invitados.
Para ello, decidimos entrevistar a diferentes productores de contenidos en
radio, que sean ajenos a los tres objetos de estudio seleccionados, pero cuyos
productos tienen una mayor visibilizacién e interaccion con usuarios a nivel
nacional.

En referencia a esta caracterizacion, Adrian Vigna®, productor de Futurock,
expresa que “el didlogo es constante mas alla de consignas y sorteos, y
cualquier situacion del aire puede disparar un comentario. En muchos casos,
los oyentes escriben para aportar datos extra o incluso para corregir cosas que

se dicen al aire.

8 Adrian Vigna: Periodista, productor y musico. Actualmente productor de “Segurola y Habana” en la radio Futurock
desde 2016.
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Con respecto a los motivos que llevan a la produccion de un programa de radio
en especifico, a adoptar un nuevo recurso o herramienta, Agustin Espada aclara
que ese comportamiento puede generarse por la situacion en particular de no
quedar por fuera de lo que es furor en el momento. “Un seguidismo a lo que
hacen e hicieron todos. Como van todos hacia Internet, nosotros también.
Como tal abrié su cuenta en Instagram, vamos nosotros también. Tal se puso a
hacer video, probemos nosotros también. No hay un proceso ni estrategia
definida. Las audiencias claramente estan en esas plataformas (...)"

De esta manera, los usuarios pueden interactuar directamente con las
publicaciones o enviar mensajes privados®. Esto no significa que esos
mensajes luego seran leidos al aire pero si van a ser vistos por los integrantes
de la produccidn, quienes se veran interpelados por las criticas u opiniones de
cada usuario, para asi evaluar su propia realizacién cuando un contenido es
bien recibido o no, y su modo de comunicarlo. En concordancia con esto,
Alejandra Jimenez, conductora de Latin Musik expresa: “con Instagram ha
habido mucho movimiento de personas, donde ponen no sélo temas para
charlar sino también musica que quieren escuchar. Y nosotros estamos
dispuestos a colocar eso. Eso lo tenemos en cuenta. La idea es a quienes nos

estén escuchando, es poder complacerlos un poco”.

Herramientas de financiamiento

Los dispositivos digitales poseen la ventaja de ser multiplataforma,
permitiendo la llegada de contenido publicado por los programas radiales, a los
oyentes que estén o no escuchando el programa en simultaneo, como asi
también a otros usuarios gracias a la posibilidad de compartir contenidos que
fueron interpelados por otros usuarios, o los mismos locutores o productores a
través de sus cuentas personales.

Esto significaria una nueva llegada, en donde los programas radiales pueden

aprovechar para mostrar, mencionar o compartir los productos y servicios de

® Para més informacion en relacion al rol de los usuarios y su interaccion con publicaciones y mensajes, puede leer el

Capitulo VI “Interaccién - Vinculo”.
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los auspiciantes que financian econdmicamente el programa. Ademas se
incorporan los recursos multimediales, que permiten la veracidad de las
caracteristicas narradas al aire y, en caso de que sea una publicacion de un
sorteo del mismo producto o servicio, permita estimular mas el deseo de
adquirirlo y asi participar de cada sorteo.

Las marcas comerciales se ven beneficiadas por la implementacién de las
redes sociales, ya que asi no sélo su producto sera compartido en diferentes
medios de comunicacion, sino que al poder etiquetar la marca en los posteos o
publicaciones, los usuarios podran redireccionar sus perfiles directamente al de
ellos para, de esa manera, poder generar alguna venta de modo directo a través
de sus canales oficiales.

En el caso especifico de MTPT, realizan la publicacion de sus sorteos
mostrando el producto sorteado, etiquetando al ganador y arrobando a la
marca comercial quien sponsorea el espacio. Este tipo de contenidos suelen
ser publicados en diferentes plataformas y bajo distintos tipos de publicacion,
ademas de que las marcas son mencionadas al aire mientras comunican la
consigna. Maximiliano Pesclevi, uno de sus productores, declara: “vamos
subiendo los sorteos, las columnas para que la gente participe, fotos nuestras,
cosas mas 0 menos asi”.

Igualmente, no todos los programas radiales realizan este tipo de estrategia,
ya que es algo propio de las radios particulares o privadas, quienes seleccionan
a sus auspiciantes para poder financiar los espacios de programacion. En otros
casos, el financiamiento esta a cargo de los mismos periodistas, cuando se
trata de un programa que recién esta iniciando o no posee muchos recursos.
Tal es la situacion de Latin Musik, donde Omar Torres, su conductor, se refiere
de la siguiente manera: “el programa ahorita lo estamos financiando con
recursos propios pero la meta es que se autofinancie a través de pautas
publicitarias. Nosotros nos encargamos de vender los espacios de publicidad, y
ya mas adelante se encargaria una persona en particular”.

También estd el caso de los programas emitidos en radios estatales, cuyos
contenidos y productos son elegidos u orientados por la linea editorial y

direccién de la radio, respondiendo a un tipo de programacion institucional. En
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el caso especifico de Piso 97, emitido por Radio Provincia, su financiamiento se
enmarca bajo la orbita del presupuesto que destine el Gobierno de la Provincia
de Buenos Aires.

Tanto en los dltimos dos casos, Latin Musik y Piso 97, no trabajan con marcas
comerciales con las que puedan negociar, pero si adquieren productos
obsequiados por algunos usuarios que siguen el programa o algunas marcas
que colaboran con los columnistas.

Es importante aclarar que son utilizados para realizar sorteos, pero no para
promocionar la marca, sino para dar un regalo a las audiencias en forma de
agradecimiento por su participacion en cada consigna. Alejandro Bidart,
conductor de Piso 97, afirma que “algunas veces habran visto que tenemos
algun premio para dar. Son cosas voluntarias que nos da gente que tiene
empresas o algun evento”. Y, continuando en sintonia con él, Sonia Negrin, su
colega al microfono, expresa: “nosotros no nos quedamos con nada. Las
entradas son para regalar y se regalan. Porque de verdad esta destinado a eso.
Y canje nada, cero”.

En este ultimo ejemplo, la forma de publicacién de los sorteos no apunta a
una difusién masiva o viralizacién, mediante la obligatoriedad de compartir o
etiquetar a otro usuario en las publicaciones difundidas en redes sociales. Mas
bien responde a que simplemente son publicadas en las redes e informadas al
aire, pero cuyos requisitos son solo las respuestas a cada consigna y la
presentacion de algun tipo de identificacion del usuario, como por ejemplo
informar su nombre y apellido, y escribir los ultimos tres numeros de su
Documento Nacional de Identidad (DNI). Se puede observar que la estrategia de
la produccidn es poder tener una interaccién o respuesta directa de los

usuarios a la visibilizacién y difusion de la marca o producto a sortear.
Refuerzo de identidad
Las redes sociales son una expansion del universo narrativo de cada programa,

por lo que la produccion de cada uno intenta replicar, a través de ellas, las

caracteristicas que lo construyen como un producto unico, y con una historia
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que hace que las audiencias sigan e interactien con su contenido en cada
emision. Podemos considerarlo como esos espacios virtuales donde se
incorpora lo multimedia, y donde se puede reflejar todos estos elementos que
en el aire caracterizan al producto. Esto puede producir legitimidad y empatia
con los usuarios, quienes ahora pueden comprobar cémo son las dinamicas de
interaccidn y el lenguaje no verbal con el que los actores se vinculan.

Es asi como se crea la identidad visual o grafica, a partir de la utilizacién de
logos, colores determinados o un eslogan. Ademas otros elementos que
ayudan a cumplir ese objetivo, pueden ser los pisadores o0 spots sonoros,
formatos de letras y otros recursos que forman parte de su produccién
artistica. La idea es buscar generar un lenguaje narrativo en concordancia con
lo relatado en el aire.

Podremos observar mejor esta dindmica de publicacion en el siguiente
capitulo, gracias a la visualizacién especifica de los recursos y lenguajes de los
programas segun cada red social y tipo de publicacion.

La utilizacién de los recursos o herramientas descritos a lo largo del capitulo,
y que forman parte del dia a dia a la hora de seleccionar o elegir cierto tipo de
contenido, formato o plataforma, siempre van a responder a la decision de cada
programa radial, en particular a su produccion, quienes crean el producto final
que el usuario va a consumir y con el que va a interactuar. Segun Sonia Negrin,
quien expresa a modo de conclusion: “ustedes saben, es radio. Nada es casual.
Nada de lo que salga es casual. Todo esta pensado, peor, mejor, te puede

gustar o no gustar”.
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V. ANALISIS DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES

Observacion, clasificacion y analisis

El cuadro que se presenta a continuacién, contempla los contenidos
especificos observados en las redes sociales de los tres objetos de estudio:
Piso 97, Muy Tarde Para Temprano y Latin Musik, durante el mes de abril de
2019.

En primer lugar observamos y analizamos el contenido especifico en cada
una de las redes sociales utilizadas, y llevamos adelante un desglose y
clasificacion en categorias para un analisis mas profundo, teniendo en cuenta
el formato y soporte (red social), y los recursos que emplean.

Por otro lado, describimos su intencionalidad, es decir, la finalidad de utilizar
cada contenido en una plataforma, formato y momento especifico, basandonos
en las entrevistas realizadas a los gestores de redes sociales de cada programa
de radio.

El analisis de la interaccion con el publico fue interpretado a partir de la
métrica, las estadisticas y el registro de actividad de Facebook e Instagram,
obtenidos gracias al aporte de los productores radiales, y de la etnografia
virtual en las redes sociales, una o dos semanas posteriores a su publicacion.

Por ultimo, las observaciones y la informacion complementaria fueron
realizadas con un caracter subjetivo de cada uno de los investigadores. Alli
pueden visualizarse desde la frecuencia, el momento en particular y
aclaraciones especificas en que publicaron cada contenido.

A partir de la observacion y la clasificacion de las redes sociales con que
contaba cada programa radial, se identificé el uso que le daban a cada
publicacién y segun los recursos pertenecientes a cada red social. Podemos
diferenciar o realizar una clasificacién, segun la intencionalidad y el objetivo de
produccion de cada programa realizado. Es por esta razon que decidimos
nombrarlas y clasificarlas en: plataforma (red social); modo de publicacion;
contenido especifico; intencionalidad (segun objetivo de produccién); recursos;

interaccion (con el usuario) a partir del modo de respuesta; y observaciones
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complementarias y aclaratorias. Estas clasificaciones nos ayudaran a

comprender coémo es la relacién entre los contenidos publicados, dentro del

contexto de la red social, con sus caracteristicas y lenguajes propios, y la

relacion directa entre la produccion radiofénica y la respuesta o reaccién con

las audiencias, de manera inmediata (apenas publicadas) o algunas

atemporales.

A modo de aclaracion, indicamos que si bien WhatsApp esta considerada

como una red social, y en este caso analizamos el contenido especifico de

cada red utilizada por los programas para publicar contenido especifico,

consideramos a WhatsApp s6lo como una via de comunicacion bidireccional

por excelencia entre el publico y los programas de radio.

Piso 97
PLATAFORMA | MODO DE CONTENIDO INTENCIONALIDAD | RECURSOS INTERACCION | OBSERVACIONES
PUBLICACION | ESPECIFICO DEL PUBLICO
Facebook Publicacién en Entrevistados Difundir Texto. Normal/Bajo: Cuando
muro informacion del Etiquetas. Reacciones. entrevistan a una
sujeto o tematica Link a Radio Comentarios banda suben link
Provincia. de YouTube con su
Imagen. material musical
Presentacion Presentar a Texto. Baja: No se observan
de columnas columnistas, Etiquetas. A Reacciones
fortalecer la veces link a
identidad del Radio
programay dar Provincia.
credibilidad a través
de la imagen
Link de Dar a conocer Texto. Linka | Normal/Bajo: Lo suben en
YouTube- musica que agrada | YouTube Reacciones. simultaneo con la
Video musical al staff periodistico Compartidas cancion que suena
en el aire
Memes e Espacios de Imagen. Normal/Bajo: A veces comparten
imagenes distension y humor | Texto. Reacciones. la publicacién
humoristicas- contextual. Compartidas. desde el perfil de
Efemérides Recordar fechas red social del
importantes para el conductor

staff
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Imégenes Mostrar la intimidad | Imagen. Normal/Bajo: A veces son
casuales e y el dia a dia del Texto. Reacciones. compartidas a
intimidades del | programa. Compartidas. través de los

staff Fortalecer la perfiles de redes
identidad del sociales del staff
programa.

Instagram Publicaciones Anuncio de Legitimar sorteo y Imagen. Normal: No siempre lo
en el feed ganador del reforzar vinculo con | Texto. Me gustay comunican en
sorteo el oyente Etiqueta de comentarios redes sociales,
auspiciante. aunque se
Emoji. transmita al “aire”
Hashtag.

