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(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Contexto

En un contexto donde el consumo digital viene a cambiar sustantivamente la forma en la
que las personas consumen medios (entre otras cosas) la radio es uno de los sistemas que, se
presume, sera afectado por el boom de las nuevas tecnologias.

El presente (ya no hablamos del futuro) son las plataformas On Demand. Netflix a la hora
de mirar peliculas o series, Spotify para escuchar musica. Ademas, las redes sociales (Youtube en
este caso a la cabeza) estan repletas de fragmentos y recortes parciales para ir a buscar aquello que
se desea.

Hay una valoracion de la instantaneidad que desemboca en una gran cantidad de contenido
disponible en la web para ser consumido en cualquier momento en cualquier lugar. ;Cémo
convive la radio con ese fenomeno? Los podcasts ya son parte de la realidad: de la fusion de las
palabras Ipod y Broadcasting, es basicamente una radio a pedido. Entonces la pregunta es ;como
conviven las tradicionales radiodifusoras en este contexto?

Para analizarlo nos proponemos tomar el caso de la radio Metro ;Por qué? Porque apunta a
un publico joven, que crecid con estas nuevas formas de percibir la realidad y fueron modificados
de raiz por la nueva tecnologia. Ese que quiere y exige contenido rdpido y de facil acceso. Una
radio que tiene en esas personas a sus principales oyentes deberia ser de las primeras en sentir el
impacto de los nuevos tiempos. Pero ademds Metro tiene una particularidad: sus conductores
(comunicadores destacados, requeridos por los anunciantes y reconocidos por el publico general)
estan alli hace mucho tiempo. Aparenta hablar a un publico que exige dinamismo, pero tiene las
mismas caras hace mas de 10 afios. Entonces (Efectivamente van perdiendo terreno frente a las
plataformas digitales? De ser asi, {Qué estrategias tienen para adaptarse a estas nuevas formas de
consumo? ;Como se adapta la marca ante un escenario que exige cambios? Partiremos
contextualizando como es el mapa de medios en la actualidad y cudles son los principales grupos
para enfocarnos luego en las transformaciones que fue atravesando nuestra marca en ese escenario
y dentro del portfolio de una empresa puntual. Desde ahi nos proponemos analizar Metro desde el
naming, el slogan, su portfolio de productos y comercializacidon, atravesando la situacion
competitiva y su comunicaciéon publicitaria. El andlisis de todas estas dimensiones nos va a
permitir entender en donde ha puesto su foco, qué aspectos cambiaron en los ultimos afios, como
estd parado frente a sus principales competidores y, basicamente, entender en qué estado de salud

estd la marca (hoy y en comparativa con el pasado).
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95.1 METRO

Finalmente, y a partir del FODA realizado, podremos abordar las conclusiones de este
trabajo, que buscan ser una suerte de recomendaciones para que Metro pueda seguir trabajando

sobre los aciertos y desaciertos en los que ha recurrido.

JPor qué l1a elegimos?

Elegimos trabajar con Metro 95.1 porque es una de las marcas mas fuertes dentro del mapa
de medios. La vemos como una marca paraguas, ya que podria considerarse a cada uno de sus
programas como submarcas / productos, con voz propia, que comunican y funcionan de manera
individual, resguardados por esta misma. De esta manera, su programacion no se desarrolla
tipicamente como una cartera de productos homogéneamente construida, sino que traspasa esa
barrera y se constituyen como marcas propias e independientes.

Esta situacion no es algo que se da de manera tan habitual en el resto de las emisoras, y si
se da es solo con ciertos programas puntuales. En el caso de Metro lo vemos con la emision diaria
de sus 4 programas principales, los cuales no se conforman con el formato tradicional radial, sino
que se complementan con eventos, transmisiones especiales, participacion activa de su audiencia e
incluso maratones solidarias.

Este es uno de los principales motivos por los cuales la radio apunta a ser una sefial
innovadora que no descansa solo en el formato tradicional, sino que se complementa con otras
formas de participacion con la audiencia. Fernando Pefia, cara destacada de la radio hasta su
muerte en 2009 y uno de los actores con mayor influencia (aun hoy), preferia llamar a su
audiencia como escuchadores y no oyentes. El sostenia que el término oyente refiere a alguien
pasivo, en cambio el escuchador participa en forma activa al opinar y dejar mensajes sentidos.
Esta idea de alguna manera sigue impregnando el espiritu de Metro.

Con mas de 15 afos de trayectoria, se mantiene estable en el tiempo sin (aparentes)
inconvenientes y con una programacion equilibrada y similar en estilo de conduccién, produccioén
y contenido. Es una frecuencia ligada en sus inicios a la musica electronica y que con el tiempo
fue logrando fusionar ese estilo musical con una programacion de contenido informal y cotidiano
que hoy ya es caracteristica de la radio.

Nuestra primera percepcion, es que es una radio joven, fresca, deberia estar a la cabeza de

las transformaciones tecnoldgicas para no perder ese publico joven al que convoca. A partir del
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analisis que realizaremos, veremos si comprobamos o refutamos todas nuestras ideas previas sobre

la gestion de esta marca.

Objetivo, hipotesis y preguntas

Nos planteamos un objetivo descriptivo/explicativo que es determinar como ha
evolucionado la marca Metro en los ultimos afios (con foco en el periodo 2012 a 2017). En
particular nos preguntamos como se ha intentado construir la marca en este contexto de profundos
cambios digitales.

Una tecnologia es una técnica mas un uso social correspondiente. La hipotesis principal
que planteamos es que la marca Metro no se amoldo a las nuevas tecnologias. Metro no produjo
cambios profundos que le permitan seguir siendo relevante para su publico, perdiendo audiencia y
no pudiendo incorporar nuevos oyentes.

En segundo lugar, sostenemos la hipdtesis de que la potencia propia de sus programas ha
desplazado a Metro como marca. No se han focalizado en solidificarla y han descansado en la
fuerte presencia de sus conductores al punto de generar cierta dependencia de ellos.

Para tratar de confirmar o refutar estas hipdtesis y ver como llevan adelante la gestion de la

marca Metro, son varias las preguntas de investigacion que guian este trabajo:

*  /Qué representa Metro para los consumidores? ;Cuadl es la relacion que los une?
¢ Podemos considerarla LoveMark?

o Como se actualizo la marca Metro en los ultimos arios? ;Qué lugar ocupa dentro del
portfolio de la compariia de medios?

» /;Cudles son los motivos que llevan al éxito (o no) de la marca? ;Cudles son los desafios
actuales para no perder vigencia ni porcion de mercado?

* (Ha perdido audiencia? ;Como se movio el rating de oyentes? ;Y la radio como sistema?
(Perdio rating?

» ;Cudles son los principales motivos por los que sus oyentes la escuchan? ;Cudales son los
productos que mas destacan? ;Sus consumidores consideran que hay una cohesion y una

légica comun entre todos sus programas? ;Hay algun programa que destaque sobre otro?
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» Al margen de sus oyentes ;Su facturacion va en aumento? ;La radio como sistema pierde
espacio en la torta publicitaria versus otros dispositivos?

« Internet ha obligado a la radio a modificar su contenido?

« Compiten las plataformas On Demand como Netflix y Spotify con la radio? ;Qué rol

juegan las plataformas On Demand de consumo de radio tales como Radio Cut?

Metodologia de trabajo

El analisis de metro se abordara desde el enfoque de la construccién marcaria, buscando
dar cuenta de las estrategias comerciales de marketing y comunicacién que trabaja la marca en la
actualidad y como fue desarrollandose desde su inicio.

De este modo, el marco tedrico se constituye a partir de bibliografia relacionada con la
disciplina del marketing, por ende, para realizar este trabajo es importante analizar la historia de la
marca para entender como fue mutando a través de los afios y como fue atravesando los distintos
contextos sociales, econdmicos, politicos y tecnolégicos. También es importante reconocer a los
actores involucrados, quienes nos van a ayudar a desgranar el negocio y los objetivos que perciben
desde adentro de la estructura radial. Trabajaremos en paralelo fuentes bibliograficas, entrevistas a

empleados de la radio e informacion dura de consumo de medios, inversion y audiencias.



CONTEXTO GENERAL
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Ley de servicios audiovisuales - Historia y actualidad

Los grupos de medios en Argentina han sufrido incontables mutaciones y grandes
modificaciones a partir de la aprobacion de la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
(26.522), con numerosas compras y ventas que se vienen generando hace casi 10 afos ya (desde el
ultimo periodo cuando la reformulacion de una ley de medios comenz6 a ser tema de conversacion
y estar explicito en la mesa de las principales empresas de medios del pais).

Dentro de este panorama es fundamental destacar la sancion del DNU 267 el 6 de abril del
2016 el cual le realizd cambios importantes a la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual.

Entre los mas destacados se encuentran:

1) Creacion del Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM) el cual reemplazo al AFSCA
y se transformo en la autoridad de aplicacion tanto en medios audiovisuales como en
telecomunicaciones.

2) Posibilidad de comprar y vender licencias con fines de lucro (la norma general de la Ley
de Servicios de Comunicacion Audiovisual establecia que las licencias eran
intransferibles, salvo situaciones puntuales)

3) Elservicio de TV por cable ahora se rige en el marco de las tecnologias de la informacion
vy las comunicaciones (TIC). De esta manera, las operadoras pueden tener mas de 24
licencias para brindar television para cable o del 35% de los abonados de una region o
del pais que les limitaba la Ley.

4) El maximo total de 10 licencias de television abierta o radio, paso a ser de 15

En lo que respecta a la transferencia de licencias el ultimo gran cambio se produjo en
noviembre de 2016, cuando Viacom (quinto grupo de medios en todo el mundo en término de
facturacién) compro a Telefonica el principal canal de television abierta de Argentina: Telefé. De
esta forma, el mercado de medios sumo un player internacional y abrié una era nueva.

La ultima gran modificacion dentro de las reglamentaciones se dio en enero del 2017, con
un nuevo decreto que modifica drasticamente el servicio de telecomunicaciones de nuestro pais. El
mismo permitia a Cablevision ofrecer 4G (servicio recientemente comprado a Nextel), a Directv

brindar Internet y a las empresas telefonicas vender TV Paga. '

1
Ver articulo: “Cémo es el decreto que cambia de modo radical el mapa de medios en Argentina” en Bing Bang News 02/01/2017
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A su vez a fines del afio 2017 la empresa OP investements estaba cerca de comprar Grupo
Indalo, sin embargo, debido a diferentes problemas legales de Cristobal Lopez, dueiio Indalo, esta

operacién no se habia concretado.

Evolucion del Naming

Desde el inicio de su transmision en 1988 la radio (Dial 95.1) ha mutado de denominacion
en mas de una oportunidad. En sus inicios, de la mano de Julio Moyano se construyé como una
radio de éxito. Incluso trascendié el medio poniendo un pie en la television cuando en 1990 se
aire6 un programa llamado "La Z TV" conducido por los conductores iconos de la radio (Bebe
Sanzo y Horacio Scanner). La radio daba lugar a musica tecno pop y tendencias europeas como el
house o new beat. De estos primeros afios surge un programa icono radial como es "Los 40
Principales"”, actualmente establecida como una radio en si misma. La emisora crece
posiciondndose como una opcion diferente.

Sorpresivamente en 1991 la estacion cambia su programacion y conductores,
convirtiéndose en Frecuencia 95 - Del Plata, transmitiendo en diplex con Radio Del Plata (grupo
al que pertenecia desde su creacidon) cambiando también su contenido y entra en una etapa iconica
entre el ‘92 y el ‘94 de la mano de su nuevo director Lalo Mir.

Tras la compra del medio a Del Plata por parte del Grupo La Nacion surge Radio City
(1995) y Estacion 95 (1996), con Marcelo Tinelli en la direccion artistica.

El 6 de enero de 1997 la emisora cambia nuevamente su nombre y estética al nacer
Metropolitana 95.1, una radio dedicada a lo musical que incorporaba lo periodistico. Sin embargo,
en el afio 2002 la emisora sufre un recorte de su nombre y pasa a llamarse simplemente Metro 95.1
(también conocida como “La Metro”) y con este cambio de nombre se daria inicio a una nueva
etapa que la posicionaria como una de las radios mas importantes del pais. Su actual slogan se
estableci6 desde ese entonces: “Sonido Urbano”.

Inicialmente la radio pertenecio6 al Grupo CIE (Corporacion Interamericana de
Entretenimientos) quien tuvo como socio estratégico a Daniel Grinbank, que poseia y gerenciaba
varias frecuencias FM y una productora de espectaculos artisticos que pretendia expandirse a nivel
regional. Ademas, el grupo comprd cinco salas de teatro en la ciudad de Buenos Aires y el 50%
del zoolodgico de la ciudad. En pocos meses, adquirid diversas estaciones AM y FM que lo

posicionaron como el principal actor del mercado.
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Mapa de Medios — Aiio 2005 (recorte Radio)
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En el afio 2010, Metro pasa a ser parte de una de las principales transformaciones del mapa
de radios ya que ese afio se produce la retirada del Grupo CIE de la Argentina. A comienzos de
afio el grupo mexicano vendi6 sus licencias en AM y FM (Splendid, Belgrano, Metro, Rock &
Pop y Blue) a una sociedad encabezada por Ratl Moneta y Matias Garfunkel®. Por otro lado, los
mejicanos vendieron AM América y FM Aspen a Grupo Veintitrés en 2009 y éste, tras un breve

periodo, vendié la segunda licencia al duefio de Canal 9: el también mejicano Angel Gonzélez.

% Ver nota: “Cambio de sintonia para los mexicanos” en Pagina 12 24/01/2008
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Mapa de medios — aiio 2010 recorte radio
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En el afio 2013 el grupo transfiere el control de Rock & Pop al propietario de Vorterix en
forma de pago por un juicio y deudas pendientes. Actualmente el grupo Moneta y Flia, conocido
como RPMB (Rock Pop Metro Blue), contiene medios en diversos formatos: grafico con
Infocampo, (hasta mediados del 2017 también se emitian en papel las revistas el Gourmet y
Bacanal); radial: con Metro 95.1, Blue 100.7, San Isidro Labrador, AM Libertad y su red
Metro360 en el interior del pais; televisivo con infocampo tv y digital con revistabacanal.com.ar,

PulsoUrbano.com.ar, Metro951.com, Bluefm.com.ar, ElFederal.com.ar € Infocampo.com.ar.3

Rauil Moneta y Flia.

Medios que controla

Infomedia
Semanario Infocampo
Revista Bacanal
Revista Gourmet
Infocampo TV
Infocampo Radio
Infocampo.com.ar
Revistaelgourmet.com
Revistabacanal.com.ar
Revistaelfederal.com.ar

Metro '

Blue

Rock & Pop Mar del Plata

FM San Isidro Labrador

AM Libertad

RPMB
4 = @mnswese blue

o o - —

3 .
Ver nota “RPMB PRESENTO SU RED DE SITIOS PREMIUM EN BRAND 100” en Total Medios 19/10/2015
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Naming e imagen de marca

Si bien la radio ha atravesado diferentes denominaciones desde sus inicios, vamos a
focalizar el andlisis de naming en su tltima transformacion: de Metropolitana 95.1 a Metro.

Para poder introducirnos en el mundo de significados que construye radio Metro es
importante destacar que, como indica Werbin Brener "fodo nombre (...) tiene un significado,
responde a un origen, define una historia. Estd cargada y contiene un sentido™. Tal es asi que
la radio se re-funda como "Metropolitana 95.1" haciendo referencia directa a su area de cobertura.

Asimismo, su nombre construye sentido y define su estilo musical anclado en las
tendencias europeas y anglosajonas que contienen la idea de Metrdpolis. Asi, la radio se presenta
como una forma de conexion entre el usuario y la gran ciudad.

Tras algunos afios, y con un nombre consolidado entre sus usuarios, se redefine como
"Metro 95.1", acortando su nomenclatura original y dejando de lado esa referencia tan lineal hacia
la ciudad.

Pensando en el nombre actual, y basandonos en las recomendaciones de Werbin Brener
para obtener un nombre de marca exitoso, podemos ver que esta denominacion cumple con varias

de sus reglas, a saber:

* [Essingular

* Esbreve

* Es eufonico, tiene un sonido agradable

* Es pronunciable: es facil de leer, y pronunciar

* Essimple y sencillo

Sin embargo, tal vez quede un poco perdida la "asociacion" considerando que "Metro"
guarda poca relacion con "Metropolitana" si no se conoce la historia. Es por esto que creemos
acertado por parte de la gerencia, haber adicionado el slogan "Sonido Urbano" para no perder esa
'esencia’ de la marca.

Segun Kotler “el slogan debe atraer eficazmente a las personas adecuadas para que lean

el texto”. La mision es permitir el anclaje en la memoria de la marca y el producto, de forma que

4 WERBIN BRENER, EDGARDO, Simbologia Estratégica, blog personal.

5 Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnia, La edicion del milenio. Prentice Hall, México, 2001. Capitulo XVII, pag 448.
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las acciones de comunicacion de la empresa no terminen al finalizar éstas y se establezcan las
asociaciones en el largo plazo. Por ende, el slogan deberia atraer la atencion y resumir el concepto
del producto o la marca; captar la atencion de forma que lleve a leer, escuchar o mirar el resto del
mensaje; y provocar una asociacion entre la marca y su ventaja principal estimulando a la
recordacion de la misma. En este sentido creemos que el slogan cumple esta funcion.