Entrevistados Difundir Texto. Alto: Arman album con
informacion del Imagen. Me gusta. A trabajos del
sujeto o tematica Etiqueta con veces entrevistado

perfil del comentarios
entrevistado.

Imagenes Mostrar la intimidad | Texto. Normal: Usaron varias

casuales e y el dia a dia del Etiqueta. Me gustay fotos que unidas

intimidades del | programa. Emojis. comentarios forman una foto
staff Fortalecer la gigante
identidad del
programa.

Tema del dia Visibilizar y opinar Texto. Normal: Me No funciona en
sobre una situacién | Imagen. gusta todos los
social Hashtags. programas. Sélo

Emojis. se utiliza en fechas
especificas.

Medios de Mostrar otras vias Imagen. Bajo: Redireccionan para

contacto de comunicacion Texto. Reacciones migrar publico al

Emojis. WhatsApp
Historias Sorteos 'y Mostrar el producto | Imagen del Vistas (150- Intercalan una

consignas y la marca del producto. 200) efemérides o
auspiciante. Etiqueta del contextualizan con
Realizar pregunta o | auspiciante. cierta informacién
juego para Texto. para armar la
aumentar la Hashtag. A consigna.
interaccion veces GIF's. No siempre hay

Pregunta/enc etiqueta del
uesta. auspiciante.

Resolucién de | Mostrar a ganador Video. Vistas (110- Se realizan al final

sorteos del sorteo para Etiqueta del 120) del programa. Es la
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lograr una mayor programa. Gltima en la cola
legitimidad Texto o GIF's. de historias,
provocando una
baja exponencial
de vistas
Entrevistados Difundir Video. Vistas (120- Usan diferentes
informacion del Etiqueta. A 150) fuentes de letra
sujeto o tematica veces texto. para titular, siendo
mas dindmico.
Presentacion Presentar a Texto. Vistas (120- Refleja el mayor
de columnas columnistas, Hashtag. 150) porcentaje de
fortalecer la Etiqueta del historias durante el
identidad del columnista 'y dia.
programay dar del programa. A veces suben
credibilidad a través | Imagen del citas de la
de laimagen columnista o columna o
que informacion
contextualice referida a la
eltemaa tematica
tratar.
Imégenes Mostrar la intimidad | Imagen. Vistas (120- Es bastante
casuales e y el dia a dia del Video. Linka | 200) irregular su
intimidades del | programa. cancién de interaccion por el
staff Fortalecer la Spotify. momento en que
identidad del Encuesta. se publican
programa. GIF's.
Etiqueta del
programa.
Comunicados Informacion Imagen. Vistas (100- Anuncian
excepcionales | adicionaly ajenaal | Texto. 115) programa subido a
contenido Etiqueta del RadioCut
programa.
GIF's.
Venta de Anticipar el Imagen. Vistas No publican fuera
programay contenido del Texto. (150-200) de horario del
contenido programa del dia de | Etiqueta del programa
la fecha paraquelo | programay
escuchen de la radio
Movil Mostrar noticias y Video. Vistas (150- No se publica
coberturas en el Imagen. 170) todos los dias. Es
lugar de los hechos. | Etiqueta del la segunda o

entrevistado y

dela

tercera historia

publicada durante
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movilera. la segunda hora
Texto. del programa.
Hashtag del
movil.
Transmisiéon en | Entrevistados Difundir y mostrar al | Video Normal: Me Generalmente son
vivo sujeto o tematica gustay transmisiones de
comentarios bandas tocando en
vivo
Anuncio del Legitimar sorteo y Video Alta: Me gusta | Se lleva cabo
ganador del reforzar vinculo con y comentarios | durante el
sorteo el oyente transcurso de la
Ultima hora del
programa
Twitter Publicaciones Respuestas a Reforzar vinculo e Texto. Retweet (1-2) A veces son para
en el Inicio comentarios interaccién con los Etiqueta. Me gusta (2-4) | despejar consultas
de usuarios oyentes Emojis 0 para enviar
saludos
Presentacion Presentar a Imagen delo | Me gusta (1-4) | No se observan

de columnas

columnistas,
fortalecer la
identidad del
programay dar
credibilidad a través

de laimagen

que van tratar
enla
tematica.
Etiqueta. A
veces link en
referencia a
tematica.
Link a Radio
Provincia.
Texto.

Emojis.

Entrevistados

Difundir
informacion del

sujeto o tematica

Imagen de lo
que van tratar
enla
temética o
del mismo
entrevistado.
Etiqueta. A
veces link en
referencia a
temadtica.
Link a Radio
Provincia.
Texto.

Emojis.

Retweet (1-5)
Me gusta (4-6)

En ocasiones los
entrevistados
agradecen su
participacion en el
programa a través
de un tweet en sus
perfiles
personales. A
veces citan algo
que se dijo en el
“aire” a través de

un comentario.
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Hashtag con

el texto
“Ahora”
Medios de Mostrar otras vias Texto. Retweet (1) No se observan
contacto de comunicacion Imagen. Me gusta (1-2)
Etiquetas del
programay la
radio. Emojis.
Movil Mostrar noticias y Imagen para Retweet (1-3) Iméagenes
coberturas en el ilustrar el Me gusta (1-2) | originales
lugar de los hechos. | tema. provistas por la
Hashtag. movilera.
Etiqueta de la
movilera.
Emojis.
Muy Tarde Para Temprano
PLATAFORMA | MODO DE CONTENIDO INTENCIONALIDAD | RECURSOS INTERACCION | OBSERVACIONES
PUBLICACION DEL PUBLICO
Facebook Publicaciéon en | Sorteosy Mostrar el producto | Imagen. Normal: La gente sélo
muro consignas y la marca del Video. Reacciones, comparte y etiqueta
auspiciante. Etiquetas. compartidasy | a otros usuarios
Realizar pregunta o | Hashtags. comentarios. cuando lo pide la

juego para
aumentar la

interaccion

Emojis. Texto
con
condiciones
de

participacion

consigna.

La radio comparte
las publicaciones
del programa en
ocasiones.
Describen el sorteo
en la primera hora
del programay a lo
largo de la jornada
leen los mensajes
de la gente.
Anuncian hora de
sorteo. Sugieren
aumento de
chances si los
siguen en

Instagram.

Resolucién de

Mostrar a ganador

Video.

Normal/Bajo:

Es
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sorteos

del sorteo para

lograr una mayor

Etiqueta del

ganador en

Reacciones,

comentarios

desproporcionada

la cantidad de

legitimidad y publicaciény | de tercerosy publicaciones con
credibilidad en del propio las resoluciones
comentarios. | ganador. que de los sorteos
Texto con que publican.
condiciones Serealizaen
para simultaneo en el
reclamar el “aire” y en las redes
premio. sociales. Utilizan
una pdagina web
para realizar el
sorteo.
Entrevistados Difundir Imagen dela | Norma/Bajo: Utilizan el mismo
informacion del persona/s u Comentarios, lenguaje y recursos
sujeto o tematica obra. Texto etiquetas, de publicacién para
descriptivo. reaccionesy las entrevistas en
Citas compartidas. piso y por teléfono.
textuales. Realizan la venta al
Emojis. “aire” minutos
Etiquetas. antes.
Presentacién Presentar a Imagen del o | Normal/Bajo: Introduccién del
de columnas columnistas, la Reacciones, columnista en el
fortalecer la columnista. comentariosy | programa para
identidad del Texto compartidas. realizar la venta de
programay dar descriptivo. su propia columna
credibilidad a Etiqueta. minutos antes.
través de laimagen | Hashtags. En caso de
Emojis. entrevista incluida
en la tematica de la
columna, realizan
una etiqueta en la
misma publicacién.
Memes e Espacios de Imagen con Bajo: A veces derivan de
imagenes distension y humor | texto. Texto Reacciones y conversaciones del
humoristicas contextual descriptivo. comentarios. “aire” del programa.
Emojis. Chistes internos.
Lenguaje contextual
del programa. A
veces depende de la
agenda o una fecha
en particular.
Imagenes Mostrar la Imagen de Normal/Bajo: Registro visual de la
casuales e intimidad y el dia a staff en el Comentarios, interaccion del staff
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intimidades del | dia del programa. “aire” o fuera | reaccionesy periodistico durante
staff Fortalecer la de él. Texto compartidas. el aire. Son
identidad del descriptivo. momentos de
programa. Emojis. distension y
Hashtags. relajacion.
Etiquetas.
Publicacion de | Presentar Imagen con Baja: Minima interaccion,
lista de canciones elegidas | texto. Texto Reacciones. ya que sigue en
reproduccion por el staff del descriptivo + privado y es
en Spotify programa. link a Spotify. imposible
Hacer difusion del Emojis. encontrarla. Sélo se
programa en otra puede acceder
plataforma. desde el link de
Reafirmar la Facebook.
identidad musical.
Instagram Publicaciones Sorteos y Mostrar el producto | Exceso de Alto: Avisan la hora en
en el feed consignas y la marca del hashtags. Muchos que finaliza el
auspiciante. Etiquetas de | comentarios sorteo y anuncian al
Realizar pregunta o | auspiciantes. | con ganador.
juego para Emojis. etiquetas.Me Aclaran condiciones
aumentar la gusta. de participacion.
interaccion Comentarios
con
respuestas.
Imagenes Mostrar la Emojis. Normal/Bajo: Realizan pocas
casuales e intimidad y el diaa | Hashtags. Me gusta publicaciones con
intimidades del | dia del programa. este contenido.
staff Fortalecer la Predominan los
identidad del sorteos.
programa.
Historias Branding Reforzar identidad Imagen. Vistas (75- Quieren lograr
del programa. Video. Texto | 110) mantener la marca
descriptivo. establecida del
Etiqueta de la programa.
radio.
Hashtags.
Comunicados Informacién Imagen. Vistas (75- Avisar que nova a
excepcionales adicional y ajena al | Texto 110) haber programa, o
contenido descriptivo. si se lo transmitird
después o fuera del
horario habitual.
Sorteos y Mostrar el producto | Imagen. Vistas (110- Siempre son las
consignas y la marca del Video. 150) primeras historias
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auspiciante.

Realizar pregunta o

Etiquetas de

auspiciantes.

del dia.

juego para Hashtags.
aumentar la
interaccién
Entrevistados Difundir Imagen. Vistas (75- Algunos videos
informacion del Video. Texto | 110) estan realizados por
sujeto o tematica descriptivo. los mismos
Hashtags. entrevistados.
Etiquetas de
los
involucrados.
Presentacion Presentar a Imagen. Vistas (75- No se observan
de columnas columnistas, Texto 110)
fortalecer la descriptivo.
identidad del Hashtags.
programa y dar Etiquetas de
credibilidad través los
de laimagen columnistas.
Mdsica.
Memes e Espacios de Imagen. Vistas (75- A veces utilizan
imagenes distension y humor | Video. Texto | 110) programas de
humoristicas contextual descriptivo. edicién por fuera de
Uso de la plataforma.
herramienta
para dibujar.
Imagenes Mostrar la Imagen. Vistas (75- No se observan
casuales e intimidad y el diaa | Video. Texto | 110)
intimidades del | dia del programa. descriptivo.
staff Fortalecer la Etiquetas de
identidad del los
programa. involucrados.
Historias Replicar y publicitar | No utilizan Vistas (185 Refuerza
compartidas el contenido 190) participacion del
por usuarios usuario
Venta de Anticipar el Imagen. Vistas (90- No se observan
programay contenido del Video. Filtro. | 130)
contenido programa del dia Texto
de la fecha para descriptivo.
que lo escuchen Etiquetas.
Transmisién en | Resolucién de Mostrar a ganador | Video Vistas (Alta). Staff lee mensajes

vivo

sorteos

del sorteo para

Comentarios

en vivo y dialoga
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mayor legitimidad y
credibilidad

en vivo

con usuarios.

Latin Musik

PLATAFORMA

MODO DE
PUBLICACION

CONTENIDO

INTENCIONALIDAD

RECURSOS

INTERACCION
DEL PUBLICO

OBSERVACIONES

Instagram

Publicaciones

en el feed

Entrevistados

Difundir informacion

del sujeto o temética

Imagen.
Texto.
Etiqueta.
Emoji.

Hashtags.

Normal:
Me gusta
Comentarios

Entrevistado comenta

agradeciendo

Imagenes
casuales e
intimidades
del staff

Mostrar la intimidad
y el dia a dia del
programa. Fortalecer
la identidad del

programa

Video.
Imagen.
Texto.
Etiquetas.
Hashtag.
Link de la

radio.

Normal/Bajo:M

e gusta

No se observan

Branding

Reforzar marca

Imagen tipo
flyer. Video
tipo
historia.
Texto.
GIF's.
Emojis
dinamicos.
Etiqueta.
Link de la
radio.

Hashtags.

Bajo:

Me gusta

No se observan

Medios de

contacto

Mostrar otras vias de

comunicacion

Flyer con
informacién
. Texto.
Hashtags.
Video con
informacién
. Emojis
dindmicos.
Link de la
radio.

Texto.

Bajo:

Me gusta

Hacen hincapié en

enlace a YouTube
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Venta de Anticipar el Imagen. Normal/Bajo:M | No se observan

programay contenido del Video. e gusta

contenido programa del diade | Texto.
la fecha para que lo Emojis.
escuchen Hashtags.

Etiquetas.

Consigna Realizar pregunta o Pregunta. Normal/Bajo:M | Publican durante la
juego para aumentar | Flyero e gusta semana por fuera del
la interaccion video. Comentarios horario de cada

Texto. programa
Hashtags

Comunicados | Informacién Imagen. Bajo: Por ejemplo, durante

excepcionale | adicional y ajena al Emojis. Me gusta una fecha que cae

s contenido Texto feriado no se emitird el

programa
Historias Consigna Realizar pregunta o Pregunta. A | Vistas Publican las
juego para aumentar | veces video | (80-110) respuestas en
la interaccion preguntand historias posteriores
0 0 sumado
ala
pregunta
Venta de Anticipar el Imagen. Vistas Publican durante la
programay contenido del Texto. (80-110) semana por fuera del
contenido programa del dia de Etiqueta. horario de cada

la fecha para que lo Emojis. programa
escuchen Resultados

de

encuesta

para

publicitar

tema

Historias Replicar y publicitar No utilizan Vistas Algunas historias

compartidas el contenido (100-130) compartidas son del

por usuarios mismo staff
periodistico

Comunicados | Informacién Imagen. Vistas Las historias son

excepcionale | adicional y ajena al Texto. (80-110) compartidas desde

s contenido una publicacién ya

realizada

Entrevistados | Difundir informacion | Imagen. Vistas Fotografia con
del sujeto o temética | Hashtags. (65-90) entrevistados donde

Etiquetas posan todos juntos
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de los

entrevistad

0s
Medios de Mostrar otras vias de | Imagen tipo | Vistas Publicacién para
contacto comunicacion flyer (60-100) publicitar canal de
YouTube
Transmisién Programa Sumar otra via de Video Vistas (Alta) A veces graban de
en vivo completo visualizacion del Comentarios costado. Interactian
programa: Me gusta con el comentario.
Crossmedia
YouTube Canal Entrevistas. Sumar contenido Video Bajo: 20 Previa edicion,
Momentos audiovisual: visualizaciones | introduciendo la marca
distendidos Crossmedia de agua con el logo del
programa.
Twitter Publicaciones | Medios de Mostrar otras vias de | Imagen. Me gusta (2-4) | En general link a
contacto comunicacion Texto. Retweet (2-3) Instagram o Youtube
Emojis.
Etiqueta.
Retweets de Replicar y publicitar Réplica Me gusta (2-8) | Algunos son del staff
usuarios y el contenido. Retweet (1-2) periodistico y otros de
entrevistados | Reforzar el vinculo. entrevistados que
estuvieron o estaran
en el programa
Venta de Anticipar el Texto. Me gusta (1-2) | No siempre utilizan
programay contenido del Emojis. Retweet (1) hashtags. Casi que no
contenido programa del dia de Etiquetas se usa.
la fecha para que lo
escuchen
Piso 97

La inmediatez de Instagram y el uso de los mensajes directos

En primer lugar, tomamos como ejemplo el caso del programa Piso 97, donde

podemos observar que utiliza las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter.

Ademas la adopcion del WhatsApp como medio de comunicacién directa forma

parte de cada jornada. Segun su productora, Ivana Moscoloni utilizan “uno
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donde mandan (los oyentes) mensajes y otro donde mandan audios. No los uso
para compartir historias. Mando todo al Instagram”.

De esta manera, la mas utilizada por sus caracteristicas de inmediatez es
Instagram, en particular el contenido publicado en las historias que, explicado
por la productora y gestora de redes sociales, “lo que la mayoria de la gente ve
son las historias”. Ademas, en palabras de la misma conductora, Sonia Negrin,
“(...) te permiten ponerle voz, movimiento y (...) son tres segundos”.

Este contenido se caracteriza por breves videos del estudio donde se
desarrolla el programa, mostrando a los columnistas o la interaccion que tienen
los conductores entre si. Segun el testimonio de lvana Moscoloni, productora
de Piso 97: “ahora tenemos la posibilidad, de no sélo verle la cara sino que
también podés tenerlo en las redes y al instante, ver cdmo se mueve, cOmo
gesticula, como se miran entre ellos cuando estan haciendo aire, ves el
micréfono”.

De acuerdo a sus palabras, las redes sociales ayudan a reforzar la identidad
del programa, ya que el publico puede reconocer por sus rostros, y su lenguaje
visual y corporal a los miembros del staff. También las historias funcionan para
hacer difusion inmediata de los entrevistados (mds que nada artistas) que
visitan el programa, ya que por lo general, van a compartir y publicitar los
eventos que proponen. Otra forma de destacar la presencia de cada columnista
o un entrevistado en el piso, es realizando videos cortos donde se muestra a
cada uno de ellos durante el desarrollo de la columna o entrevista. De esta
manera, intentan reforzar la identidad visual del programa mostrando su
cotidianeidad y legitimando la palabra del columnista, ya que este es un
especialista en su area, y al observar su modo de interaccion y comunicacion,

ayuda a reafirmar su credibilidad.
Modvil, un contenido exclusivo para redes sociales
Existe una particularidad con Piso 97 y es que, a diferencia de otros

programas, realizan publicaciones en historias con contenidos fuera del

espacio fisico radiofénico (los estudios de avenida 53 y calle 11). En este caso,
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su movilera aporta con contenidos exclusivos, hablando directamente desde el
lugar de los hechos, que se transmiten con imagenes y videos cortos desde el
movil. Rocio Lépez, la movilera, también es la encargada de publicar contenido
en Twitter con la cobertura de su mévil desde el lugar donde se encuentra,
cubriendo un acontecimiento en particular.

Con respecto a esto, declara: “el tema de la utilizacion de las redes sociales
por parte de los periodistas, sobre todo los que estan trabajando en calle, viene
ya desde hace algunos afios. En principio, el que mas se usaba era Twitter, para
poner la imagen y remarcar que vos estabas ahi en el lugar de los hechos.
Algunas veces en Facebook; pero no tanto. Mas bien el Twitter. Y bueno,

Instagram empez6 a tener mas presencia en los ultimos dos afios”.

Instagram: legitimando el aire

Piso 97 utiliza todos los recursos posibles que ofrece Instagram en las

historias, desde texto descriptivo, la tematica o citas de declaraciones; imagen

o video; GIF's, hashtags del programa, etiquetas 'y
arrobas del columnista o entrevistado, o lugar a
promocionar; filtros de color, etc.

Con este tipo de dinamica, la produccion del
programa, intenta mostrar toda la informacién

posible de una manera sintetizada, en una o

pocas publicaciones. Le otorgan importancia a la
posibilidad de redireccionar hacia otros perfiles de
sujetos o instituciones, de manera inmediata, para
facilitar la busqueda por parte de sus seguidores.

Ademas, al generar el etiquetado mediante el @

(arroba), los entrevistados pueden compartir las

— , publicaciones desde sus cuentas y, de esa
Publicacién realizada a partir de una

entrevista telefénica con “La familiade | Manera, sus seguidores pueden conocer la cuenta
Ukeleles”, sexteto acusti liz . .

cieles  sexigloactistico quereal®® | del programa Piso 97. En el caso especifico de los
un recital al dia siguiente en la ciudad de

La Plata. sorteos y el uso de la transmision en vivo a través
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de Instagram, ayuda a legitimar la validez al mostrar como se selecciona a un

ganador.

La importancia de mostrar a los actores

La radio no sélo debe ser planificada y producida en cuanto al contenido que
se emite al aire, sino en la identidad visual que conlleva el uso regular de
formatos de texto o logos empleados en redes sociales, como el contenido
especifico que se sube a ellas. Piso 97 se centra en mostrar a los actores que
participan ahi, darle una imagen a la voz que te acompafia durante la mafiana. A
partir de esto, lvana Moscoloni afirma: “me gusta tener mas o menos
identificados a todos, alguna vez al dia, o por lo menos que en la semana estén
varias veces los que hacen el aire del programa. O sea, por supuesto el
conductor, la co - conductora, los que entran a veces para columnas, que se
hacen una vez por semana o columnas diarias. Un pedacito para reafirmar la
cara de ellos, la voz de ellos, el nombre de ellos, el tema del que hablan.”

Ademas, lvana Moscoloni destaca la importancia de incluir a su publico, de
hacerlo formar parte del programa como si fueran un actor mas. Y prioriza “que
la gente, no solo se tenga que imaginar sino que pueda ver un pedacito minimo
de lo que escucha a través de la radio”.

Finalmente, podemos destacar algunas de las fortalezas y debilidades que
observamos con respecto a Piso 97. En primer lugar, al referirnos a los puntos
fuertes, la produccion de un contenido exclusivo por parte del mévil que se
encuentra en exteriores, desde el lugar de los hechos, le brinda un
acercamiento y una visibilizacién de los acontecimientos periodisticos, lo cual
construye la credibilidad y expone de manera puntual y mas detallada los
sucesos en tiempo real. Ademas, posibilita redireccionar al usuario con el
sujeto o institucion que se esta entrevistando, lo que permite ampliar la
informacion.

Este contenido especifico, ademas de permitir la visibilizacién del
entrevistado, a partir de imagenes o videos, es explotado con Instagram, “su

caballito de batalla”, donde hacen uso de manera continua, pasando por la
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totalidad de los recursos que brinda la red social, agregando informacion y
textos aclaratorios a cada pieza visual, lo que ayuda a la comprension por parte
del usuario.

Por otra parte, al referirnos a sus debilidades, pudimos observar que no han
explotado otras redes sociales, como Twitter (especializada en promover la
inmediatez de dar a conocer noticias), ya que Piso 97, al ser un magazine
informativo, no le ha dado importancia a las producciones en tiempo real,
mientras se transmiten los sucesos o entrevistas en vivo. Una de las
consecuencias fue que se dio una baja en la recepcion e interaccion por parte
de la audiencia en Twitter, en contraposicion a Instagram, el cual al tener un
caudal de publicaciones mucho mas grandes y continuas, si han podido tener

un dialogo o una visibilizaciéon por parte de su audiencia.

Muy Tarde Para Temprano

“Llamar la atencion de la gente en las redes sociales”

En el caso de Muy Tarde Para Temprano, realizan publicaciones tanto en
Instagram como en Facebook. Aunque, al igual que el resto de los programas, el
formato de las historias de Instagram posee un mayor caudal de publicaciones.
“El objetivo del programa es interactuar con la gente y que los oyentes pasen un
buen rato escuchdandonos, basicamente eso”, detalla Maximiliano Pesclevi, uno
de los productores del programa.

Suben videos pre - producidos con efectos visuales, y a veces listas de
musica con canciones para la apertura del programa que realiza Maximiliano
Pesclevi; aunque no es el unico ejemplo de pre - produccion con programasy
herramientas de edicion ajenas a las que ofrecen las propias redes sociales
mencionadas. Por ejemplo, implementan la edicion de imagen, a través del uso
del programa Adobe Photoshop.

Es importante destacar que el programa tuvo un giro rotundo al modificar la

estrategia en redes sociales que venian manejando en los inicios de MTPT. “Le
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dimos mucho con la parte audiovisual de ponerle muchos videos, muchos

disefios para llamar la atencion de la gente en las redes sociales”.

Desde este punto de vista, “fue un crecimiento importantisimo en la

interaccién con los seguidores. Interactian mucho con las redes, que también

es algo que antes no pasaba porque no se le daba mucha bolilla, era para

cumplir y nada mas y nosotros le dimos un vuelco”, detalla Maximiliano

Pesclevi.

“Mostrar que lo que hacemos es veridico”

Siguiendo el caso de Piso 97, desde la produccion de MTPT, toman la decision

de mostrar las caras y dar una imagen de todo el equipo y los entrevistados que

hay en el estudio. “Se le saca la foto, se lo empieza a preparar y cuando ya esta

en el aire, ya esta subido (el contenido)”, explica Maximiliano Pesclevi.

El producto transmitido al aire puede ser diverso: entrevistas, comentarios de

noticias periodisticas, columnas y resefias. Pero el
contenido para redes sociales es limitado,
privilegiando aquellos relacionados con sorteos y
consignas.

Dentro de la estrategia de produccion, suben
sorteos al principio del programa para que las
primeras historias que observe un usuario, sean
aquellas donde puedan participar de manera
directa, ya que estos tienen el auspicio de las
marcas que patrocinan el programa. Mostrar el
producto y la resolucion del sorteo a través de la
transmision en vivo de Instagram, crea una
visibilidad para con los participantes y legitima los
resultados del mismo.