(Cual es la identidad visual de esta marca? A continuacién, mostramos los isologotipos

disponibles para el medio:

95.1 METRO

951 NMETRO

Parte de la imagen de marca, ese conjunto de asociaciones que existe en la mente del
consumidor, viene de la mano de su identidad visual. Segiin Chaves la “funcion de la marca
grdfica corporativa no es subyugar al receptor sino identificar al emisor”.

(Es esto logrado por Metro? Podemos observar la inclusion de la frecuencia y el nombre
de la radio, junto a un circulo que cierra 3 barras de diferente longitud: un icono representando el
“sonido”, un ecualizador, un signo de la musica. Este icono establece una relacion directa con el
slogan actual de la “sonido urbano”, demostrando asi una vez mds su unién a la ciudad, a la
metropolis, a la urbe.

Es un trabajo de disefio que logra identificar la marca con la musica, y unido al slogan
podemos vincular el mundo de sentido al que nos invita esta marca. Pero esta uniéon no es menor
ya que si evaluamos la posibilidad de independencia del isotipo del logo, creemos que son un

tanto bajas: no hay una identidad construida por fuera de la referencia completa.

6 Chaves, Norberto “Dar el tono en el disefio corporativo” en Norberto Chaves.com
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Mision / Vision / Valores

Marketing de la mision: la mision es ayudar a los clientes a alcanzar sus aspiraciones y su
lado de la compasion.

Phillip Kotler nos dice que, en el marketing de la mision, el objetivo es ayudar a los
clientes a alcanzar sus aspiraciones, asi mismo que el marketing nos debe impulsar a mostrar
valores para buscar novedades que marquen la diferencia. Hablamos de la personalidad marcaria
de una empresa, en este caso la radio en cuestion.

Si bien la marca tiene mas de 15 afios de vigencia, alin no ha desarrollado una estrategia de
gestion de empresa que comunique su Mision, Vision y /o Valores corporativos. La percepcion es
que no entienden la marca como una empresa postmoderna, ya que, en el imaginario del equipo
comercial, la radio “se vende sola”. Sin embargo, analizando la evolucion de su audiencia, se
empieza a ver una caida (Ver apartado “Anélisis de audiencia”) que deberia, por lo menos, generar
una senal de alarma para ver cdmo hacer frente a una posible crisis. Sobre todo, sabiendo que el
mundo digital amenaza cada vez mas los medios tradicionales. Creemos que es necesario
comenzar a trabajar la gestion de la marca en profundidad para poder definir una estrategia no solo
de comunicacién sino comercial, haciendo especial foco en la relevancia que tienen sobre todo
estos tres puntos (Mision, Vision, Valores) al momento de sentar las bases de quienes somos,

donde vamos y con qué cultura empresarial se van a encarar los proximos afios.

Identidad de la marca

“..Tiene que ver con la personalidad que queremos darle al producto. Esta
personalidad, que debe ser diferenciadora, implica un estilo. Un estilo que debe ser particular
de la marca, coherente a través de todas sus manifestaciones visibles, desde el envase hasta el
ultimo elemento del punto de ventas. El capital mas valioso que puede tener un anunciante es
una imagen de marca bien lograda”, sostiene Alberto Scopesi.”

Metro tiene un estilo de comunicacion, una forma de transmitir, un modelo de programa
donde cada uno, aunque distinto en el contenido, mantiene una linea y modo de ser: cercano,

amigable, informal. Ese rasgo es lo que la hace exclusiva e invariable.

7 Scopesi, Alberto en Publicidad dmala o déjala. El nuevo escenario del marketing comunicacional, Ed Machi, Bs. As. 2007

17



(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Si tenemos en cuenta el concepto que plantea Joan Costa sobre la promiscuidad del
consumidor, podemos notar en este caso en general un consumidor fiel, que elige a través de los
afios el mismo producto. Oyentes “fanaticos” que escuchan la radio incluso desde su primer afio.
La eleccion pasa por la emocion y lo que representa cada programa para cada individuo en
particular.

Entre los beneficios que proveen las marcas, Kotler argumenta que “las buenas marcas
ayudan a construir una imagen corporativa. Al llevar el nombre de la empresa, anuncian la
calidad y tamaiio de la misma”®. En el caso de Metro su fortaleza como radio constituida deberia
funcionar como paraguas y amparo de sus productos / programas de manera que, por metonimia o
por contigiiidad, se confie en la adquisicion de (por ejemplo) espacios publicitarios en la radio, ya
que se transfieren a €l todos los atributos y propiedades positivas de la marca paraguas. No vemos
que esto sea asi con Metro. Los anunciantes y los consumidores eligen la radio mpor los
comunicadores y no por la marca.

Cuando analizamos el perfil de imagen corporativa segun Paul Cipriotti, encontramos una
radio con una fuerte personalidad. Metro transmite seguridad, pero desde un lugar amigable. Se
permite jugar con el humor, pero también es solidaria.

La radio tiene un espacio en la emotividad de sus oyentes. Logra consolidar ese espacio
como un lugar en su corazén, vale decir una Lovemark. La radio atrae a su publico a través de sus
oidos y mantiene una relacion leal y estable a través del surgimiento de sentimientos positivos en
la forma de relacionarse. Las asociaciones de la marca Metro en eventos multitudinarios (Movistar
Fri Music, Lollapaloza, etc), su participacion en acciones sociales (la Mision Solidaria que
realizan una vez por afio donde los oyentes se acercan a donar ropa y comida ya es un clasico de la
radio) y la comunidad que se genera con sus “fans” (sobre todo en redes sociales) fortalecen esta
relacién de pertenencia. Que, sin embargo, estd muy sustentada sobre los nombres propios que

forman parte de ella y no tanto sobre la marca en si mismo.

8
Fundamentos de Marketing, 6ta edicidn, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag.
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Posicionamiento

“Historicamente ha sido una radio vinculada a sectores jovenes, desde siempre. Cuando yo
entré a trabajar acd ya era asi y esa esencia no ha mutado. Se buscan programas, conductores y
secciones que se adapten a ese target. En general somos una radio que se ubica entre las primeras
10 en cualquier target, pero nuestro Core es el 25-34 Alto-Medio”, sostiene Leandro Bruzzone,
uno de los cuatro ejecutivos de venta que se encarga de la venta de los espacios publicitarios.
Incluso a la hora de pensar como cartera de productos “Radio Blue se estd trabajando para
posicionar fuertemente en un sector mas joven, en el 18-24”, sostiene Bruzzone.

Esta conexion también esta asociada a su bajada: “Sonido Urbano”. Metro se asocia a la
modernidad, a la tecnologia y las nuevas tendencias, lo cual obviamente estd vinculado a sus
principales oyentes. Dentro de ese posicionamiento, Metro ha apostado a la musica electrénica, en
sus diferentes facetas para destacarse. “Fuimos de las radios pioneras en tener practicamente todo
el tiempo musica electronica. Ahora todas las radios pasan tecno, incluso las mas multi target
como La 100, pero hace 15 afios no era asi”, sostiene Josefina Hassan, gerente de marketing de la
radio.

La vinculacién de Metro a la modernidad y la ciudad también se asoci6 a lo cosmopolita,
lo internacional y global. Por este motivo su sello era musica las 24 horas en inglés. Sin embargo,
empezaron a notar que su publico exigia una flexibilizacién: “En diferentes Focus Group que
realizamos los resultados nos arrojaron que la gente que no nos escuchaba lo hacia en buena parte
por la musica e incluso los que eran oyentes querian un espacio de musica nacional”, cuenta
Hassan. Asi que es se ha empezado a incorporar espacios para poner musica argentina.
“Obviamente que no nos despegamos de nuestro principal posicionamiento, pero nos hemos
flexibilizado un poco para buscar ganar en oyentes”, argumenta Hassan.

Los eventos y acciones a los que se vincula Metro no van por fuera de esa idea. El
Lollapalooza, festival que se realiza durante dos jornadas en el Hipédromo de San Isidro, y cuya
realizaciéon comenz6 en los Estados Unidos, es el evento por excelencia donde la marca es el
Media Partner. “Hay una alianza muy fuerte con el Lollapalooza. Nosotros comenzamos
comunicando la venta de entradas incluso antes que estén confirmados los artistas. Y el
lanzamiento del Line Up se da a través de la radio. Ellos saben que buena parte del publico que va

alli estd en nuestra radio y para nosotros es un fuerte posicionamiento”, sostiene Hassan. También
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Metro auspici¢ la llegada de los Rolling Stones a la Argentina o el Festival Bue. Todo eso a la par

de los propios eventos que se organizan en torno a la misma radio y sus programas.

Portfolio de productos: Programacion radial

Segun marca Kotler en su libro Fundamentos del Marketing, un producto es “cualquier
cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. El concepto de producto no estd limitado a objetos
fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos
fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas)”.’

Podemos considerar entonces a cada uno de los programas de la radio como productos de
la marca. Tienen sus competidores directos e indirectos cada una (de acuerdo al horario) y

basicamente satisfacen una necesidad.

Estos son los programas que se transmiten actualmente en la radio:

Lunes a viernes

Horario Programa

05.00 a 06.00 Hs.  Antes Que Nadie — Florencia Halfon Laskman
06.00 a2 9.00 Hs. No Somos Nadie - Juan.Pablo Varsky

09 a 13.00 Hs. Perros de la Calle - Andy Kusnetzoff

13.00a17.00 Hs.  Basta de Todo - Matias Martin

17.00 220.00 Hs.  Metro y Medio - Sebastian Wainraich y Julieta Pink
20.00 a22.00 Hs.  Su Atencion Por Favor - Nico Artusi

22.00 2 02.00 Hs. = Comunidad Metro 360 — Luciano Banchero

02:00 a 05:00 Hs.  Metro Night Life

9 Fundamentos de Marketing, 6ta edicidn, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag.7
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Lo que caracteriza a Metro es que mantiene parte de la misma programacion hace mas de
10 afos, con los mismos comunicadores y el mismo estilo de programacion y conduccion en cada
uno de los casos. Se los puede considerar como “emblemas” de la radio, los cuales la misma elige

para comunicar en sus diferentes campafias publicitarias:

No Somos Nadie: de todos los programas de la radio es el que tiene un perfil mas serio e
informativo. Se define en su cuenta de Twitter como un “Programa de radio que intenta ayudar a
entender la realidad argentina. No siempre lo logramos”, lo cual marca la tonalidad de sus
transmisiones. Brindan informacion, pero de forma “relajada”. Alterna noticas mas “duras” con
notas de color. Su conductor, Juan Pabo Varsky, es una de las personalidades periodisticas mas
reconocidas a nivel nacional y cuenta con periodistas especializados para tratar diferentes
tematicas. Daniel Arcucci (deportes), Florencia Halfon Laskman (informacion general), Pablo
Manzotti (cine, series y TV), Mariano Beldyk (politica internacional), Noelia Grigera (politica) y
Santiago Bulat (economia). Entre ellos es necesario destacar a José Del Rio que, si bien ya no
forma mas parte del programa, es uno de los periodistas econdomicos mas relevantes del pais.
Ocup6 un cargo ejecutivo en el diario El Cronista y actualmente es Adscripto a la Secretaria
General del Diario La Nacion. Su presencia ayudd a que No Somos Nadie se transformara en un
programa de radio con un andlisis politico y econdmico respetado a nivel nacional, algo poco
comun para una FM. Una de las caracteristicas del ciclo que ayuda a conformar su perfil
“relajado”, es el de utilizar distintos temas musicales como mini secciones (Tema Gobernar Bien,
Despertador, Rush, Nacional). El programa se emitié en Aspen desde el 2007 al 2008, luego paso
a Rock And Pop (2009-2011) y desde el 2012 que se encuentra en Radio Metro.

Perros de la Calle: es el programa que lidera el rating de la radio actualmente. Si bien
cuenta con partes informativas se destaca por ser descontracturado y apelar al humor constante.
Liderado por Andy Kusnetzoff, supo irrumpir con secciones nuevas para el mundo radial como el
“Da para darse” (seccion en la que un oyente llama a la radio diciendo con que conocido/a quiere
tener sexo y en vivo se contacta con esa persona para ver si acepta) que aun sigue vigente.
También cuenta con otras que caracterizan al ciclo y que suelen estar asociadas a algunos de los
co-conductores del mismo: La Banda del Calle (Nicolds Cayetano opina sobre futbol y los oyentes
envian audios por el teléfono), Birras de la calle (Nicolas Salvarrey habla sobre cervezas) y 7
pecados (columna humoristica protagonizada por Gabriel Schultz), entre otras.

Perros de la Calle propone diferentes consignas distendidas para que los radioescuchas se

sumen y participen del programa. A su vez suelen llevar invitados de diferentes ambitos para
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realizarles extensas entrevistas y bandas para realizar presentaciones durante el ciclo. Posee
columnistas reconocidos que no se encuentran en la mesa del programa todos los dias pero que
acuden, al menos, una vez por semana: Maria O’Donnell (politica), Juan Carlos Kusnetzoff
(sexodlogo), Gaston Gaudio (ex tenista), Gabriel Rolén (psicdlogo), Hernan Casciari (escritor),
Gabriela Rougier (psicologa de parejas), Eduardo Sachieri (escritor) y Alejandro Melamed

(Recursos Humanos).

Basta de Todo: es el programa que mas afios lleva al aire en la radio con 16. Presenta un
perfil similar a Perros de la Calle. Sostiene practicamente los numeros de rating de la mafiana en
una franja en donde la cantidad de oyentes en el sistema en general cae. Alterna momentos
humoristicos (por ejemplo, las columnas de “El cabeza de Basta™) con reflexiones (y entrevistas)
sobre temas de actualidad. El programa es conducido por Matias Martin y cuenta con la co-
conduccion de Diego Ripoll, Cabito y Juan Ferrari. Posee una gran cantidad secciones y juegos
para que el radioescucha participe. “Llamé a tus abuelos” (los oyentes llaman en vivo a sus
abuelos para decirles cuanto los quieren), el juego de “Regla de tres simple”, o el “Cémo se

llama”, entre otros.

Metro y Medio: se caracteriza principalmente por sus dos figuras: Sebastian Wainraich y
Julieta Pink a los que, ademds, se suma Pablo Fabregas. El ciclo se focaliza sobre el humor,
teniendo en cuenta que sus participes se distinguen por esto. La seccion mas representativa del
programa es “Gordos con Chorizo”. En ella diferentes hombres llaman para contar (en tono de
broma) alguna caracteristica de su actual pareja que les molesta. En contra partida a esta, Julieta
Pink tiene una seccion denominada “Gorda con helado”, en la cual cuenta diferentes actitudes que
no deberia tener un hombre para ser la pareja de una mujer. A estas dos hay que sumarles “Curso
de Anti ayuda” realizada por Peto Menahem. Pese al tono humoristico que predomina en Metro y
Medio el programa cuenta con diferentes especialistas que hablan de forma seria sobre distintos
temas como Alejandro Bercovich (politica y economia) o Matias Lértora (cine). Al igual que el

resto de los programas realiza diferentes juegos para que participen los oyentes.
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Encendido por hora

—o— Metro —e— Radio Total

En cuanto al publico de cada uno de los programas, Metro se caracteriza por tener una
audiencia sostenida durante todo el dia (a partir de las 10 horas). Esto no esta en sintonia con lo
que pasa en el sistema en general, donde la radio presenta su prime time durante la mafiana y partir
del mediodia baja marcadamente el nimero de consumidores. Recién posterior a las 20 horas los
oyentes de Metro bajan sustancialmente. Es decir, tiene una permanencia en el tiempo muy
marcada de rating que le permite sostenerse y situarse como una radio lider durante una franja

muy amplia.

Para cerrar, es interesante citar la fuerte representacion que tiene Fernando Pefia, aun hoy,
para la radio. De un humor especial, salia del “molde” Metro y se erigia como un programa
contestatario con una clara subjetividad por parte del comunicador que sumaba adeptos y ganaba
enemigos. Su programa “El Parquimetro” estuvo en el aire de Metro desde el 2006 hasta el 2009,
afio en el que fallecid Pefia. Sin embargo, arrastraba una trayectoria de 10 afios en otras emisoras.

En honor al conductor, el estudio principal de Metro lleva su nombre.
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Portfolio de productos: Redes Sociales

Metro contempla en su estrategia de redes sociales a las tres que més penetracion tienen en
la actualidad: Facebook, Twitter e Instagram. En todas posee cuenta de la radio y de sus
programas mdas importantes. Esta busqueda de que los perfiles de los programas tengan
independencia por fuera de la cuenta nuclear de la radio es algo que diferencia a esta radio de las

otras cuya decision es centrar todo en una cuenta estandar de la emisora.

Twitter

Metro 95.1 @Metro95.1 - En su portada posee graficas con el horario de sus cuatro
programas mas importantes: No Somos Nadie, Perros de la Calle, Basta de Todo y Metro y
Medio. La cuenta suele invitar al oyente a que se quede a escuchar el programa que esta por
empezar (tiene una especie de funcion “calendario”) con el link al streaming en vivo. A su vez,
postea diferentes contenidos y notas curiosas de la web de la radio y rettwitea lo posteado por las
cuentas de los programas. Podria afirmarse que uno de sus principales objetivos es el de fomentar
el crecimiento de las cuentas de los mismos. Con la excepcion de sus retwiteos, el 100% de sus

posteos viene acompafiado de alguna imagen, gift o video.
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No Somos Nadie @Nadie951 - De todas las cuentas es la que menos actividad presenta.
Diariamente brinda los datos de la temperatura y la portada de los principales diarios del pais.
Ademas de esto suele mencionar el tema de musica especial que estd transmitiendo la radio
(gobernd bien, tema nacional, tema rush, etc.). Fomenta columnas o notas realizadas por los
periodistas que forman parte del programa, aunque sean en otros medios de comunicacion y
posteos de los mismos que realizan en sus cuentas personales. Durante el 2017 se dedicé mucho a
fomentar el programa “Antes que Nadie” conducido por Florencia Halfon Laskman que se emite
de 5 a 6 por la radio.