En palabras de uno de sus productores,

@ Enviar

Publicacién del dia para la
realizacion de la venta del programa.
En ella aparecen Claudio Delgado,

Maximiliano Pesclevi y Ramiro Gil.
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Maximiliano Pesclevi, destaca que “mostrar (que) lo que hacemos es veridico.
Si sorteamos facturas, ahi mostramos las facturas. Mostrar que también

tenemos una confianza con el usuario y la gente”.

La consigha como método de interaccion

Todos los sorteos estan acompafnados de una consigna donde el usuario
debe interactuar con el programa mediante un comentario o enviar un mensaje
de WhatsApp, donde algunos se replicaran al aire.

Los datos e informacion de la consigna también son comunicados y

= comentados por los conductores
@ maméll7 G' muytardeparatemprano 1 h . )
. - _ _ en el aire del programa. Marianela,
Ya estd el sefior...

co - conductora de MTPT, es la
encargada de leer los mensajes
que los oyentes envian a diario, “al
Whatsapp y al Facebook. A veces

por ahi algun oyente llama y eso da

sl 3

@MELGHE[}[]BINI - s pie a que podamos charlar. Ha

Columnista de psicologia |0 : pasado que en algunos programas,

—

7@ e : teniamos alguna consigna

determinada y un oyente dijo algo y

Publicaciones realizadas antes de la exposicion de las hablamos a partir de ahi. Te diria
columnas por parte de Juan Manuel Gregorini y Gabriela

Chamorro que el programa sin los oyentes no

es el programa”. La adopcion de
memes Yy juegos hacen que se refuerce la idea de ser un programa de

entretenimiento, generando una mayor interaccion con la gente.

Chistes internos y la confianza con el otro

Esto es tan sdlo un reflejo de lo que pasa en el aire de MTPT, ya que parte de

su identidad implica la utilizacién de chistes internos y auto referencias de

hechos ocurridos en otros programas, o la misma confianza con la que se
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tratan los miembros del staff con algunos oyentes que participan de manera
cotidiana.

“Dependemos mucho de eso, y también hay mucha interaccion con lo que es
Claudio conduciendo, porque lo conocen a él o lo ‘chicaned’ con algo deportivo
o algo asi. De hecho todos nos acordamos del nombre de Claudio con el DNI
608, Gabriel 490, Alexis 242 y ya sabemos de quién estan hablando”.

Incluso esa relacién ha llegado a un punto en donde los oyentes se acercan
de manera espontanea hasta el estudio, durante la transmisién del programa.
“Nos han traido regalos, comida, de todo, a Facu (productor) le trajeron una
llave para el auto (...) Una vez nos trajeron helado y se han quedado en el

programa”, opina entre risas Maximiliano Pesclevi, productor de MTPT.

El uso de la red social como parte de la produccion radiofonica

Con respecto a Facebook, mantienen un funcionamiento similar a Instagram,
donde “vamos subiendo los sorteos, las columnas para que la gente participe,
fotos nuestras, cosas mas o menos asi. Unos tres o cuatro posteos por
programay algun posteo a la noche, de vez en cuando, para anunciar que
mafana tenemos programa, o algun video que tenemos colgado”, expresa
Marianela Bianchetto, co - conductora.

Al momento de pensar en una estrategia comunicacional, hacen hincapié en
el objetivo de incrementar el nimero de seguidores y aumentar el flujo de
interacciones con el contenido que publican. “Nuestra idea es seguir generando
contenido audiovisual, sobre todo con los videos de Facu (productor), con algin
disefio que pueda hacer yo. Cambiamos la foto de perfil de vez en cuando,
cambiamos la foto de portada, tratamos de darle algo que vaya cambiando
para bien y que eso haga que aumente la interaccion”, expresa Maximiliano
Pesclevi.

Finalmente, al preguntarles acerca de la posibilidad de sumar nuevas
herramientas para tener mas presencia en redes sociales, aclara: “obviamente

gue no tenemos los medios para hacer enormes cosas, pero tratamos de que

70



esa estrategia sea de meterle mucho contenido audiovisual, imagenes, videos y
disefios; no ‘acartonarse’ en sdélo hacer fotos, ni hablar sin texto”, finaliza .

Con respecto a sus puntos fuertes y bajos, pudimos notar varios factores, en
cuanto a contenidos y recursos en cada red social. Como fortalezas, podemos
destacar la utilizacion de las historias y publicaciones en Instagram y Facebook,
respectivamente para mostrar el detras de escena con respecto al ambiente en
que conviven, generando una mayor confianza con el usuario y para hacerlo
formar parte de esos momentos, a través de la transmision de una imagen
positiva. Por otra parte, con respecto al contenido relacionado a la consigna
que utilizan en cada programa, pudimos observar que cumple una doble
funcion. Por un lado, promocionan la marca que los financia comercialmente al
hacer uso como parte del premio, y también les permite generar una mayor
interaccién con sus usuarios. Esto lo logran a través de las respuestas a esa
consigna, generando asi un espacio de interaccion de mensajes cortos, pero en
relacién directa con un juego propiamente dicho, ya que al tener una motivacion
que se vera reflejada en la creatividad de la respuesta del usuario, aumenta
progresivamente la cantidad de respuestas por parte

de esta comunidad, y también de acuerdo a las

¢ muytardeparatemp... : opciones que ofreceran como recompensa por esa

Mm.. 57 % W interaccion.

- Enviar. -2 =

Por ultimo, al definir las debilidades que posee

Nty Thethe o Temprana MTPT, pudimos visualizar que no adoptaron la

MTPT
Lunes aviemesde10a 13

decision de seguir las cuentas de las personas que

www.radiod6.com.ar/ son sus seguidores en Instagram, influyendo de

manera negativa en el algoritmo que ofrece la red
Captura realizada el dia 23 de abril del

2019 al panel de informacién del perfil social y promueve que la cuenta del programa

de Muy Tarde Para Temprano. aparezca en las opciones de bisqueda de otras

personas, que puedan tener caracteristicas o consumos similares con su
audiencia, y de esa manera, captar mas usuarios potenciales y generar un

mayor caudal de oyentes.
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Latin Musik

El uso de la practica y la experiencia a lo largo del tiempo

Una aclaracidn para tener en cuenta es que comenzo6 siendo un programa con
dos emisiones semanales vy, al finalizar la observacién, terminaron con una
frecuencia de una a la semana. Esto modifico los contenidos especificos en
sus
redes sociales, como las fotografias y videos en la dinamica del aire, pero a
medida que pasaron las semanas y meses, donde adquirieron mas experiencia
con el uso de las redes, aumentaron la frecuencia y cantidad de publicaciones
en relacion a la venta del programa, de manera tal que producian y posteaban
historias para Instagram cuatro dias a la semana.

Su gestora de redes sociales, Alejandra Jimenez, quien adema3s se encargaba
de producir y co - conducir el programa, realizaba publicaciones durante toda la
semana para dar a conocer la venta del programa, e invitaba a participar de una

consigna para generar contenido durante el programa en vivo.

La posibilidad de lo audiovisual: su consumo de manera atemporal y la

interaccion durante el vivo

La produccion del programa hace un uso mayoritario de Instagram y YouTube.
Este ultimo a modo de biblioteca donde cuelgan fragmentos de programas
anteriores. Esto es una ventaja, ya que segun Carlos Scolari “las tecnologias
modifican la subjetividad relativa al tiempo y el espacio”, con respecto al

momento de consumir el producto, ya que el usuario de Latin Musik

puede
il A remeaae WA s om oa B h
~ Ao . T escuchar
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e A N i O TR T 0 gt e desde
Portada del canal oficial de YouTube de Latin Musik cualqwer
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lugar donde se encuentre y cuantas veces lo desee. De esta manera, se evita el
conflicto del horario local de emision (21:00 hs Argentina), ya que al ser un
programa que tiene una audiencia en otros paises del mundo (como Colombia,
Venezuela o México), sus oyentes no tienen excusa para no escuchar el
programa o perderse alguna emision, al transmitirse en horarios diferentes en
hora local de cada pais.

También se genera un producto con contenido extra, ya que al ser una

grabacién del vivo de Instagram, podemos ver

toda la intimidad e interaccién de los integrantes
y cdmo se relacionan entre siy con los
entrevistados, es decir el detras de escena. El
factor multimedia puede ser complejo y rico en

materia de observacion de un acustico de una

banda invitada, por ejemplo, donde esa banda

Léjﬂ'}
Mlsds

musical tendra la oportunidad también de

compartir posteriormente el material en sus

canales propios, al igual que otros usuarios para | Fragmento de la entrevista a la banda
“Mais Uma” del 23 de abril del 2019

que asi llegue a mas oyentes.

Otro recurso audiovisual que utilizan mucho, son las transmisiones en vivo
desde Instagram, donde se suma la participacién del publico a través del chat.
Lo hacen enviando saludos y dando a conocer sus opiniones, que luego los
conductores leeran en vivo. Y también, de esa manera, los oyentes que

consumen el producto desde la radio FM, podran escucharlos.

Instagram: los recursos para la difusion de la venta y sus posibles

disparadores para el dialogo

En cuanto a las historias de Instagram, explotan al maximo la utilizacién de
los recursos que brinda la plataforma. Esto es el uso de encuestas; preguntas;
barra de agrado/desagrado frente a la publicacion; texto y diversas fuentes,

hashtags y GIF's.
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Hay que mencionar que son las publicaciones que mas interaccién y

conversiones poseen, y que tienen una funcion dentro del programa. No sélo se

utilizan juegos para la venta del tema diario que se desarrollara en el proximo

programa, anunciandose dos dias antes, sino que las encuestas y preguntas

serviran como disparadores, y derivaran en conversaciones que los

conductores luego desarrollaran

en un didlogo con la audiencia.

Ademas es importante aclarar que los mismos integrantes del staff del

programa (conductores, columnistas y productores) replican o comparten el

contenido de la venta de cada emisién y los momentos destacados, en sus

propias cuentas y perfiles privados a modo de generar mas contenido para

viralizar o captar mas oyentes.

Capturas de pantalla de consignas y

respuestas en las historias de Instagram

transmision del programa radial.

Produccion en redes sociales: fortalezas y
debilidades

Finalmente, a la hora de definir sus
fortalezas y debilidades podemos destacar
que sus puntos fuertes pasan por la
utilizacion de la transmision en vivo del
Instagram, el cual funciona como un registro
audiovisual del programa y, también como
una herramienta para aumentar la
visibilizacion del mismo al ser otro espacio de

Ademas, el vivo modifica el programa, al ser

este un espacio de interaccion, donde tener una via de comunicacién mas

directa, dinamica y divertida.

También, destacamos el uso del registro audiovisual el cual se podia

reproducir en YouTube, permitiendo un consumo atemporal y la libertad de

acceder al programa, donde y cuando el usuario lo desee, particularmente

teniendo en cuenta las caracteristicas especificas de esta audiencia, donde

muchos de ellos no se encontraban en la misma zona horaria que el lugar

donde se producia y transmitia el programa.
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Por el otro lado, los puntos bajos o débiles de Latin Musik, los encontramos en
que no tenian una artistica o identidad visual definida que ayude a la
identificacion del programa. Cometieron errores estéticos y de ortografia,
propios de un staff que no contaba con conocimientos previos relativos al
mundo de la produccidn de contenido para medios. Esto se vio reflejado

ademas en la constancia del caudal de publicaciones.
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VI. INTERACCION - VINCULO

Posicionamiento y recursos para la construccion de una interaccion con una

comunidad

Durante el proceso de produccion del siguiente trabajo de investigacion,
hemos observado las diferentes dinamicas de interaccién que el staff
periodistico ha construido entre ellos mismos, cémo las audiencias responden
y el contenido especifico al aire mediante las redes sociales y los mensajes de
WhatsApp.

Esta interaccion depende de varios factores complejos dentro de lo que es el
vinculo con el otro mediado por las TICs, las cuales abren un campo de
posibilidades al ser una via directa de comunicacion y de produccion de
contenido adicional, al propiamente realizado en la transmision de los
programas al aire.

Igualmente debemos recordar las logicas de poder y la naturaleza de la
interaccion que se construye mediante el tiempo, y las decisiones tomadas por
el equipo de produccién. Esto significa qué red social utilizar, qué tipo de
mensajes leer o qué tanto hablar de las vidas personales del equipo
periodistico, entre otros factores que fomentan el dialogo y el vinculo hacia un
camino u otro. Por lo tanto, consideramos relevante analizar esta relacion y las
caracteristicas que poseen las audiencias interactivas y una produccién

radiofénica que permita dicha interaccion.