Perros de la Calle @Perroscalle - Es la cuenta con mas cantidad de followers. Con el
cambio de horario realizado en 2017 el nombre de la misma se transformdé en un hashtag
#perrosalas9. Su actividad es alta. Sube columnas de algiin invitado en formato de video en vivo,
da inicio a las diferentes secciones (tales como “da para darse”,” segunda opinion”, “la banda de la
calle”, etc), promueve consignas para que los usuarios participen y suele retwittear algunos
comentarios de los mismos. A su vez menciona los juegos o consignas auspiciadas, por lo que
realiza menciones a diferentes marcas en la red social. Sus posteos siempre vienen acompafiados
de alguna imagen, encuesta o link web. También postea columnas o entrevista realizada durante
la semana que se encuentra en la web de metro para fomentar que puedan escucharse en forma
“On Demand”.

Basta de Todo @bastatodo - Al igual que Perros de la Calle el nombre de la cuenta es un
hashtag #bata2017 y su perfil de posteos es similar. Cuenta con imdgenes para anunciar el inicio
de sus diferentes secciones y suele variarlas (aunque se trate de la misma seccidon). También sube
fotos o dedicatorias en video de los invitados que participan del programa junto a los conductores
y co-conductores del mismo. Publica links que dirigen a la web de la radio en donde est4 subida
alguna entrevista o columna realizada durante los dias anteriores y fomenta de forma continua el
streeming en vivo. Como recurso suele twittear las frases mas relevantes de la personalidad que
estd siendo entrevistada en el momento. Este es el tnico tipo de posteo que no viene acompaiado
de alguna imagen, link o gift.

Metro y Medio (@metroymedio - De todas las cuentas de la radio es la que tiene un perfil
mas humoristico. Apela constantemente a gifts o imagenes para retratar consignas del programa o
algin comentario de uno de sus conductores. Con la excepcion de esta particularidad el perfil de
sus contenidos es similar al de los programas anteriores: suben imagenes de los entrevistados,
columnistas del programan o links a los contenidos que pueden escucharse “On Demand”, suelen
promover el streaming en vivo y realizan posteos para promover un juego o dar inicio a alguna

seccion.
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Facebook

Metro 95.1 @Metro951 - Casi todos sus contenidos dirigen a la web de la radio, ya sea a
una nota publicada en ella, alguna columna realizada durante un programa o al streaming en vivo
(este posteo siempre se realiza cuando comienza un programa). Las Unicas excepciones son las
publicaciones de videos o imagenes de recitales que tiene a la radio como Media Partner o
publicidades de anunciantes.

No Somos Nadie @nadie951 - La pégina solo cuenta con la imagen del programa que
contiene su horario, pero no presenta actividad.

Perros de la Calle @perrosdelacalle - Sus publicaciones en la fanpage son similares a los
que realizan en su cuenta de twitter. Posteos de inicio del programa, de seccion, de algin juego, o
enlace a algiin comentario / fragmento de entrevista que fue subido a la web por ser considerado
relevante. Aprovecha las caracteristicas de la red social para subir videos de bandas que tocaron
en vivo (proponen a los usuarios que revivan el “recital” completo), anticipar aquello que va a
suceder en el programa (que invitados irdn, que columnas tendran, etc) y, en algunos casos,
realizar posteos con despliegues de sus principales anunciantes.

Basta de Todo @BastadeTodo951- La mayoria de sus posteos son del arranque del
programa o un link a la web en donde se puede escuchar alguna entrevista/comentario que es
considerado relevante y que puede volver a ser escuchado. En algunas situaciones especiales
suben videos, generalmente cuando habra algun entrevistado o sorteo importante. A diferencia de
la cuenta de twitter no realizan publicaciones para anunciar una columna o juego.

Metro y Medio @metroymedio951- Al igual que el resto de los programas en Facebook la
gran mayoria de los posteos remiten a columnas/secciones realizadas durante el transcurso de
Metro y Medio y que fueron subidas a la web del programa para que puedan volver a ser
escuchadas. No realizan posteos para anunciar el arranque del programa, pero si para informar el

inicio de alguna columna/seccion especial o de alguna entrevista.

Instagram

Metro 951 @metro951 — La mayoria de sus posteos estdn relacionados con sus

anunciantes o la realizacion de algun sorteo. Ocasionalmente sube algun otro tipo de contenido

26



<@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

relacionado con una situacion o fecha especial (cumpleafios de alguien de la radio o algun famoso,
algiin dia conmemorativo, etc).

No Somos Nadie @Nadie951 - De todas las cuentas es la que menos actividad presenta.
Sube esporadimcamente contenidos relacionados con los anunciantes o con alguna situacion
especial del programa. No pareciera tener una estrategia definida.

Perros de la Calle @Perroscalle - Sus posteos estan principalmente relacionados con los
auspiciantes del programa. A través de la red social realizan acciones especiales como la cobertura
del rock in rio auspiciada por Heineken o una transmision desde Cafayate auspiciada por
Aerolineas Argentinas. También suelen subir videos de entrevistas o presentaciones musicales en
el programa.

Basta de Todo (@bastatodo - Si bien, al igual que el resto de las cuentas de la radio, suele
tener posteos auspiciados, la mayoria de sus publicaciones estan relacionadas con contenidos del
programa y, principalmente, de los invitados que este tendra.

Metro y Medio @metroymedio - La mayoria de sus posteos son de contenido humoristico
a través de videos en los cuales se aprecian a los conductores y co-conductores del programa. A su

vez también suben fotos de los entrevistados que pasaron por el programa y posteos auspiciados.

Tras analizar las redes de los programas podemos establecer que el principal objetivo es
redireccionar trafico hacia la web y que el usuario completa su experiencia alli con un contenido

mas desarrollado y extendido.

Portfolio de productos: Sitio web

La web dio un salto de calidad a partir del 2017, actualizando sus contenidos e
incorporando mayor profundidad a la misma y de manera mas dindmica y sencilla para la
navegacion del usuario. Las secciones, columnas y entrevistas mas destacadas suelen incorporarse
en la pagina a medida que van sucediendo en el aire de la radio. En ese proceso de modernizacién
también se realizd una version propia para mobile.

Sin embargo, no siempre fue asi: “A partir de la nueva pagina web estamos ganando,
aunque lentamente, en visitantes. Esto nos permite posicionarnos de manera diferente, aunque
todavia hoy sea un producto que acompafia la radio. Este desfasaje era incluso criticado por los

propios conductores y columnistas, que exigian que la web levante lo mejor de cada uno de los
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programas. “Antes no era asi, incluso las paginas de noticias de otros medios reflejaban cosas
producidas por nosotros antes que nuestro propio canal”, sostiene Hassan.

Hasta hace un afio atrds la web estaba centrada en que los visitantes puedan escuchar la
radio en vivo. Ese proceso, aunque de manera tardia, se ha modernizado. Es curioso que esta
actualizacidon no haya llegado atin a la aplicacidon, que no posee contenido de la radio y apenas
sirve para escuchar online.

Radio Cut (radiocut.fm) es una de las paginas mas consultadas a la hora de buscar
contenido de programas de radio y escuchar en vivo. Es interesante notar que dentro de este sitio
web hay cientos de recortes en torno a secciones, entrevistas y charlas que se dan en Metro. Sus
audios son de los méas reproducidos dentro de la web (en lo que refiere a radios nacionales, dado
que la web tiene un racconto de emisoras de todo el mundo), superando algunos las cien mil
reproducciones. Teniendo en cuenta esto, se puede concluir que generar contenido relevante no es
un problema de Metro, mas bien todo lo contrario. Genera un atractivo tan intenso en algunos
casos que no puede ser contenido dentro de las redes y pagina de Metro, los oyentes producen sus
propios recortes por fuera de los canales oficiales del medio. En Youtube se ve reflejado el mismo
fenémeno, con videos que alcanzan casi el millon de reproducciones, por ejemplo, del Da para
Darse. Da la sensacion de que esa brecha entre el contenido recortado por los fanaticos por fuera
de los canales se ha reducido a partir de esta actualizacion de la web con mayor velocidad para
subir las columnas y mayor cantidad de las mismas, sin embargo, sigue estando presente en gran
cantidad. De hecho, no son pocos los oyentes que, al ser consultados por los conductores,
sostienen que escuchan los programas desde Radio Cut. En efecto, mas alla de haber un aumento
en la cantidad de recortes que se suben desde la web oficial, no se pueden escuchar los programas
completos fuera del vivo.

Actualmente en la web predominan dos tipos de contenidos:

1) Notas de cardcter periodistico/de color que se suponen que son de interés para los oyentes
de la radio. Estas suelen estar relacionadas con la musica, el espectaculo, las series o el
deporte.

2) Recortes de entrevistas/columnas de los programas que pasaron las cuales pueden

escucharse “On Demand”.
La web cuenta también con blogs propios de cada uno de los programas en los cuales se

encuentran los contenidos “On Demand” organizados por categorias/secciones para que sea mas

sencillo acceder a ellos. A su vez tiene ahi dentro el staff del programa y las formas de
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comunicarse con el mismo. El home principal de Radio Metro actia con un criterio “periodistico”
dado que se encuentran las notas mds importantes que fueron realizadas por los diferentes
programas o algin suceso relevante. Entre ellas siempre suele haber alguna relacionada con un

auspiciante o sorteo importante.

Pertil de los periodistas

Matias Martin

Una de las personalidades mds importantes con la que cuenta la radio es Matias Martin,
quien es actualmente el conductor de Basta de Todo junto a Diego Ripoll y Eduardo “Cabito”
Massa. Es parte del programa y, por lo tanto, de la radio desde 2001. Su llegada a los medios se
produjo, sin embargo, desde la television. Primero en TyC Sports, como notero y conductor de
diversos programas, y mas tarde en El Trece y Telefé con programas como “Locos por el Futbol”
y “Fugitivos” respectivamente. Sus ultimas participaciones en la pantalla chica fueron en la TV
Publica con el ciclo “Linea de Tiempo” y en “Mas que Futbol” en DirecTV Sports. Matias Martin
ya era una figura del mundo del espectaculo y la TV cuando en el 2001 decidieron junto a Juan
Pablo Varsky unir dos programas que se emitian por Metro y llamarlo “Basta de Todo”, que
actualmente sigue vigente en la programacion de la radio, aunque ya sin la participacion de
Varsky en la conduccion. En este sentido, podemos decir que el propio Martin excede el medio,
dado que ya tenia un publico que lo reconocia del ambito televisivo previamente a su desempefio

en la radio.

Juan Pablo Varsky

Actual conductor de No Somos Nadie, Varsky es uno de los conductores histéricos de
Metro, donde comenzd en el 2000. Inicialmente formo parte de “Basta de Todo” junto a Matias
Martin. En 2004 se alejo del programa para formar parte del ciclo que actualmente conduce
aunque en radio Aspen. Luego ese programa pasé a Rock & Pop hasta que finalmente regresé a
Metro en 2012. Varsky es otro ejemplo de una personalidad que tiene renombre propio, ya sea por
sus columnas deportivas en La Nacién o su rol como uno de los periodistas deportivos mas
destacados del medio. Sus primeras apariciones publicas fueron entre 1996 y 1998 como
conductor de TN Deportivo y del ‘98 al ‘00 como panelista en el noticiero “Telenoche”, emitido

por Canal Trece.
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Sebastian Wainraich

Es actualmente el conductor de “Metro y Medio”, programa que sale al aire de lunes a
viernes de 18 a 21 horas. Comenz6 en la radio con el programa que actualmente lidera en el afio
2007. Sin embargo, es (como casi todos los que conducen los programas de Metro) reconocido
principalmente por su trabajo en TV particularmente en “Indomables”, programa emitido por
América del 2001 al 2005 bajo ese nombre y conducido por Lucho Avilés (2001-2002), Mauro
Viale (2002) y Roberto Pettinato (2002-2005) antes de mudarse a El Trece y cambiar el nombre a
“Duro de Domar”. En ese ciclo, Wainraich fue notero y mas tarde tuvo una seccion llamada
“Kitsch TV” en donde se priorizaban los sketchs de comedia. Su masividad vino de la mano de la
conduccion del ciclo “Television Registrada (TVR)” junto a Gabriel Schultz, en reemplazo de
José Maria Listorti quien solo estuvo durante un afio (2005). Junto a Schultz, estuvo hasta el 2010.
Por otro lado, también desarrolld una exitosa carrera como comediante de Stand Up. Las
emisiones de “Metro y Medio” comenzaron en el 2007, por lo que, para ese momento, Wainraich
ya era una figura de publico reconocimiento en el ambito de la comedia y el entretenimiento

televisivo.

Andy Kusnetzoff

Lleg6 a Metro en el afio 2002, para conducir el programa del que actualmente forma parte:
Perros de la Calle. Su trayectoria en la radio de mas de 15 afios lo presentan como una de las caras
mas destacadas de la misma. Sus inicios en la radio se dieron de la mano de Mario Pergolini, en la
Rock & Pop. En el 2001 el afio en el que se mud6 a Radio Mitre para conducir “Tarde de Perros”.

Su participaciéon como notero en “Caiga quien Caiga” (de 1995 a 1999) durante la época
dorada del programa (1995-2008), con Mario Pergolini, Eduardo de la Puente y Juan Di Natale
como conductores, le dio una visibilidad publica y un renombre que excede en gran medida el de
sus compaiieros, aunque todos sean publicamente reconocidos.

Luego de CQC, su participacion en la television se dio en ciclos como “Maldito Lunes”
(2000) por Telefé, “Argentinos, somos como somos’ (2004) por Canal Trece y que luego cambio
su nombre a “Argentinos por su nombre” (2006), entre otros. Al cabo de un afio, se instald en
Radio Metro para conducir “Perros de la Calle” junto a Gabriel Schultz, programa que continua
vigente al dia de hoy. Cabe aclarar que Kusnetzoff fue uno de los que mas incursioné en la
telenovela argentina, recordando sus participaciones mds importantes en “Graduados” (2012) y
“Viudas e hijos del rock & roll” (2014). Es también reconocido por haber ganado en 1998 el

Martin Fierro a la mejor labor periodistica masculina, mientras participaba en CQC y en el 2005,
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“Perros de la Calle” gandé un como mejor programa de radio. Esta amplia trayectoria en la

television y posteriormente en la radio hace que su figura exceda el medio.

Gabriel Schultz

Schultz, a diferencia de Martin, Wainraich y Kusnetzoff, empez6 su carrera en la radio
antes que en la television y fue solo posteriormente que desembarcod en la pantalla chica. Su
primer trabajo de importancia en la radio fue en Radio La Red junto a Fernando Niembro y Juan
Alberto Badia. Luego fue convocado por el propio Matias Martin en la Rock & Pop y finalmente
se mudo a la Metro para conducir “Basta de Todo” y co-conducir “Perros de la Calle” junto a
Martin y Kusnetzoff respectivamente. Su gran éxito televisivo fue el ciclo de “Television
Registrada” junto a Wainraich (2005-2010) y Pablo Rago (2011-2015). Ademas, escribio dos
libros “Méximas de un hombre cualquiera” y “Méximas de un hombre cualquiera: el regreso”,
incursionando también en la literatura de entretenimiento. Actualmente, Schultz excede el medio
aunque su visibilidad es menor a la de figuras como Andy, Matias Martin o Wainraich. Schultz

excede el medio aunque su origen contintia ligado a la radio.

Cabito (Eduardo Massa Alcantara)

Sus comienzos publicos estuvieron ligados a la comedia y el teatro, principalmente en el
Stand Up, para luego comenzar su carrera, al igual que Schultz, en la radio, haciendo el programa
“Ante todo mucha calma” emitido por la Rock & Pop. Fue luego de esta experiencia que fue
convocado por Martin para trabajar junto a ¢l en la Metro, y pasarian muchos afnos hasta que
llegue su debut en la television, interpretando un personaje secundario en “Casados con Hijos”. En
los Gltimos afos particip6 del ciclo “6,7,8” emitido por la TV Publica y actualmente es panelista
en “Duro de Domar”, que se emite por Canal 9. Cabito es quizas otro caso en donde su figura
estuvo siempre ligada a la radio y a la comedia teatral hasta que aparecié con mayor frecuencia
durante los Ultimos afios en la pantalla chica. Actualmente, si es un caso en donde la figura excede

el medio, aunque quizas e incluso en menor medida que Gabriel Schultz.
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El espacio mediatico de Radio Metro

Ya desarrollamos los diferentes productos, sus programas, sus redes sociales, su sitio web
y sus personalidades. Ahora es el momento de analizar el espacio en si de Radio Metro. Fernandez
en su texto “Los Lenguajes de la radio” describe la existencia de tres tipos espacios dentro del

- 10
medio :

Un espacio social de existencia previa y externa a la radio (un concierto en una
sala, un acto politico, etc.)
un espacio cero construido como no espacio por el silencio absoluto

un espacio mediatico cuya existencia solo se justifica por la existencia del medio.