Un breve recorrido histérico hacia el concepto de Prosumidor

El surgimiento y transformacion de las nuevas tecnologias no sélo han
modificado nuestra vida cotidiana, sino también han influido en nuestra forma
de comunicarnos y relacionarnos mediante Internet. Esto se puede ver reflejado
con la aparicion de la web 1.0 y la progresion hacia la web 2.0, donde ha

quedado atras un sistema que sélo permitia la observacion de cimulos de
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informacion estaticos, otorgados de manera unidireccional, donde el usuario
s6lo podia consumir ese producto sin la posibilidad de modificarlo.

El término web 2.0 aparecio en 2004, de la mano de Tim O'Reilly, para dar
nocion de la aparicion de una segunda generacion de web, basada en
comunidades de usuarios, nucleados en sitios de encuentros virtuales como las
redes sociales o blogs, y que permitian la colaboracion y compartir contenidos
entre ellos. En cambio, su antecesora, la web 1.0 hacia referencia a paginas
estaticas HTML, que sélo contenian informacién para visualizar, sin posibilidad
de modificar el contenido.

Un ejemplo de este ultimo, se puede observar en los consumos y desarrollos
de las primeras plataformas de noticias o educacion de mediados de los afios
‘90, que no tenian las herramientas tecnoldgicas para poder introducir un foro o
apartado con comentarios, en el que los usuarios pudiesen participar, dialogar
o simplemente dar su opinidn con respecto a un tema en particular.

Mas adelante, veremos la colaboracion de los usuarios en plataformas
interactivas, donde ellos no sélo pueden introducir sus propios saberes 'y
experiencias, mediante foros o desarrollo de proyectos, sino apoyando a otras
propuestas, compartiéndolas y difundiéndolas.

Podemos hablar de un sujeto activo, donde su fin no es s6lo consumir los
productos ajenos, sino contribuir o crear los suyos propios en plataformas
pensadas y desarrolladas para promover esa convergencia.

Entendemos a la convergencia, de acuerdo a la definicién que da Henry
Jenkins, como “el flujo de contenido a través de multiples plataformas
mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias mediaticas y el
comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a
cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento”.

Retomando esta idea, creemos pertinente decir que es importante destacar
que los productores radiales han dado relevancia a esta dinamica de
colaboracién y dialogo con los usuarios, a partir del analisis de sus propias
estadisticas de interaccion, que brindan las plataformas digitales de Instagram
y Facebook. Esto significa priorizarlas para que sean el principal canal de

producciones externas del programa, donde alli no sé6lo han subido contenido
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original planificado para ese formato y plataforma, sino que permite la
produccion inmediata de contenidos realizados por y para esas audiencias. Los
prosumidores segun Jenkins, “son los principales actores de la cultura
colaborativa, participativa y abierta, que ha encontrado su ambito de expresion
en las redes digitales” y, por lo tanto, consideramos necesario destacar estos
aspectos en nuestro marco de investigacion, viendo la relacion que se
construye entre los actores. Tanto las audiencias como el staff de los
diferentes programas radiales, poseen una relevancia significativa en estas
nuevas dindmicas de interaccion. Alli las I6gicas de poder no estan
concentradas en los medios de comunicacion solamente, sino que existe un
equilibrio en la produccion de sentido, donde los diferentes dialogos se
complementan para generar un producto mucho mas complejo y dinamico, es
decir, donde el contenido nunca tiene un cierre, sino que se trata de un

crecimiento en continua modificacion.

Las redes sociales y su campo de posibilidades

Actualmente, podemos observar este fendmeno con el surgimiento de las
redes sociales, donde se produce la materializacion interactiva de productos de
consumo a nivel masivo, que permiten la base de la democratizacién de las
ideas a través de una comunidad de usuarios. Han permitido la transformacion
en los modos de producir contenido, reflejdandose en la posibilidad de tener una
interactividad entre los diferentes usuarios, tanto de los creadores de los
perfiles de cada red social, como del resto de la comunidad que sigue a esas
cuentas.

Podemos verlo en imagenes del programa de radio en vivo, en la generacién
de contenido exclusivo y en la reproduccion offline, entre otros, a través de las
redes sociales y paginas web.

Esto significa que las redes sociales no so6lo hacen un aporte en cuanto a
recursos multimediales y de difusidn, sino que abren un campo de
posibilidades, al ser una de las vias de comunicacion directa, para que los

oyentes se contacten con el medio y viceversa.

78



Cabe destacar que en este contexto, hablamos de usuario y no de oyente, al
referirnos al consumidor de un programa de radio, ya que este concepto remite
a un sujeto con una capacidad de accion. Esto quiere decir que pueden generar
contenido, al poder transmitir sus propias opiniones y comentarios,
transformandose en “usuarios (prosumidores) como sujetos de derecho, con la
capacidad de buscar, producir, acceder, transmitir y compartir la informacion,
legitimando y reconociendo sus practicas culturales, como aportes valiosos
para la construccion de la plataforma®, en palabras de Ciganda y Bertero.

El nuevo papel del prosumidor, el cual otorga un lugar diferente a los
consumidores, a su vez es muy valorado por los medios de comunicacion, ya
que los contenidos que producen, sirven entre otras cosas para conocer a su
publico en tiempo real, saber qué es lo que opinan de los productos y las

producciones, hacer aportes o criticas constructivas, entre otras practicas.

La produccion de contenido gracias al feedback

Los medios de comunicacidn, ademas de conocer a sus audiencias y
catalogarlas segun posibles perfiles (rango etario, edad, ubicacién geografica u
otros), han sabido aprovechar esta forma de intercambio en la produccién de
sus contenidos. Segun Henry Jenkins, “ciertos sectores de las industrias
mediaticas han acogido a las audiencias activas como una extension de su
capacidad de marketing, han buscado una mayor retroalimentacion por parte
de sus fans, y han incorporado a sus procesos de disefio, contenidos
generados por los espectadores”.

Esto puede verse reflejado, por ejemplo, cuando un programa de radio
modifica su contenido para favorecer el intercambio con el usuario. Invitar a
que envien mensajes de WhatsApp, la respuesta a consignas o pedir opiniones
sobre un tema en particular, son recursos cotidianos en la grilla de contenidos,
generada por la produccién de cada programa. En palabras de Guido Corallo',

productor de radio y periodista, “a través de las redes sociales hay mayor

"% Guido Corallo: Productor de contenidos de los programas Sexy Pipol (CONGO FM), y Metro y Medio (Radio Metro
95.1).
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feedback (...) la gente suele escribir cuando le gusta lo que pasay lo que no.
Quiza un oyente propone algo que no habiamos pensado, o alguna cancion que
no habiamos tenido en cuenta en alguna situacion especifica, o propone alguna

pregunta para la entrevista que se esta haciendo en el momento”.

Motivaciones en el didlogo y la modificacion del aire radiofénico

Dialogo impulsado por la propia naturaleza de la conversacion al aire

Para profundizar sobre la observacién de este modo de interaccion y el
didlogo que se produce con la audiencia, pudimos confirmar que existen dos
motivaciones por las cuales los oyentes se comunican a través de mensajes de
WhatsApp de los tres programas que utilizamos como objeto de estudio.

La primera motivacion hace referencia a las opiniones emitidas a partir del
contenido especifico de las columnas o las entrevistas que se realizan en los
programas. La propia naturaleza de la conversacion entre los integrantes del
programa, genera un clima de debate e intercambio. Este tipo de respuestas se
leen o exhiben durante la emision de la columna o entrevista.

Podemos ejemplificar la respuesta del usuario, a partir de la motivacion de
opinar sobre un contenido en particular, con el caso del programa Piso 97y la
columna de Género, realizada el miércoles 10 de abril, donde la columnista,
Gabriela Barquearlone, presentd un tema que busca abordar la importancia del
movimiento “Ni una menos” a través de una comparacién que realizo la filésofa
norteamericana Judith Butler con el movimiento “#MeToo0" y sus practicas de
transformacion social, llevando la busqueda de justicia de manera personal
extrajudicial, al no funcionar las denuncias en las instancias legales. Paso
siguiente, en el estudio abren el debate acerca del escrache como modo de
protesta, dando a conocer su opinién cada uno de los involucrados.

En un momento de la columna, estando abiertas las vias de comunicacion,
dejan lugar a que la audiencia dé a conocer su punto de vista. En esta instancia,
una oyente de nombre Yesica se proclama sobre el tema diciendo: “yo tampoco

no lo tengo muy claro, pero creo que es una herramienta mas que tiene el
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feminismo hoy en dia. Un escrache ayuda. No sé si soluciona pero es la mayor
llamada de atencion que tenemos hoy en dia. Nos matan cada 18 horas. No los
estamos matando, ni violando, ni abusando. Los estamos exponiendo con toda
su inmundicia. Hoy en dia es la mayor herramienta (el escrache) y la pienso
usar. Sin ir mas lejos, organicé un escrache en el colegio de mi hija, con el
kiosquero, que tiene denuncias desde hace afios y nadie hizo nada. Les aseguro
que después del escrache, lo va a pensar por lo menos”.

Inmediatamente, como respuesta la columnista afirma: “yo coincido con eso.
Es lo que tenemos ahora. Hay que repensar cuanto incide en las practicas”.
Luego continua y termina de cerrar la idea acerca del escrache utilizando el
ejemplo de la oyente, y finaliza diciendo que es una practica que debe llevarse a
cabo cuando no hay una respuesta, luego de exponer y contar el caso.

Este tipo de dinamica y posicionamiento dentro del piso, es lo que permitio la
creacion de un clima para que los oyentes opinaran al respecto sobre la
tematica, lo cual generé la irrupcion en el contenido de la columna, donde la

columnista utilizé el ejemplo para opinar y ejemplificar sobre su punto de vista.

La dinamica de intercambio mediante la invitacion planificada

Por otro lado, cuando nos referimos a las razones por las que los usuarios se
comunican con los programas de radio, podemos observar una segunda
motivacion vinculada a la intervencién directa, a partir de la invitacién a
responder una consigna o participar de un sorteo. Las respuestas que se leen o
presentan a partir de acd, se muestran durante todo el programa, sin importar
un momento en particular.

Podemos observar la dinamica de intercambio referida a la segunda
motivacion, con respecto a respuestas a sorteos y consignas, utilizando como
ejemplo el caso del programa Muy Tarde Para Temprano donde, a partir de la
consigna “;Qué es lo que te falta emocionalmente?”, planteada durante el
programa del dia viernes 31 de mayo del 2019, un oyente escribid, mediante la
aplicacion WhatsApp, el siguiente mensaje: “yo creo que en varias cuestiones

de la vida, he perdido la paciencia y eso no es nada. Me pongo cada dia peor.
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jPor eso quiero ya ya ya mi premio! Saludos”. En consecuencia, el conductor
destaca la actitud positiva del oyente, resaltando su impaciencia por obtener
una recompensa por su respuesta.

Mas tarde, una oyente denominada Paula escribio: “creo que no tengo
paciencia, sobre todo con la gente que estaciona en doble fila". A partir de esta
respuesta, Marianela Bianchetto, co - conductora, opina que “es una
impaciencia justificada”. Inmediatamente, Claudio Delgado, conductor, cuenta
una anécdota referida a estacionar en doble fila, a la cual se suma Ramiro Gil,
columnista de Historia, explayandose ambos por un par de minutos. Este
mensaje sirvio como disparador para realizar un debate en el estudio.

A partir de estos ejemplos, podemos observar que el grado de interaccion de
acuerdo al contenido de los mensajes de WhatsApp, modifica el producto
radial. A partir de esto, puede llevarse adelante un didlogo entre los
conductores, pudiendo llegar desde los treinta segundos hasta los cinco
minutos de duracién.

Por ultimo, una oyente de nombre Raquel, saluda: “hola chicos. Excelente
lunes para todos. Yo lo que no tengo es voluntad para hacer dieta”. El
conductor hace una referencia a Raquel sobre sus habilidades en la cocina,
dando a entender que hay una relacion o un vinculo mas profundo entre ellos,
mas alla del contexto radial haciendo alusion a una relacion de indole personal.

Con respecto a este caso, no solamente se observa que el contenido del
mensaje genera un aporte al producto radial, sino que también la referencia del
conductor a la oyente en si, puede demostrar un grado de reconocimiento y
vinculo mayor, diferenciandolo de un oyente esporadico.

Este tipo de motivaciones y utilizacién por parte de la produccidn periodistica,
a modo de recurso y estrategia, y de acuerdo a sus intereses, siempre sera

decision del programa.

El filtrado de mensajes como estrategia de produccion

Finalmente, cabe destacar que la lectura de los mensajes enviados por parte

de los oyentes, responde a una decision de la produccion periodistica, de filtrar
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0 no cada respuesta por un proceso de seleccion, ya sea para destacar los
mensajes que contengan mas contenido o ingenio, o incluso sea mas divertido,
a la hora de nutrir el desarrollo del programa y, en caso contrario, evitando y
dejando de lado los comentarios negativos. Si bien cada programa, tiene a una
persona diferente para ocupar esa funcion, todos realizan ese proceso de
seleccion y filtrado.