A cada uno de estos espacios les corresponde un modo de transmision. En el caso del
tercero se trata del modo emision. “O ocurre frecuentemente que el presentador no esté solo en el
estudio. Lo acompafian otras voces (otros "personajes" y el ruido que producen sus movimientos),
que pueden acordar o no con la eleccion del fragmento musical. A este tipo de procedimiento
puede denomindrselo modo emision. Aqui, el mecanismo productivo (el espacio otorgado por la
institucion) se pone en juego, se deja mirar."!

En el caso de Radio Metro es el espacio mediatico y, por lo tanto, el modo transmision
emision, el que predomina en su programacion habitual. Ahora cabe preguntarse ;Qué
caracteristicas tienen este espacio? ;Qué rol ocupa la musica? ;Y los locutores? ;Coémo es ese
espacio que se pone en juego, que se deja mirar? Procederemos a analizarlo a través de seis

puntos:

Los jingles de apertura
Los locutores

El humor

Los juegos y los sorteos
La musica

La construccion de los oyentes

10 Fernandez, José Luis Los Lenguajes de la Radio, p 56

11 Fernandez, José Luis Los Lenguajes de la Radio, p56
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Los jingles de apertura

Una de las caracteristicas de Radio Metro son los Jingles de apertura de los programas.
Los tres programas mas antiguos (Perros de la Calle, Basta de Todo y Metro y Medio) tienen sus
canciones realizadas por artistas reconocidos. Las mismas en los ultimos afos se fueron
renovando, en algunos casos el tema entero y en otros se re versionaron. Cada jingle de apertura
tiene su singularidad relacionada con el horario y diversas caracteristicas del programa, pero
también comparten un aspecto en comun: todos hacen referencia de alguna manera a un escucha
urbano y a la ciudad.

Perros de la Calle: “Se despierta el dia y salto del sillon mi corazon enciende la radio”
comienza el tema del programa que se emite de 9 a 13. “Planes arruinados, suefios renovados,
Buenos Aires bostezando a mi lado”. De esta forma la cancion refleja el espiritu del programa y
del momento que vive el radioescucha, el arranque del dia, el comienzo del horario laboral, metas
que no se cumplieron, pero también la posibilidad de vivir nuevas oportunidades.

Basta de Todo: “Hoy voy a esperar que sean las 2 para soltar todo lo que soy, no quiero
mas hoy voy a cambiar”, arranca la apertura del programa conducido por Matias Martin. La letra
hace referencia directamente con el nombre y la idea que transmite el programa, el deseo de dejar
atras lo que no se quiere hacer, de desconectarse, de olvidarse de los problemas, de poder ser uno
mismo. “Basta de Todo, no escucho nada mas”, continia en otra parte. El tema que suena
actualmente en la radio es una versién compuesta por Vicentico y lo curioso es que su éxito es tal
que pese a que el programa cambid de horario durante el 2017, sigue mencionando el horario de
las 2 de la tarde.

Metro y Medio: de todos los temas musicales es el que tiene una melodia mas alegre y
relacion directa con el momento en que se transmite el programa: el de la vuelta a casa. La letra
hace referencia directa al stress que pude implicar el retorno al hogar y al objetivo del ciclo:
levantar el animo y las energias del radioescucha. “Viaja, entre autos y ruidos hasta tus oidos
desprevenidos que dicen uh no uh no uh no. No, no vas a ahogarte en un vaso de stress llega la
radio al rescate otra vez”.

De esta forma todos los jingles hacen referencia de una u otra manera al momento del dia
que vive un radioescucha urbano tipico. La ida al trabajo y el comienzo del mismo, el horario de la
tarde post-almuerzo y la vuelta a casa, entre otros. Frases como “cruzando la ciudad” en los temas
de Perros de la Calle y Basta de Todo o la referencia al sol que cae sobre la vereda y el trafico

refuerzan la construccion de un tipo de oyente radiofénico.
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Lo curioso es que el éxito de estas aperturas es tal que es posible encontrar sus letras y
acordes en diferentes webs de internet (como por ejemplo “La cuerda”) para que aquel que quiera

pueda aprender a tocarlos.

Los locutores/emisores

En su texto los lenguajes de la radio Fernandez destaca como a cada tipo de espacio le
corresponde un enunciador (compuesto por el emisor y el locutor que construye el mismo) y un
tipo de enunciatario (receptor construido). De esta forma al modo emision, caracteristico de Radio
Metro, le corresponde un emisor expuesto/responsable y un locutor “especificamente
mediatico”'.

Este aspecto es uno de los puntos clave en Radio Metro, la construcciéon de sus
enunciadores. Los mismos son uno de los puntos mas fuertes de la emisora, la exposicion y la
responsabilidad que toman ellos en cada uno de los programas es enorme, al punto tal de tener
radioescuchas que son mas fieles a ellos que a la radio o al programa en si mismo. Incluso,
generalmente, en la apertura de los programas los conductores de los mismos se mencionan,
marcan su presencia, se hacen cargo y responsables del espacio que estan construyendo “Mi

2

nombre es Andy Kusnetzoff y estoy junto a...”; “Mi amiga se llama Julieta Pink y mi nombre es
Sebastian Marcelo Wanraich...”, suelen comenzar las transmisiones de Perros de la Calle y Metro
y Medio. Esto es posible apreciarlo también en los llamados que hacen las personas a la radio “los
escucho todos los dias”, o “Cayetano me haces reir mucho”, son apenas algunos de los ejemplos
de frases dichas por los oyentes.

La fuerza de los mismos es tan grande que Radio Metro suele destacarlos en sus campafias
publicitarias incluso por encima de la emisora misma (ver apartados “Zoom In campafia 2014” y
“Zoom In campana 2017”).

De esta forma, y tal como explica Fernandez, se construye facilmente un nosotros
exclusivo entre los que forman el programa y los radioescuchas: “Siempre un texto radiofonico
(que, como vimos, excede lo verbal) se establece a partir de un nosotros (al menos locutor mas
emisora), en el modo emision, tal vez ni siquiera haga falta una aclaracion especial (el nosotros se

constituir en gran parte con la constante presencia grupal)”."?

12 Fernandez, José Luis Los Lenguajes de La radio p58

13 Fernandez, José Luis Los Lenguajes de la radio p 62
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El humor

El humor es un aspecto fundamental dentro de Radio Metro. Incluso cinco de sus actores
principales son humoristas (Cabito, Gabriel Schultz, Julieta Pink, Sebastian Wainraich y Pablo
Fabregas). Todos los programas tienen de alguna forma u otra un componente de humor que los
caracteriza ya sea desde alguna personalidad, seccion o efecto de sonido. A través de su utilizacion
la radio logra alternar entre informacidon mas dura y momentos mas ludicos y divertidos. Si bien el
mismo atraviesa toda la banda horaria, cada una de sus emisiones cuenta con sus propias
caracteristicas que veremos a continuacion:

No Somos Nadie: se destaca por lo que podriamos definir como un humor “politicamente
incorrecto”. Una de sus secciones destacadas es la de “El tren de la alegria”, en la cual se pasan
recortes de declaraciones graciosas de personalidades reconocidas, que abarcan desde jugadores
de futbol, hasta actores y politicos. Las mismas son utilizadas, también a lo largo del programa.
De los cuatro productos principales de Radio Metro es el unico que no cuenta en su staff con un
humorista.

Perros de la Calle: de toda la programacion es el que presenta un humor mas relacionado
con lo sexual. El mismo es encabezado principalmente por Gabriel Shultz. Secciones como el “da
para darse” o el uso de “la trompeta” (cuando se encuentra un oyente al aire y suena la trompeta
Shultz le hace una pregunta desubicada a esa persona) son los principales exponentes de ese tipo
de comedia.

Basta de Todo: alterna un humor sexual junto a otro relacionado a los estereotipos. El
primero estd encabezado por Cabito y el segundo por “Rafa de Villa Dominico” un personaje del
ciclo el cual se destaca por ser ignorante y hablar mal.

Metro y Medio: juega con un humor que apunta a las situaciones cotidianas de la vida.
Los problemas de pareja, los tocs, entre otras. Su staff estd compuesto por tres humoristas y cuenta

con la colaboracion periddica de Peto Menahem.

Los juegos y los sorteos

Al igual que el humor existen otros dos componentes que atraviesan los programas

principales de Radio Metro: los juegos y los sorteos. Los mismos, en su gran mayoria, suelen estar
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vendidos a diferentes anunciantes. A través de ellos se logra una participacion por parte de los
oyentes en los programas, uno de los principales activos que presenta la radio a la hora de vender

su publicidad.

La musica

Tal como ya desarrollamos en la parte de posicionamiento la musica juega un factor clave
en Metro, eso puede verse en lo que es comunicacién de eventos y recitales (por ejemplo, el
festival Lollapalooza que ocupa en lugar central), en los invitados al programa y en los temas que
se pasan durante los programas. La musica se ve presente a lo largo de todo el dia, ya sea para ir a
los cortes como para volver de ellos, incluso No Somos Nadie tiene diversos temas “dedicados”
(ver apartado portafolio de programas). Predomina el pop y el rock internacional, bandas como
Oasis, Perl Jam, Red Hot Chilli Papers, The Killers son las que priman a la hora de ser utilizadas
como cortinas.

En los ultimos afos comenzaron a ser pasados con mdas frecuencia temas nacionales.
Generalmente la futura entrevista a alguna personalidad musical (la cual viene acompafada en la
mayoria de los casos de un “mini recital” en vivo) suele tener alguna comunicacion especial tanto

desde el aire como desde las redes sociales.

La construccion del oyente

Tal como mencionamos antes, Ferndndez en su texto Los lenguajes de la radio a cada tipo
de espacio le corresponde un tipo de enunciatario. Al especio mediatico le corresponde un receptor
especificamente mediatico, el cual se reconoce como tal.'* Sin embargo, podemos afirmar que no
todos los receptores de los espacios medidticos son iguales, es decir, el oyente de Radio Mitre no
es igual al de Radio La Red, Vale o Radio Metro. Entonces ;Qué caracteristicas tiene el radio
escucha de Metro? ;Qué cualidades pretende construir o busca Metro en sus oyentes?

A partir de los puntos analizados podemos llegar a una primera conclusion: el receptor de

Radio Metro se caracteriza por ser activo. La numerosa cantidad de juegos, sorteos y secciones de

14 Fernandez, José Luis Los Lenguajes de La Radio
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los programas invitan a los oyentes a participar de ellos ya sea en la busqueda de alguna
recompensa, o simplemente por el deseo de salir al aire (Ejemplo: “Dara para darse”, “Llama a tus
abuelos”, “Gordos con chorizo”, “Segunda opinion” o instalacion de Treding Topics en Twitter).

Otro punto que podemos afirmar es que, al menos en la mayoria de los casos, se trata de un
escucha ludico y que prioriza en la radio al entretenimiento por sobre la informacién. Si bien los
diferentes ciclos de Metro suelen tocar temdticas de actualidad el tono que predomina a lo largo
del dia es descontracturado y humoristico.

Por ultimo, podemos afirmar que se trata de un enunciatario que encuentra en la musica un

factor fundamental de su vida.

37



SITUACION COMPETITIVA




<@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

La crisis de los competidores

Para analizar la situaciébn competitiva de Metro es necesario detenerse antes en un
fendmeno que caracteriz6 los tltimos afios: las crisis econdmicas de diferentes radios.

Radio Rivadavia: posiblemente sea la emisora que mas sufrié en el Gltimo tiempo. Tras
un descenso notable en su audiencia y diferentes conflictos econémicos en septiembre de 2016 la
familia Cetra (duefia de la emisora) decidid vender el 70% de las acciones a Guillermo y Fernando
Whpei, duefios de LT3 Rosario'”. Pese a su “relanzamiento” durante el 2017 y la contratacion de
figuras de gran renombre como Oscar Gonzéalez Oro, German Paoloski, el “Rifle” Varela y el
“Pollo” Vignolo, entre otros en diciembre la justicia dictamino su quiebra por, por una deuda de $
1,7 millén con la Sociedad Argentina de Autores y Compositores. '

Radio del Plata: su crisis empezd en el segundo semestre del 2016. Pese a que durante el
2015 fue una de las emisoras que mads crecio en audiencia (entre julio del 2015 y julios del 2016
gand un share de mercado de mas del 10%) en septiembre de ese mismo afio Alejandro Dolina
anuncid su renuncia a la emisora y luego se dio a conocer que la misma no pagaba los sueldos
desde hace muchos afios. Durante una huelga de 24 horas realizada en septiembre de 2016 una
fuente le asegurd al diario Clarin que “los conductores y contratados no cobran desde marzo,
mientras que los que trabajan en planta cobraron solo el 15% del sueldo de agosto™'’. Al afio
siguiente la situacion no mejord y Del Plata perdié a muchas de sus figuras mas importantes tales
como Marcelo Zlogtowiazda, Dario Villarruel, Gustavo Sylvestre e Ivan Schargrodsky.

Radios del Grupo Indalo (10, Vale, Pop, Mega 98.3 y One): el problema en estas
emisoras es necesario analizarlo dentro de la crisis que est4 sufriendo el Grupo Indalo Media. El
mismo se encuentra investigado por la justicia y, entre otras cosas, tiene una deuda de 17.000
millones de pesos con al AFIP. Durante el 2017 el grupo OP Investments anunci6 la compra de los
medios de Indalo, sin embargo, hasta el momento la justicia rechaz6 esta transaccion debido a la
imposibilidad de demostrar como haré el nuevo grupo para pagar la deuda que tiene Indalo'®. EI 8
de noviembre del 2017 las cinco emisoras del medio realizaron una huelga debido al atraso de

salarios.

15 Ver articulo: “Grupo empresario local se quedé con la histérica Radio Rivadavia” en Punto Biz 02/09/16
16 ver articulo: “La Justicia declaré la quiebra de Radio Rivadavia” en Clarin 06/10/17
17 Ver articulo: “Las radios K profundizan su crisis: no pagan y pierden figuras” en Clarin 08/09/16

18 ver articulo: “Rechazardn la venta del Grupo Indalo de Cristébal Lépez” en Clarin 09/03/18
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Radio El Mundo: pese a ser una emisora historica (fue fundada en 1935) con el correr de
las décadas su nivel de audiencia fue disminuyendo. Durante los gobiernos de Néstor y Cristina
Kirchner El Mundo recibi6 pauta oficial con frecuencia, sin embargo, tras el triunfo de Mauricio
Macri las inversiones en el dial empezaron a caer. En febrero del 2018 la estacion fue adquirida
por Rodriguez Flores del grupo Arte Argentina S.A. Pese a que esto parecia que iba a llevar a la
normalizacidn de la radio en marzo del mismo afio los trabajadores denunciaron que no cobran sus
sueldos hace més de 2 meses y la emisora corre el riesgo de desaparecer.'”

Radio América: la emisora form6 parte del grupo veintitrés (conformada por los
empresarios Sergio Spolszki y Matias Garfunkel desde el 2009 hasta 2016, cuando fue comprada
por el grupo M Deluxe.) Tras numerosos conflictos la radio fue vaciada y pasé a emitir solamente
musica y salir online. El el 8 de septiembre del 2016 el Enacom declar6 la caducidad de la licencia

y llam¢ a licitacion, la cual fue ganada por el Grupo Perfil.

Inversion publicitaria anual

Metro, ademds de ser un medio, es un anunciante que compra y canjea espacios
publicitarios para promocionar sus productos, tal como lo hace cualquier otra empresa. IBOPE, a
través de su unidad de negocios, Monitor, se encarga justamente de auditar la inversion
publicitaria en los principales medios del pais.

Si analizamos los datos que nos ofrece esta herramienta, en el tiempo analizado (2012-
2017) Metro aument6 su inversion anual en pesos, en promedio, un 29% por afo. Este valor esta
en linea con el valor de inflacionario, con lo cual la empresa ha simplemente sostenido su
desembolso en publicidad. La unica excepcion es en 2015, cuando pasé de 16,1 millones de pesos
en 2014 a apenas 3,3 millones. El resto del periodo de anélisis corresponde a un aumento
inversion mencionado. *°

Dentro de las distribuciones de esa inversion el principal foco ha sido promocionar la
propia radio, centrado en sus productos radiales. Esta es la tinica comunicacion que se ha
mantenido durante los Ultimos cinco afnos. En segunda instancia, y s6lo en 2016, comunicé la obra

de Eduardo “Cabito” Massa Alcantara, “La pifia”. Tercero en ese podio de productos que

19 Ver articulo: “Escandalo en Radio El Mundo: no pagan sueldos y entr¢ la policia” en | Profesional 21/03/18

20 valores de Monitor, E-Radio. Tarifas segun descuentos promedios de mercado
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comunicaron, y con presencia desde el 2012 al 2014 se ubica el parador de la radio, “Metro

Beach”, en Mar del Plata.

Comunicacion Share

Campaina Metro 57%
La Pifia 24%
Metro Beach 19%

A los fines de distribuir esas comunicaciones, los principales sistemas de medios en los
que han puesto foco han sido via publica y diarios. Vale la mencionar que la herramienta Monitor
audita de manera muy parcial la informacion en digital, contemplando s6lo algunas inversiones de
los principales diarios digitales del pais y excluyendo todos los sitios de display y las redes
sociales, espacios que representan la gran parte de la inversion publicitaria en dicho sistema.

En cuanto al foco que representa Metro en términos de inversion publicitaria para todo el
grupo RPMB, es el principal producto que promociona (entre las diferentes vertientes ya
mencionadas) llevandose el 38% de la inversion publicitaria en el periodo analizado. En segundo
lugar, aparece Blue, con un 28% y Rock & Pop con un 17%. El resto de la inversion es destinado

a sus plataformas digitales Bacanal e Infocampo.

Comunicacion Share ‘
Metro 38%
Blue 28%
Rock & Pop 17%
Infocampo / Bacanal 16%

Zoom in campaia publicitaria 2014

En el afio 2014 radio Metro realiz6 la, hasta ese entonces, campana publicitaria con mayor

inversion. Se llevo a cabo en los meses de octubre-noviembre y se centro en via publica y gréfica.
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Se concentr6 en zonas de nivel socioeconémico alto-medio de AMBA (Corredor norte,
Palermo, Belgrano, Nufiez y Caballito), comprando un total de 40 elementos de gran impacto
visual. Todos ellos insertos en la ciudad y de cercania con el transetinte-conductor, prescindiendo
de carteles espectaculares en accesos (Panamericana, General Paz, Acceso Oeste) para que se vea
mas de cerca la creatividad (que requeria de certera atencion).

En tanto en grafica sali6 sdbados y domingos en los diarios de mayor circulaciéon en
Buenos Aires (Clarin, La Nacion y Perfil) mas dos salidas puntuales en El Cronista. En cuanto a
titulos estuvo asociado a ejemplares de contenido de actualidad y lifestyle como Planeta Urbano,
Remix, D-Mag, Rolling Stone y Billboard, entre otras.

Apuntando su comunicacién a un publico joven, es curioso que no hayan seleccionado
para comunicar el sistema en el que mas tiempo pasa su target: internet. No realizaron pauta en
redes sociales o medios digital, lo cual demuestra una llamativa falta de actualizacion. Este hecho
continuaria repitiéndose (Ver “Zoom In campaia publicitaria 2017).

La gran ventaja que permite internet es poder trabajar en tiempo real y, ademas, a través de
su pagina web tener el contenido disponible las 24 horas. Siendo el fuerte los contenidos de su
programa podrian haber transmitido una creatividad sencilla que transmita que se puede escuchar
la radio con sdlo cliquear el aviso. O que el “Da Para Darse” (conocida seccion de Perros de la
Calle) esta a s6lo un paso.

La creatividad estuvo enfocada principalmente en los comunicadores de la radio. Vemos
poca relevancia en el logo, el cual estd por detrds de los conductores. Si una campana de
publicidad busca destacar lo mas importante de su producto, en este caso estd claro que pondera

mucho mas los protagonistas que el resto de las cosas. Incluso su slogan no figura en el material.

También es interesante destacar la falta de referencia a sus redes sociales o pagina web.
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Zoom in campana publicitaria 2017

La ultima campafia publicitaria de Metro tuvo lugar de mayo a julio de 2017. La misma se
centrd6 nuevamente en diarios, revistas y, como medio central, la via publica. Es curioso que
nuevamente hayan desestimado a digital como uno de sus principales pilares. Este sistema apenas
se lleva el 5% de la inversion y sdlo se concentra en Facebook.

La campafia focalizé su comunicacién en el cambio de horario que se realizo en la radio
durante ese periodo donde la mayoria de los programas adelantaron una hora su comienzo. La
imagen fuerte de la publicidad vuelve a ser los conductores, donde en el sobre impreso esta su

nuevo horario. Apenas se observa el nombre del programa y el logo de la radio aparece debajo de

la foto central.

La campana vuelve a cumplir con una necesidad de corto plazo: inicamente dar a conocer
los nuevos horarios de los programas de la radio (y en segunda instancia los conductores que
forman parte de la misma, mas alld de que estén hace mucho tiempo en Metro). No hay
modificaciones en el mix de medios respecto a la comunicacion de tres afios atras a pesar de que el
ecosistema de medios haya mutado y, sobre todo, haya habido fuertes modificaciones en el

principal target de la radio.
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Tomando como referencia las mediciones brindadas en el periodo 2017, Metro en total

individuos (sin segmentacidn etaria, socioecondmica o de género) se ubica como la 6° radio mas

escuchada en AMBA (5° FM).

Emisora ‘ Rating Share
Mitre 2,03 12,94
LA 100 1,39 8,86
Pop 101.5 1,15 7,34
Disney 1,05 6,72
Aspen 1,02 6,53
Metro 95.1 0,91 5,77
Mega 98.3 0,76 4,84
Radio 10 0,75 4,78
LaRed 0,71 4,55
Vale 97.5 0,63 4,02
Los 40 0,48 3,04
One 103.7 0,42 2,66
AM 750 0,41 2,60
Rock And Pop 0,30 1,93
RQP 104.3 0,30 1,89
Continental 0,22 1,38
Del Plata 0,16 1,04
Radio con Vos 0,16 1,03
Blue 100.7 0,15 0,97
Rivadavia 0,11 0,70

Fuente E-Radio (IBOPE)
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En términos de composicidon su audiencia es principalmente de Nivel Socioeconémico

Alto-Medio (78%).

Composicion Socioecondémica

= Alto
= Medio

= Bajo

Fuente TGI (IBOPE)
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En cuanto a género, la audiencia presenta una leve inclinacion masculina.

Composiciéon Género

= Hombres
® Mujeres

Fuente TGI (IBOPE)

En tanto que en rango etario se desprende una gran penetracion en el segmento 25-34. Hay
una sobre indexacion Vs el universo (alrededor del 200%). Es decir, el rango 25-34 representa el

39% de la audiencia de Metro, cuando implica el 21% de la poblacion en AMBA.

Composicion Etaria

= 12-19
u 20-24
m 25-34
= 35-44
45-54
55-64
65-75

Fuente TGI (IBOPE)
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Dada la composicion de su audiencia podemos establecer que la radio tiene fuerte
presencia en jovenes de ambos sexos, entre 25-34 anos y pertenecientes al Nivel Socioecondmico
Alto-Medio. Entonces, realizando un ranking de las radios en ese segmento particular de la
poblacion, Metro se logra posicionarse como lider, seguido de cerca por La 100 y Radio Pop y

muy por encima del resto de sus competidoras.

Emisora Rating(%) Share(%)
Metro 95.1 2,11 12,96
LA 100 1,69 10,39
Pop 101.5 1,57 9,64
Mega 98.3 1,22 7,47
Disney 1,03 6,32
Aspen 1,02 6,24
Mitre 0,72 4,43
Vale 97.5 0,70 4,28
RQP 104.3 0,65 3,97
Los 40 0,59 3,60
Rock And Pop 0,46 2,80
LaRed 0,44 2,73
Blue 100.7 0,42 2,55
Radio 10 0,40 2,44
One 103.7 0,37 2,25
AM 750 0,28 1,73
Radio con Vos 0,22 1,37
Continental 0,12 0,77
Del Plata 0,11 0,69
Nacional Rock 0,10 0,63

Fuente: E-Radio (IBOPE)

(Esa construccion de Metro en el target y en el valor total audiencia se ha visto afectada
recientemente? Viendo en retrospectiva datos de los Ultimos 5 afios los nimeros vienen a la baja

en el analisis de ambos targets (-24% en total individuos y -35% en el target).
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Individuos —— 25-34 AM

Fuente TGI (IBOPE)

(Es esta pérdida un problema que afecta a todas las radios o s6lo a Metro? Analizando el
encendido de radio en el mismo periodo se aprecia que hay un descenso de oyentes, pero este no
es tan fuertemente marcado como sucede en el caso particular de Metro. Entre 2012 y 2017 hay
una caida del 13% en el target Alto-Medio 25-34 y en total individuos esa pérdida es del 9%. Con
lo cual estamos hablando de un fendmeno que afecta como sistema pero que se intensifica en este

medio puntual.

Encendido Radio 2012-2017

e —

25-34 AM

Individuos

Fuente TGI (IBOPE)
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Ranking de Redes Sociales

En lo que respecta a cantidad de seguidores Radio Metro se encuentra en las tres redes
sociales mas importantes, siempre como top 10 de radios con mayor cantidad de seguidores. En

Twitter se encuentra tercera, cuarta en Instagram y octava en Facebook.

Radio Twitter

Radio Mitre 829K
La 100 762K
Metro 663K
Radio La Red 371K
Los 40 Principales 351K
Radio Pop 280K
Rock & Pop 275K
Radio 10 270K
Radio One 230K
Contiental 171K
Radio del Plata 156K
Vale 153K
Mega 98.3 121K
Radio con Vos 83K

Rivadavia 73,6K
Apsen 48,3K

En Twitter la radio que lidera el Ranking es Mitre y segunda se encuentra La 100 (ambas
pertenecen al mismo grupo) e incluso en algunos casos comparten las mismas publicaciones,
cuando se tratan de “notas de color”. La gran diferencia entre ambas esta en el grado de
interaccidn que tienen los usuarios con las cuentas. Mientras que la cantidad de likes o retwitteos
que reciben los posteos de La Cien son muy bajos (en algunos casos nulos) y los que generan
mayor engagement no suelen superar las 20 interacciones, en el caso de Radio Mitre cuando los
posteos estan relacionados a noticias de gran interés (como por ejemplo el conflicto del director
técnico de la Seleccion argentina de futbol o el procesamiento de diferentes funcionarios
Kichneristas) llegan a superar las 400 interacciones. Las editoriales de diferentes columnistas

suelen tener bastante repercusion entre los usuarios.
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En el caso del twitter de Radio Metro (tercer en el ranking) presenta un nivel de

engagement muy bajo, con la excepcion de algunos videos musicales.

Radio ‘ Facebook
La 100 3,6M
Los 40 Principales 1,9M
Radio Mitre 1,4M
Rock & Pop 567K
Radio Pop 500K
Mega 98.3 470K
Vorterix 456K
Metro 428K
Radio 10 400K
Radio del Plata 278K
Vale 257K
Apsen 143K
Rivadavia 113K
Contiental 108K
Radio La Red 93K
Radio One 73K
Radio con Vos 31K

En Facebook existen 3 radios que por la cantidad de seguidores se destacan del resto: La
100, Los 40 Principales y Radio Mitre (superan el millon), gran diferencia con la Rock & Pop que
se encuentra cuarta con 567 mil. En esta red, pese a que se encuentra tercera en el ranking, es
nuevamente Radio Mitre la marca que cuenta con un mayor nimero de interacciones por parte de
sus seguidores. En el caso de Radio Metro la cantidad de interacciones sube notablemente, sobre
todo cuando se trata de videos en los cuales las personalidades de la radio son protagonista o notas
curiosas. Esta es la Red Social en la cual se encuentra en mayor desventaja frente a sus

competidores.
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La 100 530K
Radio Mitre 172K
Vorterix 146K
Metro 110K
Mega 98.3 100K
Radio Pop 87,3K
Los 40 principales 79K
Rock & Pop 54,5K
Vale 37K
Radio One 36K
Radio con Vos 16,5K
Radio del Plata 11K
Rivadavia 8,4K
Radio 10 8K
Radio La Red 7,7K
Apsen 6,3K

Nuevamente el ranking estd encabezado por Radio Mitre y La 100, con la particularidad de
que esta es la unica Red Social en la cual el engagement de ambas marcas es similar e incluso en
algunos posteos es superior el de La 100. En el caso de Radio Metro (cuarta en el ranking)

nuevamente los videos musicales son los que generan mayor afecto entre los usuarios.

Los programas: el gran diferenciador de Radio Metro

Metro cuenta con una ventaja en redes sociales respecto a la competencia: es la tnica radio
que tiene una estrategia en redes sociales que también abarca sus principales programas. Incluso,
salvo algunas excepciones como Closs Continental, La Oral Deportiva o Malditos Nerds, la
mayoria de los programas radiales no tienen cuenta propia en redes sociales. Si tomamos los
diferentes programas de Metro vemos que, con la excepcion de Facebook, la cantidad de
seguidores que tienen ellos son mayores a los de la radio y el nimero de interacciones por parte de
los usuarios crece notablemente (sobre todo en Instagram). Por ejemplo, el programa Perros de la
Calle tiene videos que superan las 70 mil reproducciones e imagenes que llegan a més de 9.000
likes, mientras que los posteos de la cuenta de @Metro951 no suelen superar los 1.500 likes. La
excepcion del 2017 fueron posteos en los cuales se felicita a diferentes personalidades de la radio

por haber ganado el Martin Fierro.
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A raiz de esto si volvemos a armar los rankings tiendo en cuenta los programas en twitter

Metro sube al primer puesto con el programa Perros de la Calle y en Instagram se posiciona

segundo.

RRETI)

Radio Instagram Radio Twitter
La 100 3.6M
Los 40 principales 1.9M 829K
Radio Mitre 1.4M Radio Mitre 172K
Rock & Pop 567K Vorterix 146K 762K
Radio Pop 500K
Mega 98.3 470K Metro 663K
Vorterix 456K Radio La Red 371K
Metro 428K Mega 98.3 100K Los 40 principales 351K
Radio 10 400K Radio Pop 87.3K Radio Pop 280K
_ Los 40 principales 79K Rock & Pop 275K
Radio del Plata 278K Rock & Pop 54.5K Radio 10 270K
Vale 257K Vale 37K Radio One 230K
‘Metroy Medio 144K | | Radio One 36K Contiental 171K
Apsen 143K No Somos Nadie 28K Radio del Plata 156K
Rivadavia 113K Radio con Vos 16.5K Vale 153K
Contiental 108K Radio del Plata 11K Mega 98.3 121K
‘BastadeTodo 107K |Rivadavia 8.4K No Somos Nadie | 119K
Radio La Red 93K Radio 10 8K Radio con Vos 83K
Radio One 73K Radio La Red 7.7K Rivadavia 73.6K
Radio con Vos 31K Apsen 6.3K Apsen 48.3K

Pagina Web — Ranking en Argentina

Comscore es una empresa internacional que trabaja con un sistema mixto: a través de un
panel online y de un seguimiento de cookies establece un aproximado de la cantidad de visitante
diarios, de usuarios Unicos, de paginas vistas y de minutos por visita que pasan las personas en las
diferentes webs digitales. Vale aclarar que la informacion en el pais solo es aplicable a lo que

sucede en computadoras de escritorio. A partir de la informacién que es posible recopilar de esta
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fuente se puede establecer un estado de situacion del sitio web Vs la competencia. Para ello se

recurrira a tres métricas:

1. Usuarios Unicos mensuales
2. Promedio de visitantes diarios
3. Promedio de minutos por visita

Cien Radios es la plataforma que tiene el grupo Clarin para todas sus radios (tanto las
citadas de AMBA — Mitre y La 100 — como todas las emisoras del interior del pais) y
transmisiones radiales. En comparativa, versus usuarios que visitan mensualmente la pagina de
Metro, Cien Radios tiene mas de seis veces mas trafico. En comparativa Vs Radio Cut, Metro
tiene un 11% menos de trafico. Sin embargo, vale la pena destacar que Metro es lider en minutos
que pasa cada visita en la pagina, con un promedio superior a la hora. Es decir, entran menos
personas mensualmente, pero pasan mas tiempo en su web (entre cuatro y cinco veces mas).

Otro dato interesante surge de la comparativa de los visitantes diarios. Metro en ese
apartado supera a Radio Cut (aunque sigue estando muy lejos de Cien Radios). Es decir,
mensualmente son menos los usuarios que entran, pero diariamente, en promedio, mas. Esto es
porque los que entran todos los meses a la web lo hacen de manera mas frecuente con respecto a
otros sitios. Son oyentes fieles, que entran muy seguido en el mes y pasan mucho tiempo dentro.

Vale la pena destacar que todo este posicionamiento de Metro se produjo sin menciones o
campaias externas, tal como veiamos en el apartado de publicidad de la radio. Es 100% organico
y producto de sus fanaticos, mas alla de algunas referencias a esta disponibilidad de escucha por
parte de los conductores.

En comparativa con los otros productos del grupo Metro es comodamente el que lidera en

todas las métricas, por encima de Infocampo, Blue y Pulso Urbano.

Promedio de minutos

Usuarios Unicos Promedio visitantes diarios o
Cien Radios 1.277.000 228.000 18
Radio Cut 210.000 15.000 12,3
Metro 187.000 18.000 66,8
Infocampo 52.000 4.000 3,4
Blue FM 38.000 2.000 61,1
Pulso Urbano 37.000 2.000 1,7
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Evolucion torta publicitaria 2012 — 2017 y principales
anunciantes

Una vez analizada la audiencia, es interesante comparar estos valores con los de venta de
facturacion de la radio. Para esto, la herramienta (también de IBOPE) Monitor nos permite ver la
evolucion de la misma. Monitor se nutre de los valores brutos aportado por la radio, a los cuales se
le aplica un descuento promedio de mercado (segun informacion aportada por la Camara
Argentina de Agencias de Medios). Auditando todas las salidas de los anunciantes (ya sea tanda o
PNT) se pueden establecer numeros aproximados (nunca se sabe el valor exacto que paga cada
anunciante) de ingresos publicitarios que percibid la radio.

Cada afio (tomando el periodo 2012-2017) la variacién de inversion de un afio a otro de
facturacion se ubico por encima de la inflacion pais. Sin embargo, en 2016 y 2017 ese gap entre
inflacién y aumento de ingresos publicitarios se achicod al 12%, por debajo del 16% del 2015 y
muy detras del pico alcanzado en 2013 del 38%. Vale aclarar que todos estos valores representan
facturacion radial, que es la que puede monitorearse a través de IBOPE. Al momento, no hay

herramientas fiables para auditar la inversion en digital.