Es importante aclarar que este accionar no es unico de nuestros objetos de
estudio, sino que se implementa en la mayoria de los programas de radio que
utilizan las redes sociales como via de comunicacion.

Ante esto, Agustin Espada, Licenciado en Comunicacion Social y miembro
doctoral del CONICET, explica que “la radio (...) siempre fue un medio muy
abierto a la interaccion. Sin embargo, la gestién del canal abierto, sobre todo a
través del WhatsApp y el filtrado de esos contenidos, ha sumado una
responsabilidad mayor sobre los operadores que antes debian gestionar el
ingreso del canal telefénico (...)".

Por lo tanto, el sistema de filtrado supone un trabajo extra para la produccion
y/o conduccidn, donde se destina tiempo y esfuerzo para seleccionar aquellos
mensajes que puedan contribuir o complementar a la dindmica del contenido
de los programas. En palabras de Guido Corallo, productor de Radio Congo, “no
se suelen leer los malos comentarios, pero tampoco leemos los buenos, a
menos que se necesite ese "cariiio” por algo que haya pasado, o simplemente
para hablar bien de algo nuevo que hicimos y queremos ‘fogonear’. También
leemos cuando hay alguna idea buena sobre algo que estamos haciendo y nos
‘copa”.

Podemos decir que la implementacidn del filtrado es intencional, ya que sirve
para tener comentarios de calidad y poder leerlos al aire, pero lo que realmente
hace eficaz a esa interaccion, es el vinculo que se ha desarrollado entre los
actores, periodistas y usuarios, nutriéndose mutuamente. El usuario reconoce
caracteristicas del programa, que después narrara en los mensajes
referenciales al lenguaje interno, chistes o la propia historia del programa, al
igual que los conductores que también senalan estas caracteristicas al aire.

Forman parte de su identidad que, al compartirse con un otro, genera este
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vinculo interno, donde el usuario también se siente, no sélo interpelado, sino
parte de la comunidad en la que genera opiniones y contenidos en esa cultura

interna del programa.

El vinculo entre los actores y su sentido de pertenencia

En base al trabajo de campo realizado a lo largo de la investigacion, podemos
destacar que, cuanto mayor vinculo tenga el staff periodistico con los usuarios,
mayor sera la posibilidad de crear una comunidad de fans en la que se
constituya un espacio de pertenencia con una identidad definida.

Pero esta idea no sélo hay que verla con las transmisiones y dialogos
expresados en el aire, sino también en fomentar la participacion en redes
sociales, las cuales abren aun mas el intercambio al generar mas propuestas o
consignas, al ser estas vias de comunicacion directa con esa comunidad. En
relacion a esto, Jenkins en “Fans, Bloggers y Videojuegos. La cultura de la
colaboracién”, sefiala que “cuanto mas publiques contenido en redes sociales,
mayor interactividad vas a tener con tus usuarios. Por lo tanto una mayor
reproduccion del mismo”.

Podemos reconocer la pertenencia que tienen los usuarios y el programa,
utilizando de ejemplo el testimonio de Alejandra Jimenez, co - conductora, que
sefala el grado de arraigo de un usuario con Latin Musik, como el grado de
fidelidad. “El primer dia nos escuch6 gente que nos conocia totalmente a
nosotros y que sabian que arrancabamos y regaron la bola entre ellos. Después
ya en los proximos programas recibimos saludos de gente que no conociamos.
Con el tiempo, por ejemplo fui a una fiesta colombiana y me saludaban como
‘ah tu eres la chica de Latin Musik’. Y me decian yo pongo la alarma para saber
a qué hora arranca la radio (programa). Siempre los escucho, me gustan los
temas, y me divierto”.

Esto se ve fortalecido con las redes sociales, con el uso de consignas y la
implementacion de juegos que publican en Instagram, por ejemplo, ayudando a
aumentar la interactividad y bajo la promesa de que las respuestas después

seran leidas al aire.
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Al mismo tiempo, los conductores o productores, reconocen este rol activo
del usuario, ya que sin esa interaccién o comunicacion no se desarrollaria de la
misma manera el programa. Hay una validacion y reconocimiento a partir del
agradecimiento de los mensajes leidos al aire, fomentando y promoviendo ese
dialogo mediante la respuesta directa con algunos usuarios, en quienes
reconocen hasta sus nombres y apellidos.

En relacidon a esto Marianela Bianchetto, co - conductora de Muy tarde Para
Temprano, concluye: “te diria que el programa sin los oyentes no es el
programa”.

Por otro lado, podemos decir que la identidad del programa no sélo esta dada
por la linea editorial, tematicas o lenguaje, sino por la misma personalidad y
trayectoria que tienen sus conductores o columnistas, los profesionales que la
lideran al aire; caracteristica que sera de vital importancia en la eleccion de
seguir continuamente al programa por parte de los oyentes. En relacion con
esto, Maximiliano Pesclevi, productor, aclara: “me parece que aca en MTPT hay
muchos seguidores del producto. (...) muchos que siguen a Claudio (conductor)
o0 a cualquiera de nosotros en cualquier radio en la que estemos. Nos escuchan

en La Redonda'' o ac4, y si se va a otra radio lo siguen escuchando”.

" La Redonda FM 100.3 es una emisora radial perteneciente a Diario El Dia de la ciudad de La Plata, con una impronta

relacionada a temas del mundo deportivo.
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VII. EL EFECTO MULTITASKING

De la supervivencia a una nueva estrategia digital

A lo largo del siglo XX, podemos destacar la predominancia que tuvieron
cuatro especies de medios de comunicacion en lo que refiere a su relacién con
las audiencias: la radio, la television, el cine y los medios graficos impresos.

Segun indica McLuhan al referirse a la ecologia de los medios, podemos
caracterizar la capacidad que tienen de evolucionar y adaptarse a nuevos
cambios, de la misma manera que logran relacionarse entre si.

La radio no fue la excepcion y hoy en dia es un claro ejemplo de esa
capacidad de adaptacion y supervivencia que tienen los medios masivos de
comunicacion. Pero la radio si lo fue, frente a los medios audiovisuales, ya sea
porque permite al usuario escucharla sin prestar atencion de manera directa, es
decir puede realizar otras tareas a la vez que la radio le sirve de compaifiia.

Como ya hemos podido ver, los programas radiofénicos han adoptado a lo
largo de los afios diferentes herramientas de interaccion con las redes sociales.
Esto no es sdlo para incorporar una via de comunicacion directa con los
usuarios, sino también para aprovechar esos espacios digitales para expandir
su universo narrativo. En algunos casos se limitaran a trasladar las mismas
consignas, juegos o segmentos del programa, es decir, a solo reproducir el
mismo contenido emitido al aire pero en otras plataformas. Por otra parte
jugaran mas con expandir su propio universo de manera independiente del aire,

generando un nuevo contenido.

Dinamica del consumo multitasking

Diferentes factores hicieron posible esta dinamica: la demanda de la gente, la
practica cotidiana del uso de redes sociales y la multimodalidad que permiten
las plataformas digitales al tener mayores recursos para transmitir y recibir
contenidos en diferentes formatos (audios, fotografias, GIF's, comentarios,

entre otros).
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Esto significa un consumo simultaneo de la escucha del mismo producto
radial emitido al aire, ya sea por un aparato de ondas de FM o la misma
reproduccion en su web digital, como asi también el consumo, apropiacién e
interaccion con sus redes sociales.

Es asi como las audiencias tienen incorporado el uso y practica de dos tipos
de interaccién en dos espacios diferentes. Alvaro Liuzzi, docente y especialista
en medios digitales de la UNLP, expresa que “(...) en tiempos de mdviles, de
comunicacion movil, yo siempre digo que la radio fue uno de los primeros, sino
el primer medio itinerante. Algo a lo que hoy estamos acostumbrados a través
de los dispositivos moviles y, mas actualmente, con lo que son los podcasts,
por ejemplo, como nuevo producto sonoro dentro de esta ecologia actual de
medios. Y me parece que ahi la radio todavia tiene mucho para dar en lo que es
este nuevo ecosistema mediatico informativo”.

No resulta agobiante para un usuario activo o interactivo el uso de redes
sociales, ya que es parte de su practica cotidiana el simple acto de revisar,
comentar y postear contenido de los usuarios que sigue. Ademas el consumo
del mismo programa no tiene una escucha continua por la propia naturaleza
radial. Los no prestan el 100% de atencion todo el tiempo, ya que la radio es
considerada como un medio de compaiia o que “suena de fondo” en los
hogares, comercios o vehiculos de las personas.

En palabras de Alvaro Liuzzi: “(...) le permite a la audiencia poder estar
realizando otras actividades y poder estar enfocandose en una tarea, como se
llama en estos tiempos, de multitasking. Entonces da lugar a otras actividades
mientras se consume la radio. Y me parece que eso se fusiona muy bien con lo
que son las redes sociales y la atencién que necesitan, que requieren, lo que
son las nuevas tecnologias”.

Es asi donde entra la creatividad de los integrantes de estos programas, que
incorporan nuevos materiales a las redes sociales, ya que ahi habra un nuevo
espacio donde el usuario se encuentra mas atento, de manera dinamicay
divertida. En relacién a este aspecto, Alvaro Liuzzi agrega: “es muy raro hoy
encontrar un programa de radio que sélo exclusivamente se circunscriba al

lenguaje sonoro. Muchos han incorporado desde las llamadas telefonicas, los
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contactos por mail, las extensiones de parte de sus contenidos a las redes
sociales sobre todo para esto, para llegar a donde estan las audiencias, y
generar un tipo de contacto diferente, y una via de contacto con sus

oyentes/electores/usuarios”.

Un acercamiento al concepto de crossmedia

Las decisiones tomadas por la produccion de cada programa radiofénico, se
enmarca dentro de un proceso que se corresponde al concepto de crossmedia,
el cual podemos definirlo segun el criterio de Carlos Scolari en su obra
“Narrativas Transmedia”. “El concepto de crossmedia se ha convertido en uno
de los mas populares dentro de la comunidad académica y profesional. Segun
el experto en medios digitales Jak Boumans, el crossmedia se define a partir de

cuatro criterios:

[ ) La produccion comprende mas de un medio y todos se apoyan entre
si a partir de sus potencialidades especificas.

[ ) Es una produccién integrada.

[ ) Los contenidos se distribuyen y son accesibles a través de una gama
de dispositivos como ordenadores personales, teléfonos mdviles, television..

[ ) El uso de mas de un medio debe servir de soporte a las necesidades

de un tema/historia/objetivo/mensaje, dependiendo del tipo de proyecto”.

Es asi que podemos observar cémo diferentes dispositivos electrénicos
congenian en un unico consumo, segun el relato transmitido por el medio de
comunicacion. Una unica narrativa y universo identitario que colabora en un
lenguaje y estilo, pero que facilita el acceso segun diferentes plataformasy
formatos.

Un periodista o un personaje mediatico pueden tener un estilo unico que lo
caracteriza. O un producto radial que construyé una identificacion con el
publico puede ser trasladado del aire a las redes sociales donde diferentes

dispositivos permiten su reproduccion: la tablet, celular o incluso un Smart TV,
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donde solo unas décadas atras, la radio brindaba su contenido exclusivamente
en un aparato tecnoldgico especifico.

Las producciones de cada programa radiofénico saben de esta dinamica. Tal
es asi, que se adaptan al usuario, a su consumo en la calle en vez de la escucha
exclusiva en el ambito hogarefio o laboral; al consumo individual en vez del
familiar; y al comentario o critica por fuera de sus mismas redes sociales, como
en hilos de Twitter, por ejemplo, dinamica similar al boca a boca llevado al

universo digital.

Ejemplo de transmedialidad y crossmedia

Siguiendo con esta conceptualizacién y haciendo referencia a las
caracteristicas que expone Carlos Scolari, podemos hacer una ejemplificacion
utilizando los casos observados en esta investigacion.

En primer lugar, el mévil radiofénico de Rocio Lopez en Piso 97 con la
reproduccion de contenido a través de Twitter. También podemos agregar el
aporte de lvana Moscoloni, su productora, quien nos muestra cémo es el
espacio de trabajo de los periodistas a través de las historias de Instagram del
programa radiofénico. Al mostrar el lugar de los hechos, en su contexto
temporal y el testimonio de los entrevistados y protagonistas, no sélo se
construye una credibilidad con el usuario, sino que incorpora nueva informacion
que, en el caso de no contar con los recursos audiovisuales, seria imposible.

Rocio Lopez expresa: “(...) a través del programa Piso 97, se nos ocurrié que
podia sumar, sobretodo porque es radio y el movil se expresa a través de lo
oral. Digamos también que aparezca el mavil dentro de los contenidos de redes
que hace el programa en si mismo, que por ahi toma alguna foto y video, y
entonces sumamos presencia del mévil a través de las historias de Instagram”.