Inversion Publicitaria Vs Inflacion

/\/\

Inversion ($ MM) Inflacion —— Var Vs AA
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A la hora de cruzar la inversidon publicitaria total en el mercado argentino con lo que
corresponde exclusivamente al sistema radio, se nota que la participacion radial en la torta
publicitaria ha ganado espacio 2017 Vs 2012. Esta comparativa excluye internet por las ya citadas
limitaciones del monitoreo en el ecosistema digital. Tal es el lugar que gana digital en el share de
inversion de los anunciantes que se podria afirmar que les quita lugar a todos los sistemas. Sin
embargo, al menos en la comparativa de radio Vs los otros sistemas auditables con mayores
precisiones (television, diarios, revistas, via publica) no s6lo no viene perdiendo terreno sino que

gana levemente espacio.

% de Inversion publicitaria en radios

91%
93%
92%
93%
95%
95%

® Inversion Radios ($ MM) = Inversién publicitaria no radial ($ MM)

Volviendo a Metro, es interesante observar la proporcion de PNT (Publicidad No
Tradicional) Vs Tanda. Cada aiio porcentualmente el ingreso a raiz de PNTs va en aumento en
detrimento de tanda. “Cada afio el ingreso por PNTs va sumando inversion. En parte porque
con el boom digital la tradicional radio va perdiendo peso y las comunicaciones diferentes
ganan terreno. En nuestro caso particular nuestras tarifas de PNTs son altas en comparacion
con otros medios, teniendo en cuenta que los conductores de nuestra radio son activos fuertes,

lideres de opinion”, Sostiene Bruzzone.
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Metro proporcion publicitaria PNT vs Tanda

= PNT m Tanda

Por esta relacion tanda Vs PNT cada vez mas enfocada en este tltimo es que no llama la
atencion que Despegar, de fuerte presencia en este formato, sea el anunciante que més inversion
puso en Metro. “Con Despegar tenemos presencia permanente. Incluso el programa “Su Atencion
por favor” fue hecho casi a medida de ellos. Tienen secciones hechas ad hoc. Es un poco el
espiritu de nosotros desde comercial”, sostiene Bruzzone. Tampoco sorprende, en base a la
composicion de la radio, que haya 3 paginas vinculadas a turismo (Despegar, Asatej y Avantrip) y
asociados a segmento jovenes de nivel socioecondmico alto-medio. Ademas, figuran Quilmes,
Unilever, Telefonica y Telecom, 4 de los principales anunciantes del pais y con varios productos

enfocados a consumo joven.
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INV $ (MM)

= INV $ (MM)

“Somos muy abiertos a escuchar lo que necesita el anunciante. Con Cerveceria y
Malteria Quilmes hemos trabajado comunicacion con diferentes productos: con Corona
hicimos un acustico en vivo de un artista que trajeron, con Mixxtail una seccion de bartenders,
Quilmes tuvo un asado en Basta de Todo. Ese es nuestro espiritu desde comercial para
flexibilizar la propuesta. Después tenemos que negociar también con la produccion de los

programas para no daiiar el contenido que es lo mds importante que tenemos”, aiade Bruzzone.
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Penetracion de Internet

Segun un informe realizado por We Are Social en colaboraciéon con Hootsuite®' la
penetracion de internet alrededor del mundo es cada vez mas grande. En enero del 2018 4.021
millones de personas acceden a internet, es decir el 53% de la poblacién mundial. Esto refleja un
aumento de 271 millones de individuos en comparacion con el 2017.

El mismo desarrolla que el 42% de las personas presentan actividad en redes sociales. Es
decir, hay 3.196 millones de usuarios activos en la actualidad y, de ellos, 2.958 millones lo hacen
a través de sus teléfonos moviles. Facebook es la red mas utilizada con 2.167 millones de usuarios
que realizaron al menos una publicacion, detrds se encuentran Youtube con 1.500 millones,
Instragram con 800 millones, Tumblr con 794 millones, Ozone con 566 millones y Twitter con
330 millones.

Dentro de este informe Argentina ocupa un lugar especial tanto en la penetracion de
internet como en la de redes sociales. En el primer item es, en conjunto con Chile, el pais de
Latinoamérica con mayor penetracion: el 78% de la poblacion tiene acceso a internet. En lo que
respecta al segundo item el dato es mas impactante: es el sexto pais del mundo donde la
penetracion de las redes sociales es mayor en la poblacion con un 76%, solamente el 0,3% de la
poblacidon que accede a internet no utiliza redes sociales. El ranking se encuentra liderado por
Estados Unidos (99% de penetracion) y lo siguen Corea del Sur (84%), Singapure (83%), Taiwan
(78%) y Hong Kong (76 %). A su vez, el usuario argentino es el quinto a nivel mundial que mas
tiempo pasa en redes sociales con un promedio de 3 horas y 9 minutos diarios.

Dentro de las mismas Facebook e Instagram son las que mayores usuarios registran,
seguidas por Twitter. Segiin un estudio de la consultora Carrier y Asociados™ en promedio los
argentinos utilizan 3,4 redes sociales por persona. El 82% de las personas de entre 25 y 34 afios
(rango de edad en el cual Metro tiene su mayor nimero de audiencia) utiliza Facebook, mientras
que el 39% esta en Instagram y el 20% en Twitter™.

A partir de esto es posible preguntarse ;Por qué las personas estan en redes sociales? ;Qué
es lo que hace un argentino le dedique en promedio mas de 3 horas de su dia a estar en ellas? El
psicologo estadounidense Abraham Maslow, realizd una teoria de las necesidades, la cual

jerarquiza las diferentes necesidades que tiene todo individuo en forma de una piramide. En su

212018 Digital Yearbook disponible en https://www.slideshare.net/wearesocial/2018-digital-yearbook-86862930

22 yer articulo: “Las redes sociales preferidas por los argentinos, segun su edad” en La Nacién 22/10/17

23 ver articulo: Las redes sociales preferidas por los argentinos, segun su edad” en La Nacién 22/10/17
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base se encuentran aquellas relacionadas con lo fisiologico (comer, dormir, respirar). Luego le
siguen las de seguridad y las de afiliacién (amistad, afecto, pertenencia de grupo)>,

Otro autor que desarrolld una teoria sobre las necesidades es el psicologo David
McClelland, el cual afirma que la motivacion de las personas a lo largo de sus vidas esta
relacionada con satisfacer tres necesidades basicas: la de logro, la de poder y la de afiliacion. Esta
ultima tiene como foco formar parte de un grupo. Los individuos buscan contactarse con otra
gente, obtener ayuda y ser “populares”®.

Segun un estudio de Global Web Index, empresa especialista en tendencias sociales, la
razén mas importante por la cual las personas usan las redes sociales es la de mantener el contacto
con amigos para saber qué es lo que estan haciendo (el 55% la utilizan con ese objetivo), detras
viene el de mantenerse al dia con las noticias y eventos de actualidad y en tercer lugar llenar el
tiempo libre*®. De esta forma las redes sociales vienen a cumplir el rol de satisfacer (al menos
parcialmente) la necesidad de afiliacion descripta por Maslow y McClelland.

Ante esta situacion ;Como se ve afectado el consumo de medios tradicionales y
puntualmente el de Metro? ;Es posible que el tiempo que las personas antes dedicaban a la radio
hoy se difumine en otros intereses? La capacidad de la radio como formadora de comunidades,

esta claro, ha perdido lugar frente a otros espacios.

Evolucion de plataformas On Demand 2012 — 2017

Uno de los factores que han modificado la forma de consumir medios de comunicacion
tradicionales en los ultimos afos es el auge de las plataformas On Demand. Las mismas permiten
consumir el contenido deseado en el momento y lugar que el usuario quiera, interrumpirlo y
volver a reproducirlo a gusto. De esta forma las personas no se ven “atadas” a los horarios de
programas impuestos por la grilla de la radio o la television. En Argentina son principalmente tres
las plataformas que han crecido en el periodo analizado (entre 2012-2017) y cuya penetracién

dentro de la poblacion crece todos los anos.

24 Maslow, Abraham en “Motivacién y Personalidad”, Diaz de Santos, Madrid 1991 p38
25 Meccleeland, David en “Estudio de la motivacion humana”, Narceca, Madrid 1989

26 yer articulo “Los 10 principales motivos por los que usamos las redes sociales” en Julidn Marquina.es 09/04/2015
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Todas las edades

Plataforma 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Youtube 11% 21% 28% 40% 38% 58%
Spotify 0% 1% 3% 4% 5% 8%
Netflix 0% 1% 1% 3% 7% 21%

Fuente TGI: Tbope
25-34

Plataforma 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Youtube 16% 27% 36% 48% 50% 67%
Spotify 0% 2% 3% 4% 5% 8%
Netflix 0% 1% 1% 4% 9% 26%

Fuente TGI: Ibope

El aumento de estos numeros afio a aio no es casual. Ademads de estar relacionado con el
incremento constante en la cantidad de usuarios que acceden a internet en Argentina las distintas
empresas tomaron decisiones estratégicas para generar que cada vez mds usuarios participen de

ellas.

Youtube: permite a los usuarios compartir y ver videos. Fue lanzado en el 14 de febrero
del 2005 y el 23 de abril de ese mismo afio se publicd el primer video. Para mayo de 2006 ya
alcanzaba dos mil millones de visualizaciones por dia. En 2007 fue adquirido por Google que
centrd sus primeros pasos en formas para facilitar la busqueda de contenido, la posibilidad de
pauta en la plataforma y la apertura de canales oficiales para empresas y artistas. En 2017 habilito
la posibilidad de transmitir en directo®’. A su vez, la empresa cuenta con un programa de “Youtube
partners”, lo que implica que si un usuario sube contenidos que cumplen con ciertas
caracteristicas (originalidad es uno de los aspectos que se evaluan) y superan una determinada
cantidad de reproducciones (que se ajusta periddicamente) pueden recibir dinero por la actividad
que generan en la plataforma. Esta es una de las razones que fomenta la gran cantidad de
contenidos que tiene la plataforma. Asi busca proveer que los usuarios sean ellos mismos
propulsores del sitio. Actualmente es el segundo buscador mas utilizado del mundo y, segun datos
compartidos por la empresa, durante el 2016 en cada minuto se subieron 300 horas de video a

. , . . . 2
Youtube y se vieron més de tres mil millones de horas de video al mes®®.

27 Ver articulo “YouTube lanza su servicio de transmisién en vivo para competir con Facebook” en La Nacién 07/02/2017

28 Ver articulo “36 estadisticas fascinantes de YouTube para 2016” en Brand Watch 30/06/2016


http://www.statisticbrain.com/youtube-statistics/
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Netflix: es una empresa que ofrece contenido via streaming y On Demand de miles de
series y peliculas. La compaiia comenzé en 1997 como un videoclub de suscripcion por correo y
envio a domicilio. Aunque ese servicio aun se sostiene en Estados Unidos, fue dejando paso
gradualmente al actual formato, que es la unica forma de consumo en los més de 130 paises donde
se expandi6. Todo un paradigma de como fue mutando el consumo. Ser el pionero en esta
categoria de mercado le permitid posicionarse como lider por encima de competidores como
HBO-GO, iTunes o Google Play. En 2013 dejé de ser so6lo una compaiia distribuidora de
contenido para ser generadora del mismo. Ese afio sacd su primera serie original: “House of
cards”, solamente accesible a través de la plataforma. “La meta es convertirse en HBO antes de
que HBO se convierta en Netflix” dijo Reed Hastings, CEO de la compaiiia, en una entrevista con
la revista GQ*. Esta apuesta continud y el nimero de producciones originales de Netflix fue
creciendo afio a afio. Durante el 2018 anunci6 que invertira US$8 mil millones en la creacion de
700 producciones.’ La compaiiia esta desarrollando estrategias cada vez mas pensadas para los
mercados locales, lo cual se refleja, por ejemplo, en Argentina en lo que serd el estreno de la
primera serie original hecha en el pais, “La gala de Edha". *'

La empresa comenzd a publicitar sobre sus contenidos exclusivos, no s6lo a través de
internet sino en todos los sistemas. Sacé una App y en ella incluso desarrollé una funcion para
poder ver contenidos sin conexién’. En Argentina una encuesta de Netflix arrojé que el 45% de
las personas que consumen la plataforma ven series o peliculas en el transporte publico a través

del celular™.

Spotify: es una plataforma para reproducir musica online. Permite al usuario una gran
cantidad de personalizaciones, entre otras, la posibilidad de que los usuarios creen sus propias
listas de canciones que pueden ser reproducidas por otros usuarios. En su llegada al pais la
plataforma tenia 20 millones de canciones disponibles para ser escuchadas®™. La empresa fue
adquiriendo los derechos musicales de mas artistas para convertirse, cada vez mas, en una
plataforma atractiva para el publico. A tal punto han logrado esto que ya son muchos los artistas

que presentan sus nuevos discos a través de la plataforma. En marzo de 2018 la empresa sali¢ a

29 ver articulo “And the Award for the Next HBO Goes to...” en Revista GQ 29/01/2013
30 ver articulo “Netflix estrenard este afio 700 titulos oficiales” en Red Users 28/02/18

31 Ver articulo “Netflix por fin estrena el modo offline: podras guardar (algunas) cosas para ver sin conexién” en Xataka.com
30/11/2016

32 yer articulo “Los argentinos y su fascinacion por ver series de Netflix en celulares y en la via pablica” en La Nacién 14/11/17
33 Ver articulo “Edha: la moda en la primera serie nacional de Netflix” en La Nacién 10/03/2018

34 ver articulo “El servicio de mdsica on line Spotify llega a la Argentina” en La Nacién 24/09/13
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cotizar en bolsa y asegura tener 159 millones de usuarios mensuales en 61 paises, de los cuales 71

millones son suscriptores.

El fenomeno de Radio Cut

En 2013 se lanz6 en Argentina Radio Cut, una plataforma online que permite escuchar en
vivo y grabar programas de radio, hacer recortes de los mismos y luego subirlos, dejandolos a
disposicion para que cualquiera pueda acceder a ellos. Tiene acceso a practicamente todas las
radios del pais. La excepcion son todas las radios del Grupo Clarin, que tienen su propia
plataforma en Cien Radios y que han obligado a Radio Cut a que las elimine de la pagina.

Estos contenidos puede generarlos cualquier usuario registrado. “La idea surgi6 como
oyentes de radio que somos, queriamos tener la posibilidad de tener una herramienta para
compartir algo de un programa que nos resultaba interesante. Creo que se encadena también con
que la radio hoy estd adaptada a Internet solo desde la transmision. Nuestra vision estd mas
orientada a poder buscar contenidos, al acceso On Demand” comentd Roberto Narvaja, en una
entrevista a la revista Information Technology en octubre del 2013. Con Radio Cut el mundo de la
radio sumo6 una nueva posibilidad que hasta el momento no existia (no por lo menos para acceso
exclusivo radial, dado que en Youtube algunos contenidos si eran compartidos). En su primer afio
de vida la plataforma cont6é con 134 radios, grabo 250mil horas de programas y se realizaron mas
de 19.817 recortes de audio. El crecimiento fue exponencial: segiin datos de la empresa al finalizar
el 2015 el niimero de radios que contenia la plataforma aumentd a 500, las horas grabadas a mas
de 1.500.000, con mas de 6.300 recortes de audio por mes y 650 mil visitantes. Estos niimeros
crecieron notablemente durante el 2017, afio en el cual la compainia informé que los usuarios
escucharon mas de diez millones de horas, se crearon mas de 200 mil recortes y su crecimiento en
visitas aumentd en un 60% respecto al 2016. A su vez, son mas de 820 las emisoras que se
encuentran disponible para ser grabadas y recortadas y 400 las que estdn en espera para poder
formar parte de la misma.

Estos datos también se sustentan desde el ranking de mas recortes escuchados anualmente
que elabora Radio Cut. En el 2014 el audio con mayor cantidad de reproducciones (relato de

Alejandro Fantino del ultimo penal pateado por Argentina en la semi-final del mundial contra

35 Ver articulo “Spotify sale a cotizar a Bolsa” en Clarin 01/03/18
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Holanda) tuvo 29.722 y el ntimero 100 1.406. En 2017 el recorte favorito de los usuarios (un
oyente comenta al aire del programa Metro y Medio haber tenido relaciones sexuales sin
consentimiento con una mujer) tuvo 173.502 reproducciones y el niimero cien 7.669. Esto
representa un aumento del casi 500%. De esta forma se aprecia que mientras el rating radial va
disminuyendo afio a afio el deseo de consumir contenidos en On Demand del mismo medio va en

aumento.

La competencia ya no son otras radios

En los apartados anteriores se analizd6 el aumento de la penetracion de internet en
Argentina, la forma en que esta acompafio un notable uso de redes sociales por parte de los
argentinos. A su vez también destacamos el crecimiento afio a afio del uso de plataformas On
Demand tales como Youtube, Netflix, Spotify y Radio Cut y en el inicio del trabajo vimos como
el rating radial viene disminuyendo afio a afio. Entonces ;Podriamos decir que estos factores
afectan directamente el consumo de radio Metro? ;Y de los medios de comunicacion en general?
(Qué es lo que hace que una persona opte por consumir un medio en lugar de otro? ;Y una
plataforma On Demand por sobre un medio?

Katz, Blumler y Gurevitch desarrollaron su teoria de los usos y gratificaciones en la cual
desarrollan que “la exposicion ante los medios constituye un conjunto de «alternativas funcionales
para la satisfaccion de las necesidades, lo que puede ser comparado, en principio, con la funcién
de otras busquedas de actividades recreativas”.’® La teoria apunta a entender qué hacen los

individuos con los medios que consumen y como a través de ellos satisfacen sus necesidades. La

. . , . 37
misma tiene 5 puntos basicos, de los cuales nos centraremos en tres:

1. Se concibe al publico como activo

2. El publico es quien genera la demanda (“‘en el proceso de comunicacion masiva
corresponde al miembro del publico buena parte de la incitativa de vincular la
gratificacion de la necesidad y la eleccion de los medios”)

3. Los medios compiten contra “otras fuentes de satisfaccion de necesidades”

36 Moragas Miguel “Usos v gratificaciones de la comunicacion de masas,de Elihu KatzlJay G. BlumlerlMichael Gurevitch” en Sociologia
de la comunicacién de masas, Gustavo Gil, Barcelona 1985, p 132

37 Moragas Miguel “Usos y gratificaciones de la comunicacion de masas,de Elihu KatzlJay G. BlumlerlMichael Gurevitch” en Sociologia
de la comunicacién de masas, Gustavo Gil, Barcelona 1985,
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Pero ;Cuéles son los factores que hacen que un medio le de cierta gratificacion a una persona?
Miguel de Moragas afirma “las gratificaciones del publico pueden derivar de tres fuentes distintas
como minimo: el contenido de los medios, la exposicion ante ellos per se y el contexto social que

.o . .y s ey . : 38
tipifica la situacion de exposicion ante medios diferentes”

. 'Y entonces ;Qué¢ es lo que hace que
un individuo consuma un determinado medio por sobre otro? El mismo, retomando en parte la
teoria de Katz, Blumler y Gurevitch asegura que “cada uno parece ofrecer una combinacién
singular de: contenido caracteristico (o por lo menos percibido tipicamente como tal); atributos
tipicos (la letra impresa versus los modos de transmision, la representacion iconica versus la
simbdlica, la lectura versus los modos auditivos o audio visuales de recepcidn), y situaciones
tipicas de exposicion (en el hogar o fuera de ¢l, solo o con otros, con control sobre los aspectos
temporales de la exposicion o con la carencia de tal control). La cuestion es entonces qué tipo de
combinaciones de atributos puede lograr que diferentes medios sean mas o menos adecuados para
la satisfaccion de necesidades diferentes”.” Por lo que es posible decir, por ejemplo, que la
television, por sus caracteristicas, es un medio ideal para consumir dentro del hogar, mientras que
la radio es posible escucharla fuera de la casa, yendo hacia algun lado, trabajando o realizando en
paralelo alguna otra actividad.

Analicemos la siguiente situacion: afios atrds mientras un individuo se dirigia a su trabajo las
posibilidades de realizar alguna accion para entretenerse eran limitadas: podia optar por escuchar
radio, musica (a través de un mp3), conversar con otra persona, leer un libro o hablar por celular.
Hoy el abanico de posibilidades es mucho mayor. A las anteriores opciones se le suma usar
Spotify, ver un video en Youtube, mirar una serie o pelicula en Netflix, utilizar el Whatsapp, o
pasar tiempo en redes sociales. Eso sin contar la cantidad de juegos que pueden descargarse al
celular.

De esta forma y si retomamos el punto numero tres de la teoria de Katz, Blumler y
Gurevitch vemos como la radio no compite solo contra otros medios, sino contra “otras fuentes de
satisfaccion de necesidades” las cuales han ido aumentando y se han multiplicado a lo largo de los
ultimos afos. Asi, por ejemplo, mientras que antes una persona recurria a la radio con el objetivo
de divertirse o hoy puede optar por ver Netflix o escuchar musica en Spotify. El que recurria a ella
para informarse de las noticias mientras viajaba hoy puede hacerlo a través de la entrada a

distintos portales en internet desde su celular. El ejemplo del viaje es apenas uno de los muchos

que es posible mencionar, dado que es posible percibir una situacion similar en el trabajo (aquel

38 Moragas Miguel “Usos v gratificaciones de la comunicacion de masas,de Elihu KatzlJay G. BlumlerlMichael Gurevitch” en Sociologia
de la comunicacion de masas, Gustavo Gil, Barcelona 1985, p 147

39 Moragas Miguel “Usos y gratificaciones de la comunicacion de masas,de Elihu KatzlJay G. BlumlerlMichael Gurevitch” en Sociologia
de la comunicacion de masas, Gustavo Gil, Barcelona 1985, p 148
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que antes escuchaba la radio mientras realizaba una tarea hoy puede, por ejemplo, escuchar
musica a través de la web).

Dentro de este marco también es importante tener en cuenta los diferentes factores que
termina influyendo en lograr satisfacer una determinada necesidad, tal como explica Miguel de
Moragas retomando a los autores ya mencionados “es el producto combinado de disposiciones
psicologicas, factores sociologicos y condiciones ambientales el que determina los usos
especificos de los medios por los miembros del piblico.”*® Con lo cual la competencia de Metro
(en este caso) no son solo otras radios o siquiera otros medios de comunicacion, es todo un
contexto de opciones que los individuos tienen a disposicion y la mayoria de ellos con acceso a
través del celular. Asi es posible destacar como las series (principalmente a través de Netflix como
canalizador de esa demanda) se han convertido en uno de los principales temas de conversacion y
el hecho de no estar mirando ninguna puede llevar a una persona a sentirse excluida de un grupo
social determinado.

El caso del consumo de redes sociales es, posiblemente, el que mejor ejemplifique lo
desarrollado. Tal como se mostro en el apartado de penetracion de internet, Argentina se encuentra
entre los paises del mundo con mayor consumo de redes sociales por dia. En ellas se ven saciadas
las necesidades de pertenecer a un grupo y, en muchos casos, informarse. Ante esta situacion la
mayoria de los medios de comunicacion tuvieron que empezar a desarrollar contenido para sus
redes sociales para, de esta manera, lograr evitar la fuga de sus consumidores e intentar generar
trafico a sus sitios web. ;Contra quién compiten los medios de comunicacién y Metro por la
atencion en redes sociales?

Segln la revista National Geographic en julio del 2017 se subian en promedio 80 millones
de imagenes por dia a Instagram®'. Entre ellas se encuentran imagenes de amigos y familiares,
pero también de personalidades famosas y marcas. Ante esta situacion, Metro se ve obligada a ser
relevante para atraer al consumidor desde el contenido, pero no solo el de sus programas, sino
también desde el que publica en sus redes sociales. De lo contrario, corre el riesgo de que noticias
de otros portales, sitios o incluso las fotos de familiares y amigos se lleven los clicks, la atencion y

el tiempo de permanencia en internet.

40 Moragas Miguel “Usos y gratificaciones de la comunicacién de masas,de Elihu Katzllay G. BlumlerlMichael Gurevitch” en Sociologia
de la comunicacién de masas, Gustavo Gil, Barcelona 1985, p 152

41 vVer articulo: “Dato del dia” en National Geographic en Espafiol 4/07/2017
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La capitalizacion de la audiencia en Internet

(Por qué es tan importante generar clicks al sitio y sostener a la audiencia en el sitio web?
Porque ambos factores implican plata. Los anunciantes, como lo hacen en el resto de los medios,
realizan inversiones para poder impactar a su publico objetivo en diferentes portales. Cuantos mas
usuarios ingresen y mas tiempo pasen alli, de mas inventario se dispone para poner a disposicion
de empresas que busquen realizar anuncios.

Todas las reproducciones de contenidos generadas por Metro que son reproducidos en
otros espacios como son Youtube y Radio Cut (tal como se contd previamente) son ganancias que
generan esos sitios exclusivamente. Es decir, Radio Cut gana plata en base a reproducciones de
audio que se generan por una entrevista o seccion que se realizd en Metro, mientras que la radio
no recibe nada. Hace un esfuerzo en producir el espacio, tener la tecnologia acorde, pagar el
salario requerido por un conductor de gran exposicion y, sin embargo, esa plata pagada por un

anunciante va al bolsillo de otra compainia.

Es importante realizar un breve desglose de los formatos publicitarios en internet.
Apelando a una simplificacion de las decenas de opciones, es posible establecer cuatro grandes

categorias:

1. Banners tradicionales: en sus diferentes formatos y medidas, son anuncios (generalmente
estaticos, sin movimiento) que, por lo general, intentan redireccionar a las personas hacia
otra pagina web con algun mensaje seductor (también conocido como “Call to action” o
llamado a la accion). Son el formato mas barato de publicitar en internet. Suele haber mas
de uno en la interfaz de un sitio web, con diferentes formatos.

2. Compra de video: la mayoria de las compras de video se realizan en el formato conocido
como In Stream (el comercial se reproduce previo a que el usuario reproduzca un video).
Youtube es lider en este formato. Dependiendo el medio, la visualizacion del usuario se
paga a los 30 segundos (Youtube), a los tres (Facebook e Instagram) o unicamente por
visualizaciones de video completas.

3. Rich Media: son formatos de tecnologia avanzada, que utilizan tecnologia flash, streaming
o permiten interacciones del usuario. Son aquellos que utilizan al mdximo las opciones

graficas y comunican de una forma dindmica.
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4. Publinotas — contenidos: en este caso el formato de compra suele ser idéntico al de los
diarios o revistas. Se invierte por un valor fijo para la generacion de un contenido al que
los usuarios pueden acceder a traves del sitio web. Para generar mayor cantidad de
ingresos a la nota los medios suelen compartirlas en redes sociales. ;Cual es la diferencia
con una salida en grdfica? Que es posible acceder a la cantidad de personas que
ingresaron alli, ver cuanto tiempo en promedio estuvieron y hacia donde fueron luego. Ese
caudal de informacion permite realizar los ajustes necesarios para futuras
comunicaciones y comprender si funciono segun los objetivos planteados o no.

Hoy en la pagina de Metro podemos encontrarnos con todos estos formatos. En muchos
casos la publicidad que aparece remite a medios de la propia compaiiia, es decir, figura
comunicacion de Pulso Urbano o de Bacanal. Con lo cual, es evidente que todos los espacios no
estan siendo vendidos.

(Como es la venta publicitaria de espacios en internet? Tal como sucede con los otros
sistemas, los medios tienen su propia fuerza de venta (los ejecutivos) que ofrecen esos lugares.
Pero, y aqui radica la exclusividad digital, es posible someter a la venta un inventario extra que no

ha sido poder vender por el propio medio para “desperdiciar” impresiones y views de los usuarios.

Someter el inventario a oferta — La oportunidad de la
compra programatica como espacio de venta

La compra programadtica es la utilizacion de tecnologia en tiempo real para comprar y, en
este caso, vender inventario publicitario. Esto funciona automatizando etapas del proceso de venta
de espacios para eficientizar la compra/venta. Un beneficio para anunciantes (que pueden
comunicar a las personas seleccionadas, cuando y donde quieran) y para medios (que ponen a
disposicion de las empresas espacios que han vendido).

“Los medios son los oferentes del “producto” que los anunciantes desean adquirir, y la
tecnologia programatica es la modalidad que permite esta transaccion. Especificamente, a través
de programmatic es posible comprar todo tipo de inventario, segiin los siguientes criterios”*,

sostiene el Interactive Advertising Boreau -IAB, entidad que agrupa a las principales empresas de

internet del mundo, en su manual explicativo de compra programatica.

42 “Compra programatica Guia préctica para anunciantes IAB” en labargentina.com
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Todo tipo de inventario es valido de ofrecer a la compra programatica. Esto funciona a
través de una plataforma llamada por sus siglas en inglés SSP (Supply Side Platform). Es esta
tecnologia la que permita automatizar y centralizar la venta de espacios. La misma tiene su espejo
en el lado de la demanda (DSP — Demand Side Platform). EI Ad Exchange es el que une ambos
costados, oferta y demanda, para generar subastas en tiempo real por ese inventario.

Google es la principal compaiiia usufructadora de este tipo de tecnologia. En Argentina el
medio mas importante dedicado a la compra programatica es RPA Media Place, compaiia
especializada en programatica que cuenta con inventario de los principales medios locales como
Infobae, La Nacion, Clarin, Perfil, Telefé y grupo Torneos.

Las posibilidades de poner en juego esta tecnologia ya es una realidad en Argentina.
Actualmente representa menos del 5% del mercado publicitario, pero en paises mas desarrollados
publicitariamente, como Reino Unido, corresponde al 80%.* Explorar estas opciones deberia ser
una obligacion para Metro para no quedar fuera de un mercado en expansion y aprovechar hoy, los

espacios marginales no monetizados.

Segmentacion — La posibilidad de la compra
programatica como anunciante

Tal como se mostr6 previamente, Metro (a la par de ser un medio) es un anunciante que
invierte en publicidad con el fin de que mas personas consuman su producto, en este caso el
contenido radial.

La compra programatica le permite poder anunciar utilizando todas las opciones de la
misma. Dentro de esas opciones, la mas relevante estd dada por las posibilidades de segmentacion
y los perfiles especificos de usuarios a los que se puede acceder, abiertos en sexo, edad, gustos,
intereses, entre otros.

La tecnologia disponible permite recopilar datos en funcién del comportamiento digital de
los usuarios. Es posible segmentar a través de esa data qué mensaje se va a mostrar, a quiénes, en
qué momento y en qué sitios.

Entonces Metro puede invertir dinero en la web, para traer a los usuarios a la misma y

venderles ese espacio publicitario a los anunciantes. (Y si esa relacion entre inversion que se

43 Ver articulo “Publicidad programética: cémo funciona el negocio digital que crece en la Argentina” en La Nacion 18/04/17
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realiza para traer publico y el espacio que se vende es positiva? Es decir, Metro podria optimizar
sus esfuerzos para, por ejemplo, gastar un peso en que una persona llegue a la pagina y luego
vender los espacios que visualice el usuario alli por dos pesos. Entonces, la bisqueda de esa
relacion positiva, le permitiria a Metro optimizar sus esfuerzos en publicidad para hacer gastos que
unicamente deriven en ingresos publicitarios directos.

Es posible imaginar un caso: una entrevista que realiza Matias Martin en la radio a un
referente de un club de futbol. Seria posible segmentar publicidad de Metro exclusivamente a los
hinchas de ese club, con un mensaje que los seduzca a hacer click y ser re dirigidos a la web. Alli
tienen el contenido para disfrutar, a la par que son impactados por publicidad de anunciantes de la
radio.

Esas entrevistas hoy estan sucediendo, pero desde la radio no se esta realizando el esfuerzo
por atraer a los oyentes y se esta usufructuando s6lo una parte de ese rico contenido. No sélo eso,

otras paginas lucran con ello simplemente poniendo a disposicion el contenido para los usuarios.
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A partir de lo desarrollado en los apartados anteriores realizaremos un FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para luego pasar a las conclusiones y consideraciones

finales.

Fortalezas

La marca y el mercado:

1. Es una marca consolidada en el mercado: a pesar de que en el ultimo tiempo perdio
audiencia, sigue estando entre las 6 radios mas escuchadas.

2. Esla radio lider en el segmento 25-34 Alto-medio.

3. En términos de inversion publicitaria esta, en el periodo analizado, recibiendo aiio tras
ano valores superiores a la inflacion.

4. Esuna de las pocas radios que no ha entrado en crisis en los ultimos anos.

La comunicacion digital:

1. Tiene pagina web y una fuerte estrategia en redes sociales, con contenido permanente.

2. Es la unica radio que tiene una estrategia de redes sociales segmentada por programas.

3. Es Top 5 de seguidores en todas las redes sociales.

La conduccion y los programas:

1. Sus programas son conducidos por personalidades que son a su vez grandes figuras del
mundo del espectdculo con publico propio.

2. Suele llevar a los estudios para hacer entrevistas personalidades reconocidas de distintos
ambitos.

3. Genera contenido que presenta mucho interés y es requerido tanto en redes sociales como
en otras plataformas On Demand.

Interaccion con la audiencia:

1. Llevan a cabo eventos que convocan desde la radio como parte de una estrategia de
construccion de imagen de marca, saliéndose de la tradicionalidad del vinculo entre
emisora y audiencia.

2. Su musica esta en linea con las tendencias actuales, y puede acercar al oyente sonidos
tanto locales como internacionales "de moda".

3. La gran cantidad de juegos que tienen los programas fomentan la participacion de los

oyentes.
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Debilidades

Fidelidad de audiencia:

1. Su audiencia ha descendido un 24% en los ultimos anos, mientras que la radio como
medio lo ha hecho solo un 9%.

2. Si bien la fidelidad de la radio con la programacion genera un vinculo importante con la
audiencia que escucha la radio hace tiempo, a la vez, la no renovacion de sus conductores
puede conducir a que la misma o no se renueve o que se repita.

Publicidad, mercado digital y atencion:

1. Los anunciantes hacen mucho uso de publicidad no tradicional dentro de los programas.
Esto puede llevar a un desgaste en el nivel de atencion de la audiencia hacia el programa.

2. El gap entre inflacion e inversion publicitaria se estd reduciendo.

Acceso a contenidos:

1. Son pocos los fragmentos de programas disponibles para reproducir en cualquier
momento. El publico termina recurriendo a medios por fuera de Metro para acceder a
contenido propio de la radio.

2. La aplicacion para celulares solo permite reproducir la radio y no acceder a contenidos

On Demand.

Oportunidades

Hacer crecer lo que funciona:

1. Ampliar la oferta de fiestas y reuniones organizadas por la radio. Si bien es lider de
mercado en este punto, es tal la comunidad social que genera que aun hay margen
para seguir aumentando en este aspecto.