Este es el mejor ejemplo de narrativa transmedia en el universo de los
programas radiofénicos, ya que al ser este un contenido independientey,
siendo imposible su reproduccion en el aire, contribuye al agregar mas

informacion, colaborando y sumando contenido al producto original.
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En segundo lugar, Latin Musik con transmisiones en vivo por Instagram, nos
muestra asi la intimidad del espacio radiofénico, acciéon que hace unos afios
era imposible de imaginar, ya que la mistica de un programa radial era la magia
unica de la escucha. Asi es como vemos la interaccion de los actores,
periodistas y entrevistados, de modo tal que el relato transmitido unicamente
en el dial o en la plataforma web, adquiere otra via de comunicacién y acceso
en Instagram, cuyo contenido crossmedia puede ser comentado por los mismos
usuarios en la misma plataforma donde se publica. Alejandra Jimenez,
encargada de la gestién de redes sociales de Latin Musik expresa: “cuando
estamos al “aire”, activo la transmisién en vivo a través de Instagram, cuando
estamos nosotros, invitando a los que nos estan viendo a que envien un
saludo”.

Por ultimo, MTPT con reproduccion de la lista de canciones emitidas en el
programa por la plataforma Spotify, en donde los usuarios pueden interiorizarse
mas con la identidad sonora y musical del producto, el cual se caracteriza por
estar relacionado al mundo del rap, reggae y principalmente rock de los afios
‘70, 80, ‘90 y 2000, es decir, con un enfoque clasico.

También, la produccidn ofrece un espacio diferente donde poder compartir un
contenido mucho mas especifico, respondiendo a los usuarios que eligen

seguir el programa a partir de su propuesta musical.

Consecuencias del multitasking en el ambito laboral

La opcidén de agregar nuevo contenido, ya sea independiente o no de la
propuesta radial emitida al aire, da como resultado un mayor caudal de ese
producto. Pero mientras van pasando los afios, las posibilidades brindadas por
las redes sociales hacen que uno tenga mas recursos, y que los usuarios exijan
una mayor demanda de su utilizacion. Las producciones de cada programa
radiofénico igualmente han mantenido su nimero de integrantes, es decir
quiénes forman parte del staff. No es comun observar a un especialista o

gestor de redes sociales que se encargue sélo de esa labor.
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Podemos hacer una afirmacion sobre esto, haciendo referencia a la
imposibilidad de no poder realizar videos en vivo de entrevistados por
encargarse de la produccion en tiempo real, a partir de las palabras de
Maximiliano Pesclevi, productor de MTPT: “nosotros mas que nada eso no lo
hacemos (grabar videos de las entrevistas) por una cuestion de tiempo, para no
sobrecargarnos demasiado. Por lo general en la mayoria de las radios, hay mas
profesionales o algo por el estilo, alguien que se dedica a esto exclusivamente”.

Esto principalmente ha caido en las manos de los productores que redactany
piensan en estrategias; y locutores, que al mismo tiempo que estan
comentando o realizando una entrevista, también se encuentran de pronto
grabando videos o tomando fotografias.

En relacion a esto, Ivana Moscoloni, productora de Piso 97, comenta que ante
la imposibilidad de contar con una persona encargada del area de gestion de
redes sociales, se les dificulta mucho a la hora de trabajar y planificar un
programa de radio, afectando de manera negativa el desarrollo y la calidad de
la produccion de contenidos.

En conclusion y siguiendo esta linea, Agustin Espada, profesor de la
Universidad Nacional de Quilmes, reflexiona acerca del rol de cada integrante
de la produccion: “la flexibilizacién laboral (de la cual el multitasking forma
parte) es una consecuencia de la falta de cuidado que las grandes empresas
tienen sobre su principal capital: la imagen de marca sobre un contenido de
capital. Al no tener la visidn ni la decision de afrontar problemas del orden
sistémico o de mercado con estrategias de mediano y largo plazo, las
decisiones se toman sobre la parte mas fina del hilo: los trabajadores. Se los
despide y a los que quedan se les cargan mas tareas. Esto lleva, necesariay
decididamente, a una pauperizacién de los productos informativos y de
entretenimiento. Lo cual lleva a menos audiencia, a menos facturacion
publicitaria, menos ingresos y la rueda vuelve a girar”.

Podemos observar que la practica de la expansion de los relatos narrativos
del universo de un programa radial, en todas sus variantes posibles, formatos y
plataformas, tiene sus aspectos negativos y positivos. Por un lado construye

una dindmica con los usuarios mas rica en materia de didlogo, donde la
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interaccidn se presenta de manera natural, pero por otro lado este contenido
extra es realizado por los mismos periodistas o actores en el mismo periodo de
tiempo, donde realizan sus otras labores de produccién o conduccion.

En este sentido se ganay se pierde. Pero no deberia ser asi, ya que hay
excepciones en el mundo mediatico donde, en vez de verlo desde el ambito
negativo o positivo, lo ven como una transformacion. Ese espacio en que los
medios transitan, adaptandose como cualquiera de nosotros, que es parte de
una generaciéon de migrantes digitales. Un lugar donde poco a poco se va
incorporando a sujetos que solo se ocupen de las redes sociales, trabajando en

conjunto con la produccién y que piensan en nuevas estrategias.
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VIIl. CONCLUSIONES

Nuevas practicas: un quiebre en la concepcion de la comunicacién lineal

Como hemos observado a lo largo de la presente investigacion, y en relacion
al contexto comunicacional, hemos podido complejizar el antiguo paradigma de
Emisor/Receptor - Mensaje - Receptor/Emisor, entre los actores que formaron
parte de nuestro objeto de estudio. Por un lado aquellas audiencias, que en
conjunto crean una comunidad y, por el otro, los medios de comunicacion que
transmiten programas radiofénicos, y que han sabido adaptarse a las
dindamicas de las TICs, donde se podria promover un dialogo, ya no desde una
|6gica conductista, sino a partir de una comunicaciéon entendida como
produccion social de sentido.

Destacamos la relevancia de los factores que modifican los vinculos y la
construccion de un didlogo, como la toma de decisiones del staff periodistico;
el medio donde circulan los mensajes; y el analisis que los mismos productores
tienen sobre estos canales y sobre las particularidades de cada red social.
Siendo el objetivo de esta investigacion, el rol de las audiencias y sus mensajes
emitidos que colaboran y contribuyen, al esquema antes mencionado, en la
modificacion de los programas radiales, y el feedback de los publicos, el ida'y
vuelta, donde las audiencias ya no son entendidas mediaticamente como

pasivas.

La radio en busca de nuevas herramientas de interaccion con la audiencia

En las Ultimas décadas se produjeron cambios y transformaciones en las
|6gicas y practicas de las audiencias a la hora de consumir un medio de
comunicacion. La radio, en este sentido, también formé parte durante la historia
del mapa de los medios masivos, junto a la television, el cine y los medios
impresos, siendo parte de los espacios legitimados para obtener informacion y

entretenerse dia a dia.
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Aunque, por otra parte, uno de sus defectos o impedimentos, en cuanto a
visualizacién de contenidos fue la imposibilidad de contar con imagenes o
productos audiovisuales. Esos recursos visuales que sirven y aportan a mostrar
lo que pasa detras del aire, siendo una herramienta esencial para fortalecer el
vinculo con el usuario, mediante la intimidad y el reconocimiento de los
locutores, columnistas y entrevistados. Ademas, sirve de igual manera para
mostrar el lugar de los hechos, en caso de que se realice un programa especial
por fuera del establecimiento donde se produce, ya sea la cobertura de un

festival o evento, o un movil en exteriores, entre otros.

Un medio de compaiiia que se integra a la comunicacion digital

Sin embargo, hay que destacar la posibilidad de ser un medio de compaiiia,
esto es brindar al usuario de radio la posibilidad de escucharlay, al mismo
tiempo, poder realizar otra tarea. He aqui su capacidad de ser un medio de
comunicacion que permite el multitasking, ya que con la masificacion del
acceso a los nuevos dispositivos tecnoldgicos, también se volvié masivo el
canal de comunicacién donde se puede interactuar con la radio, por ejemplo a
través de un smartphone o computadora personal con acceso a Internet.

Con la llegada de Internet y, durante sus consecuentes innovaciones, la
aparicion de las TICs y nuevas plataformas de comunicacion digital, se logro
poco a poco una articulacion con la radio en particular. Podemos decir que los
dispositivos digitales nos permiten una mediaciéon aumentada entre los medios
de comunicacion y sus integrantes, y los usuarios.

Pasamos de un contexto histoérico en el que la unilateralidad de la emision del
mensaje, era la Unica forma de relacionarnos con el contenido, por la falta de
vias de comunicaciéon como carta o teléfono, a un sistema digital de redes
sociales y plataformas web que permite a todos los actores relacionarse y

contribuir entre si.
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La relevancia e influencia del Prosumidor

Los productores de contenido o encargados de generar productos, se vieron
en la tarea de adaptarse a las nuevas demandas que provenian de las
audiencias. Este tipo de transformaciones produjo un pasaje de esos usuarios
pasivos, que sélo realizaban una escucha, a veces atenta y otras veces
teniéndola como compafiia, a un nuevo publico que buscaba formar parte mas
activamente de la practica del consumo radiofénico. Es en este momento,
donde ahora hablamos de prosumidores, esos usuarios que ahora desean
producir y aportar en el proceso de esta nueva practica de consumo interactivo.

En la necesidad de generar nuevas estrategias de produccion radiofénica, y
en funcion a la demanda y apropiaciones que han generado los usuarios en los
usos de los nuevos consumos culturales, la radio tradicional ahora también
forma parte de la web 2.0, con el uso de plataformas web y redes sociales.

Podemos observar diferentes mecanismos y herramientas que permitieron la
interaccidn con las audiencias, ofrecidas por cada plataforma digital, como por
ejemplo los recursos que brinda Instagram, la red social mas aprovechada por
nuestros objetos de estudio, a la hora de subir contenidos en sus historias.
Estos recursos le sirvieron a la produccion de cada programa radiofénico para
planificar, por fuera de su horario habitual de emisién, el contenido de cada
producto final y, asi lograr un mayor grado de didlogo con los diferentes

actores.

Las estrategias de produccion para redes sociales: los casos de Latin Musik,
MTPT y Piso 97

Aqui, podemos ver la relevancia de tener redes sociales que aporten al
contenido especifico de cada programa, en funcion del publico al que se dirija,
nicho de usuarios, o la tematica particular emitida al aire. Como ejemplos
podemos describir la posibilidad de ser un informativo de noticias y utilizar
Twitter para citar a los entrevistados, o utilizar Facebook en caso de tener un

publico de mediana edad que frecuente mas este espacio digital.
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En relacion a los objetos de estudio, pudimos observar que han sabido utilizar
y priorizar la red social Instagram, en relacién a su publico determinado (entre
las edades 25 a 45 afios) con sus respectivos recursos que brindan las
historias, valoradas por el usuario que observaban la cotidianeidad y la
intimidad detras del micréfono.

Por otro lado, en nuestra investigacion no se pudo complejizar sobre Twitter,
ya que no tuvo el mismo grado de utilizacion por los programas informativos y
sus audiencias. No hubo mucha interaccion, o fue nula, por lo que no se pudo
hacer una distincion entre una publicacion u otra segun su contenido.
Principalmente debido a la falta de tiempo de sus gestores de redes sociales,
ya que son a la par, productores encargados de priorizar la generacion de
contenido en otras redes sociales.

Siguiendo con la importancia de la red social utilizada, no podemos dejar de
mencionar a McLuhan y el “medio es el mensaje”, ya que segun la red social,
habra codigos de comunicacion diferentes afectando la extension, formato o

estilo segun el contexto.

Vinculo y dialogo con las audiencias en la construccién de la identidad

Es aqui donde hemos observado que los programas radiales han tenido
influencia en el caudal de mensajes emitidos por los usuarios, en relacion al
grado de invitacidén que proponga el medio de comunicacion.

La predisposicion de responder mediante un mensaje o comentario, depende
de diferentes factores como el vinculo interno o la confianza que se haya
generado a lo largo del tiempo, para construir una comunidad de fans. Este tipo
de dindmica va a producirse cuando pueda haber, desde el lado de la
produccion del programa, la generacion de un espacio de participacion abierto
a la opinién o la valoracion por parte de su audiencia. Por lo contrario, si no se
establecen estas dinamicas que pueden estar a la vez explicitadas o no, el
usuario tiende a adoptar una posicion pasiva, que es solo de escucha, frente a

esta situacion.
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Los programas de radio analizados en nuestra investigacion, le han dado
importancia a conocer y nombrar a su comunidad o al grupo de usuarios que
tienen una escucha frecuente. Son los que tienen una participacion activa en el
dialogo interno de cada programa, es decir los que responden con un lenguaje
particular, realizan o entienden los chistes y van mas alla del aire, como por
ejemplo el caso de Muy Tarde Para Temprano, en donde en varias ocasiones, un

oyente fue a visitar el estudio de la radio, 0 mandé regalos al staff.

Motivaciones de la comunicacion del usuario y su implementacion en el aire

Es aqui donde pudimos observar las principales motivaciones por las cuales
los usuarios deciden comunicarse mediante mensajes directos. Por un lado,
podemos nombrar a la interpelacion, mediante la tematica de un contenido
especifico transmitido al aire por el staff periodistico, o durante una entrevista,
donde el usuario desea compartir su opinion. Se ha observado que la lectura de
estos mensajes se corresponde con el criterio del staff periodistico, en base a
si las audiencias aportan o contribuyen mediante algun dato, pregunta o
experiencia que permita enriquecer el contenido original, o con una
retrospectiva diferente.

Por otro lado, encontramos un didlogo planificado por la produccién
radiofénica que, motivada por la propuesta de una consigna o juego, invita al
usuario a responder un mensaje con un contenido especifico, cuyas
selecciones de respuestas emitidas al aire son seleccionadas subjetivamente

por su grado de creatividad.

La produccion tiene la dltima palabra: el filtrado de mensajes

En este sentido, no sélo hay que tener en cuenta las vias de comunicacion,
sino las decisiones que toman los programas de radio con los mensajes
emitidos por las audiencias. La posibilidad de filtrar algunos mensajes que
apunten a la critica del producto por ejemplo, contribuye a una pérdida de

comunicacion transparente entre el usuario y la produccion de cada programa.
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De esta manera, la produccion de contenido en conjunto, entre audiencias y
staff periodistico, realizada al aire a partir de la lectura de mensajes de los
usuarios, dependera de la toma de decisiones de cada programa de leerlos o
no, mas alla de la cantidad de mensajes recibidos, causa directa de esa
interpelacion. Este tipo de comportamiento va a responder en este caso a una
l6gica de poder, en donde el staff del programa de radio, siempre va a tener la
ultima palabra.

En consecuencia, este tipo de dinamica trae aparejada una debilitacion en la
relacion entre ambos actores, posibilitados en gran medida por la falta de
legitimacion a la que estaba acostumbrado el usuario, a partir de la
reciprocidad que les permitian los espacios digitales. Y, ademas se va producir
una disconformidad y desconfianza que rompe con el grado de vinculo e
identificacion por parte de su comunidad.

Hay que tener en cuenta que el flujo de mensajes o interaccién que pueda
devenir de los usuarios, no solo depende de lo ya mencionado con respecto a la
toma de decisiones del programa radial, sino con el grado de interés que la
tematica, entrevista o conversacion por parte de los locutores, haga que los
usuarios se sientan motivados a compartir sus opiniones, por ejemplo si les
aburre o entretiene el contenido.

Por dltimo, pudimos analizar que el filtrado de mensajes por parte de cada
programa de radio, también tiene una connotacion referida a cuestiones
técnicas de cada plataforma o via de comunicacién. Podemos tomar como
ejemplo, el envio de mensajes a través de WhatsApp, ya sea de manera escrita
o a través de un audio, donde los encargados de regular o filtrar cada
contenido, tendran en cuenta la extensién de cada mensaje de texto o de voz,
en sintonia con el tiempo disponible en cada programacion que ya se encuentra
definida.

Los programas y las decisiones basadas en sus audiencias

Con respecto a la observacion de la interaccion de las audiencias, muchos

productores y productoras han optado por analizar la matriz de datos de sus
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redes sociales, a partir de las estadisticas comparativas de interaccién con

unas publicaciones y otros segun el grado de interaccién positiva de acuerdo a

cada contenido por parte de la audiencia. También, han sido receptivos en el

caudal de mensajes y audios recibidos por WhatsApp, al igual que el contenido

de los mismos. Esto contribuye a conocer y definir mejor a su publico, en caso

de que se desee brindar un contenido més ameno para su comunidad de

usuarios.

A continuacién veremos algunas caracteristicas en relacién a las fortalezas,

debilidades y sus posibles consecuencias, que los programas radiofénicos han

tenido en relacion a la dindmica de sus estrategias de produccién vinculadas a

sus audiencias.

Programas

Fortaleza

Debilidades

Consecuencias

Latin Musik

-El registro de la transmision en
vivo de Instagram permite una via
de comunicacion mas amena con
sus usuarios especificos, donde
también colabora con el vinculo
mostrando la intimidad del detras
de escena.

-En el caso especifico del uso de
Youtube, brinda un registro
atemporal.

-Lectura e intercambio con las
audiencias en las redes sociales,
construyendo una identificacion
mediada por la pertenencia a un

territorio.

-No han podido desarrollar una
artistica definida a lo largo del
tiempo, impidiendo que les
permita ser reconocidos
inmediatamente mas alld de la
escucha atenta de sus voces y
contenidos.

-Falta de constancia en el

caudal de publicaciones.

- Muy buena aceptacioén de
consignas y juegos en Instagram
por parte de los usuarios, pero a
partir de la irregularidad de
publicaciones en Facebook, no
han podido captar a los usuarios
de esa red social, ya que sus
publicaciones no eran
visualizadas.

-La utilizacién de YouTube
permitio la visualizacion diferida
del programa radial, beneficiando
a las audiencias internacionales
que no podian realizar la escucha
en vivo por diferencia horaria
-Construccion paulatina de una
comunidad definida, a partir de

una identificacién coterranea..

MTPT

-Uso de imégenes y videos en
publicaciones de Instagramy
Facebook, mostrando el dia a dia
del staff periodistico.
-Reconocimiento de su audiencia
a partir de los mensajes enviados
a través de WhatsApp, de manera

individual, respondiendo a una

-No pudieron aumentar su
comunidad de seguidores en
redes sociales al no seguir a
Sus propios usuarios o

entrevistados.

-Aplicacién de tendencias en
herramientas y recursos a la hora
de publicar en redes sociales,
enriqueciendo el contenido de
manera estética.

-Mayor confianza con el usuario
llegando a hacerlo formar parte

de esos momentos, a través de la
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comunicacién mas personalizada
durante la transmisién en vivo.
-Uso de consignas para generar un
didlogo directo con los usuarios,
pero también para mostrar el
producto de las marcas
auspiciantes dentro de su

estrategia de financiamiento.

transmision de una imagen
positiva.

-Excelente dindmica en estrategia
de produccion a la hora de
publicitar una marca y aumentar
la interaccion con la audiencia,
mediante la utilizaciéon de juegos
y consignas, que resultaban muy
entretenidas en su practica.

-No pudieron captar mas usuarios
potenciales ni generar un mayor

caudal de oyentes.

Piso 97

-Visualizacion de contenido
especifico por parte del moévil de
exteriores, el cual permitia
expandir el universo narrativo
beneficiando al usuario al
permitirle visualizar el lugar del
hecho y/o al entrevistado.
-Utilizacién de todos los recursos
de la red social Instagram,
otorgando textos aclaratorios a
las imagenes, como las etiquetas
de los entrevistados o exponentes
para mayor comodidad de los
usuarios

-Buena dindmica entre
conductores a la hora de
presentar una temdtica e
interactuar con los mensajes de
los oyentes, con la visualizacién y
luego lectura durante el desarrollo
de las entrevistas y columnas que

realizaba el resto del staff.

-Como magazine informativo
no han sabido explotar Twitter,
la red social mas utilizada para
medios de comunicacién
periodisticos, posibilitado por
el multitasking al que se ve
sometido la produccion del

programa.

-Exposicion de los
acontecimientos en tiempo real a
través de las historias de
Instagram, lo cual colabora en la
credibilidad y calidad de la
informacién brindada.

-No han podido ser replicadores
de noticias o viralizarlas, al no
tener registros permanentes en
redes sociales. Las historias de
Instagram son temporales.

-La dindmica entre los mensajes
de los oyentes y los contenidos
presentados y desarrollados por
el staff periodistico, genera un
didlogo constante con la

audiencia.

En nuestra investigacién, no pudimos realizar un analisis exhaustivo de la

red social Twitter, ya que los casos analizados no pudieron generar mucho

contenido especifico para estas plataformas. Esto ha sido relacionado con la

falta de tiempo de sus gestores de redes sociales que, al mismo tiempo, son

productores de contenido.
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Consecuencias negativas en el ambito laboral

Podemos afirmar que los contenidos crossmedia han sido beneficiosos para
la visualizacion de contenidos en diferentes plataformas y también fueron bien
recibidos por los usuarios. Pero, en concordancia, desgraciadamente este tipo
de producciones se desarrollan bajo una l6gica laboral que se corresponde con
la sobrecarga y el multitasking.

Esto genera que en una hora de programacion, los productores organicen
entrevistas, coordinen la grilla de programacién, realicen publicaciones en
redes sociales y vean los mensajes de los usuarios, todo al mismo tiempo. Y, en
consecuencia, la calidad y cantidad de los contenidos en redes sociales se ven
disminuidas, como resultado de la baja en el aporte presupuestario en cada
medio de comunicacion, tanto en privados como estatales.

En este caso, nos referimos a los dos programas informativos (MTPT y Piso
97), que no han podido contratar a un gestor de redes sociales, poniendo todo
el peso en los integrantes encargados de la produccion de contenido, y que se
ha encontrado con tareas ajenas a su rol como productor o productora,
generandoles un desgaste mental y fisico, o los ha llevado a cometer algunos

errores en sus tareas habituales.

Aportes legislativos en un contexto socioeconémico desfavorable

Con respecto al marco legislativo y el contexto politico, social y econémico
en que se desarrollan los programas de radio en la ciudad de La Plata, y que
pertenecen a nuestros objetos de estudio, vemos la necesidad inmediata de
que se generen espacios de debate y acciones por parte del Estado.

Es imprescindible la colaboracion para alcanzar una comunicacién
democratica, donde se priorice el derecho a la informacidn, a partir de politicas
publicas que contemplen el rol de los medios de comunicacion en las practicas
culturales de los ciudadanos, quienes exigen contenidos informativos o

culturales que permitan el desarrollo de cada comunidad.
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Estos medios de comunicacion, han sido afectados por el contexto
econdmico, al tener que disminuir su calidad y la cantidad de su frecuencia de
programas, o han sido perjudicados directamente en el flujo del trabajo
realizado por el staff periodistico en comparacién a hace unos afnos atras.

De esta manera, podemos visibilizar las consecuencias negativas que han
tenido los trabajadores en los medios de comunicacion, a partir de las
transformaciones legislativas y el contexto econdémico. Principalmente
podemos observar en los programas radiales pertenecientes a nuestro objeto
de estudio, la flexibilizacién laboral y la falta de medios de financiamiento que
han atravesado los proyectos autogestivos. El aumento en la calidad y cantidad
de contenidos mediaticos, no debe ser una excusa para la precarizacion

laboral.

Con la mirada en el futuro

En conclusion, como punto final aunque siempre manteniéndonos abiertos a
nuevos espacios de debate, desde nuestra posicion consideramos necesario
dejar esta investigacion como un legado que pueda ayudar en el futuro a otros
comunicadores, que piensen en estudiar la interaccion de las audiencias y los
medios de comunicacion en diferentes contextos sociales y territoriales.

También, para aquellos integrantes de un programa de radio o productores de
contenidos, que podran observar los datos e informacion aportados por esta
investigacion, y trabajaran en relacion a imitar o mejorar en aquellas estrategias
que les posibiliten una mejor relacion y una llegada aiin mas profunda a las
audiencias que formaran parte de sus productos radiofonicos finales.

A titulo personal, hemos visto que a lo largo de los afios en que transcurrimos
por esta carrera, conseguimos herramientas que nos ayudaron en simultaneo
con nuestros trabajos. Ademas, en retrospectiva, notamos el cambio que
generaron los dispositivos tecnolégicos, Internet y los medios de comunicacion
en nuestra vida cotidiana.

Hemos transformado nuestro modo de pensar, de lo que significa vincularse

con el otro y la responsabilidad que debemos adoptar como comunicadores, al
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tener la obligacién de brindar un producto de calidad. Pero las audiencias
también han cambiado y adoptado nuevos roles, ya que sin ellos un medio de
comunicacion no podria existir y, de esta manera, deben acoplarse a las
necesidad de esos nuevos nichos de audiencias heterogéneas.

Hoy en dia, podemos decir que la construccion social de sentido, la
posibilidad de generar una idea o una interpelacion en el otro, es posible en los
medios de comunicacion y en un esquema de red, ya no lineal u horizontal, sino
mas bien interconectado de multiples maneras y en varias direcciones. Las
audiencias realizan un intercambio de producciones entre si, y los medios con
las audiencias y viceversa. Todos se comunican, todos producen y es algo que
quedd para quedarse aunque no sepamos exactamente de qué manera sera
esa relacién en un futuro préximo, donde probablemente lo seguiremos

analizando a lo largo del tiempo en nuestras profesiones.
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