Variar lo establecido:

1. Incorporar mads mujeres a la programacion podria aumentar el publico femenino y

posicionar la composicion en un 50% de cada sexo.

2. Participar a la audiencia:
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3. Dejar que la audiencia sea también la gestora de los programas; que sea la audiencia
quien proponga nuevas secciones, temas, contenidos y propuestas.

4. Renovar e incorporar a conductores mds jovenes que tengan la misma edad que el
target de la radio (24-35 arios) dado que sus figuras principales ya han sobrepasado
los 40.

5. Desarrollar concursos y formas de promover un acercamiento mds directo con las
figuras de la radio, ya sea participar de alguna emision o garantizar espacios en
donde los fandticos puedan conocer a los conductores.

6. Permitir que las personas realicen desde la web recortes del programa a gusto y los
mismos sean accesible a otros usuarios.

Amenazas

La competencia:

1. La aparicion de una radio con caracteristicas similares que se aproveche de las
debilidades y las oportunidades y las utilice para robarle porcion de audiencia a Metro.

2. Los medios On Demand estin reemplazando a los medios tradicionales. Esto implica una
amenaza a la supervivencia comercial de Metro en caso de que esta no se adapte a las
nuevas transformaciones medidaticas.

3. El nivel de penetracion de internet y el consumo de redes sociales se han transformado en
competencia directa: las radios ya no compiten unicamente con otras emisoras, y ni
siquiera contra otros medios. Todo esta al alcance a través del celular.

El medio:

1. La radio audiencia radial ha caido en un 9%. Esto puede representar una amenaza a la
supervivencia de Metro si no se explotan otras formas de vinculacion con la audiencia que
excedan la frecuencia radial.

2. A niveles macro economicos, si el mercado argentino entra en recesion los principales

anunciantes (la mayoria de ellos de consumo masivo) podrian sufrir recortes en sus
presupuestos publicitarios y por lo tanto Metro competiria por una torta publicitaria mds

pequeria.
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Dependencia de marca:

1. El cobranding muestra una dependencia de la marca hacia la imagen de los conductores
lideres de los tres programas principales (Matias Martin, Sebastian Wainraich y Andy
Kusnetzoff). En el caso de que alguno de los conductores se vaya la radio perderia el
publico que arrastra cada uno como personalidad reconocida de la radio y la television
ademas de los valores marcarios que aportan estos conductores.

Lo legal:

1. Una futura no renovacion del espectro radioeléctrico que usufructo Metro impediria a la

radio tener un dial en sus diferentes espacios.
Cambios tecnoldogicos:

1. La aparicion de una nueva tecnologia que torne mas eficiente la emision radiofonica. En
el caso de que Metro no pueda afrontar una actualizacion tecnologica, quedaria relegada
frente a la competencia. Debe considerar la posibilidad de estar economicamente

preparada para enfrentar un cambio de esta magnitud.
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Dadas todas las cuestiones antes analizadas es posible trazar un plan de accion para que
radio Metro pueda capitalizar cada uno de los puntos enumerados previamente. Dichas

recomendaciones podrian contemplar tres etapas:

Capitalizacion

En primera instancia Metro necesita “apropiarse” de toda la serie de contenidos que hoy
tiene en la web y capitalizar cada consumo que los usuarios realizan en diferentes lugares por
fuera del canal oficial. Hay otras paginas que “viven” de contenido generado por la radio y que es
momento que la misma pueda incorporar como ingreso publicitario por ello.

(Qué tiene que suceder para ello? En primer lugar, el sitio www.radiometro.com.ar tiene

que ser mucho més dindmico. Las columnas, entrevistas y secciones tienen que ser subidas con la
dindmica que exigen los oyentes, estar disponibles rapidamente para ser escuchadas. Si un
contenido es viralizado en redes sociales, debe estar online con esa misma celeridad. De lo
contrario, serdn los mismos oyentes quienes se encarguen de subirlo a la web, ponerlo a
disponibilidad de los interesados y la monetizaciéon ya no pasard por el propio generador del
contenido.

En ultima instancia, la radio puede poner a disposicion el crudo, es decir, que las 24 horas
de transmision puedan ser consumidas on demand y que incluso los oyentes sean ellos mismos
quienes puedan realizar recortes de ese material crudo de acuerdo con sus intereses. Que puedan
compartirlos en redes sociales, tener un usuario, seguir a diferentes perfiles y comentarse entre los
diferentes usuarios. Generar una auténtica comunidad para que pasen mayor tiempo en la web de

Metro y con mayor consumo.

Adecuacion comercial al mercado

En términos de ingresos publicitarios Metro esta en exceso volcado hacia la venta de
espacios radiales y muy poco hacia lo digital. En primera instancia, tiene la posibilidad de poner a

disponibilidad muchas de sus impresiones a un DSP de compra programatica. Esta medida puede
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ser rapidamente activada y va a permitir convertir en ingresos muchas de las impresiones que
genera y hoy no monetiza.

En segunda instancia, desde su postura comercial debe ser més agresivo con sus clientes y
buscar redituar esos espacios con acciones y ventas. Ademas, dada la cantidad de protagonistas
relevantes, tienen la posibilidad de generar mucho contenido en redes sociales que les permita
generar espacios paralelos a la radio que puedan ser sponsorizados. También podrian ellos mismos
comercializar las redes sociales de sus conductores, tal como lo realizan otros medios.

Incluso, teniendo en cuenta la fuerte impronta que tiene la marca y lo instalada que estd en
el mercado radiofénico argentino, seria verosimil la posibilidad de generar una radio en paralelo
de Metro simplemente accesible a través de internet. Muchos podrian ser los interesados en llenar

esos espacios dada la importancia de pertenecer a la marca.

En busca de ampliar el horizonte

Las campaiias publicitarias de la radio han estado centradas en sistemas por fuera de
digital. Todo un sintoma de la visidn que hoy tiene la radio. Las siguientes comunicaciones
deberian focalizarse en este sistema. Sobre todo teniendo en cuenta lo dicho previamente: en
comunicaciones digitales es un solo click el que separa a la publicidad de la monetizacion de la
audiencia.

La compra programatica brinda la posibilidad de tener una serie de informacion acerca del
usuario para poder segmentar con un grado de precision que previamente era imposible. Ya no
tiene que acercarse la persona a la radio, sino que la radio puede ir en busca de los eventuales
interesados en ese contenido. Siendo capaz de llevarle el contenido adecuado a la persona
adecuada y ponérselo a disposicioncona sélo una accién. No hace falta tener un fiel oyente, los
contenidos que habitualmente genera la radio son relevantes para muchos de los usuarios de

internet y ese es un activo que se puede capitalizar.
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Estamos siendo contempordneos de profundas modificaciones en la forma en la que las personas
consumen medios. Mientras el consumo de internet y el acceso a smartphones crece afio tras afio
esta tendencia se intensifica.

Los medios tradicionales son, en principio, los que se ven principalmente afectados. El
consumo se ha diversificado, entre tantas opciones disponibles a toda hora. Puntualmente aqui se
ha analizado la radio y su audiencia en el area de Buenos Aires. El mencionado descenso de la
audiencia radial (9% en los ultimos cinco afios) méds que un sintoma, es una tendencia que
pareceria ser irreversible (sobre todo teniendo en cuenta que ese valor se hace mas profundo en los
publicos mas jovenes). En paralelo a ese fenomeno son cada vez mayor la cantidad de recortes
radiales circulando en Youtube y Radio Cut, con un crecimiento exponencial que alcanza, en este
ultimo caso, el 500%.

Lo curioso del fendomeno (o no tanto) es que estos canales crecen en base a contenidos que
se siguen generando en los medios tradicionales. En el caso de Youtube o de la aparicion de los
Podcast si podria ser plausible de considerar una democratizacion del sistema, con nuevos actores
que entran al mismo para competir con poderosas compaifiias. Sin embargo, Radio Cut crece con
contenido exclusivo generado por las principales emisoras. En ultima instancia, lo que prima es el
contenido y aquellos que puedan generar servicios de calidad son los que estaran a la vanguardia.

El caso de Metro es paradigmatico. Es una radio que apunta al publico joven, ese que
“escapa’” mas que cualquier otro de la radio como sistema. Los numeros de audiencia registrados
por IBOPE demuestran esa intensificacion de la caida, pero a la par, marco los récords de
escuchas en Youtube y Radio Cut.

Metro es uno de los lideres en cuanto a convocatoria y generacion de comunidad. Eventos,
movimiento en redes sociales y estrategias acorde a lo que busca su publico en varios de estos
segmentos. Sin embargo, aun queda mucho terreno por avanzar. Eso también pinta la antigiiedad
de las estrategias comerciales de muchos de sus competidores: si Metro ha quedado atras en el
tiempo y se ha adaptado lentamente a las transformaciones de estas nuevas formas de consumo,
cuanto mas complejo es el caso de las otras emisoras.

El contenido sigue siendo lo que los usuarios persiguen, aunque el lugar y el momento se
haya modificado (y parcialmente la clase del mismo que se busca, mas dindmico, interactivo y
breve). Pero el escenario actual es mas complejo, y generar contenido de calidad no asegura poder
capitalizarlo (por lo menos al maximo) desde los ingresos publicitarios. Serd menester
imprescindible adaptarse a los nuevos escenarios que plantea la tecnologia, de lo contrario seran

otros los medios que usufructien los esfuerzos de produccion realizados por las emisoras. Y eso,
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como se ha visto previamente, es lo que genera en parte grandes descalabros en el sistema radial

argentino.

82



BIBLIOGRAFIA




(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

-AL' Y LAURA RIES, E/ origen de las marcas. Empresa Activa, Barcelona, 2004.

-BORSOTTI, CARLOS Temas de metodologdi de la investigacion en ciencias sociales empiricas,

Mifno y Dévila, Madrid, 2009
-CHAVES NORBERTO, Dar el tono en el diserio corporativo en Norberto Chaves.com.

-COSTA, JOAN, La imagen de marca: un fenomeno social. Ed. Paidos Ibérica, Barcelona, 2005.

-FERNANDEZ, JOSE LUIS Los Lenguajes de la radio.

-KOTLER, PHILIP, Direccion de Mercadotecnia, andlisis, planeacion, implementacion y control.
La edicion del milenio. Prentice Hall, México, 2001.

-KOTLER, PHILIP, ARMSTRONG, GARY Fundamentos de Marketing, Prentice Hall, México y
2008.

-MARRALDI, ALBERTO; ARCHENTI, NELIDA Y PIOVANI, JUAN IGNACIO Metodologia

de las Ciencias Sociales, Emecé, Buenos Aires, 2007.

-MASLOW ABRAHAM, Motivacion y Personalidad, Diaz de Santos, Madrid, 1991.

-MCCLEELAND, DAVID, Estudio de la motivacion humana, Narceca, Madrid 1989.

-MORAGAS, MIGUEL, Usos y gratificaciones de la comunicacion de masas,de Elihu KatzJJay
G. Blumlerl Michael Gurevitch, Sociologia de la comunicacion de masas, Gustavo Gil, Barcelona
1985.

-ONTIVEROS, DIEGO. A, Comp. La Comunicacion de las Marcas, Ed. Comunicacion
Latinoamericana, Buenos Aires, 2013.

-SCOLARI, ALBERTO, De los nuevos medios a las hipermediaciones en Hipermediaciones,

Elementos para una Teoria de la Comunicacion Digital Interactiva, Ed Gedisa, Barcelona 2009.

-SCOPESI, ALBERTO, Publicidad damala o deéjala. El nuevo escenario del marketing
comunicacional, Ed Machi, Bs. As. 2007.

-WERBIN BRENER, EDGARDO, Simbologia Estratégica, blog personal.

-WILENSKY, ALBERTO |, Marketing Estratégico, Ed. Norma BS. AS. 1991.

84



(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Articulos periodisticos

Como es el decreto que cambia de modo radical el mapa de medios en Argentina, Bing Bang

News 02/01/2017. https://www.bigbangnews.com/politica/Como-es-el-decreto-que-cambia-de-

modo-radical-el-mapa-de-medios-en-Argentina--20170102-0023.html.

Cambio de sintonia para los mexicanos, Pagina 12 24/01/2008

https://www.paginal2.com.ar/diario/suplementos/espectaculos/12-9010-2008-01-24.html

RPMB Presento su red de sitios Premium en Brand 100, Total Medios 19/10/2015

https://www.totalmedios.com/nota/26420/rpmb-presento-su-red-de-sitios-premium-en-brand-100

Grupo empresario local se quedo con la historica Radio Rivadavia, Punto Biz 02/09/16.

https://puntobiz.com.ar/noticias/val/107372/val_s/66/grupo-empresario-local-se-quedo-con-la-

historica-radio-rivadavia.html

La Justicia declaro la quiebra de Radio Rivadavia, Clarin 06/10/17.

https://www.clarin.com/economia/justicia-declaro-quiebra-radio-rivadavia_0_HJ5VswBh-.html

Las radios K profundizan su crisis: no pagan y pierden figuras, Clarin 08/09/16.

https://www.clarin.com/sociedad/radios-profundizan-crisis-pierden-figuras 0_rJlkz91h.html

Rechazaran la venta del Grupo Indalo de Cristobal Lopez, Clarin 09/03/18
https://www.clarin.com/politica/rechazaran-venta-grupo-indalo-cristobal-

lopez_0 SkRGhkeFG.html

Escandalo en Radio El Mundo: no pagan sueldos y entro la policia, 1 Profesional 21/03/18

http://www.iprofesional.com/notas/265407-policia-conflicto-radio-el-mundo-rodriguez-flores-

noriega-Escandalo-en-Radio-El-Mundo-no-pagan-sueldos-y-entro-la-policia

85


https://www.bigbangnews.com/politica/Como-es-el-decreto-que-cambia-de-modo-radical-el-mapa-de-medios-en-Argentina--20170102-0023.html
https://www.bigbangnews.com/politica/Como-es-el-decreto-que-cambia-de-modo-radical-el-mapa-de-medios-en-Argentina--20170102-0023.html
https://www.totalmedios.com/nota/26420/rpmb-presento-su-red-de-sitios-premium-en-brand-100
https://puntobiz.com.ar/noticias/val/107372/val_s/66/grupo-empresario-local-se-quedo-con-la-historica-radio-rivadavia.html
https://puntobiz.com.ar/noticias/val/107372/val_s/66/grupo-empresario-local-se-quedo-con-la-historica-radio-rivadavia.html
https://www.clarin.com/economia/justicia-declaro-quiebra-radio-rivadavia_0_HJ5VswBh-.html
https://www.clarin.com/sociedad/radios-profundizan-crisis-pierden-figuras_0_rJlkz91h.html
https://www.clarin.com/politica/rechazaran-venta-grupo-indalo-cristobal-lopez_0_SkRGhkeFG.html
https://www.clarin.com/politica/rechazaran-venta-grupo-indalo-cristobal-lopez_0_SkRGhkeFG.html
http://www.iprofesional.com/notas/265407-policia-conflicto-radio-el-mundo-rodriguez-flores-noriega-Escandalo-en-Radio-El-Mundo-no-pagan-sueldos-y-entro-la-policia
http://www.iprofesional.com/notas/265407-policia-conflicto-radio-el-mundo-rodriguez-flores-noriega-Escandalo-en-Radio-El-Mundo-no-pagan-sueldos-y-entro-la-policia

(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Las redes sociales preferidas por los argentinos, segun su edad, La Nacion 22/10/17
https://www.lanacion.com.ar/2076890-1las-redes-sociales-preferidas-por-los-argentinos-segun-su-

edad

Los 10 principales motivos por los que usamos las redes sociales, Julian Marquina.es 09/04/2015

https://www.julianmarquina.es/los-10-principales-motivos-por-los-que-usamos-las-redes-sociales/

YouTube lanza su servicio de transmision en vivo para competir con Facebook, La Nacion
07/02/2017

https://www.lanacion.com.ar/1982539-youtube-lanza-su-servicio-de-transmision-en-vivo-para-

competir-con-facebook

36 estadisticas fascinantes de YouTube para 2016, Brand Watch 30/06/2016
https://www.brandwatch.com/es/blog/36-estadisticas-youtube-2016/

And the Award for the Next HBO Goes to..,. Revista GQ 29/01/2013

https://www.gq.com/story/netflix-founder-reed-hastings-house-of-cards-arrested-development

Netflix estrenara este anio 700 titulos oficiales, Red Users 28/02/18

http://www.redusers.com/noticias/netflix-estrenara-este-ano-cerca-700-titulos-originales/

Netflix por fin estrena el modo offline: podras guardar (algunas) cosas para ver sin conexion” en

Xataka.com 30/11/2016

Los argentinos y su fascinacion por ver series de Netflix en celulares y en la via publica, La

Naci6n 14/11/17 https://www.lanacion.com.ar/2082132-los-argentinos-y-su-fascinacion-por-ver-

series-de-netflix-en-celulares-y-en-la-via-publica

Edha: la moda en la primera serie nacional de Netflix, La Nacion 10/03/2018

https://www.lanacion.com.ar/2115625-edha-la-moda-en-la-primera-serie-nacional-de-netflix

El servicio de musica on line Spotify llega a la Argentina, La Nacioén 24/09/13

https://www.lanacion.com.ar/1622839-¢l-servicio-de-musica-on-line-spotify-llega-a-la-argentina

86


https://www.lanacion.com.ar/2076890-las-redes-sociales-preferidas-por-los-argentinos-segun-su-edad
https://www.lanacion.com.ar/2076890-las-redes-sociales-preferidas-por-los-argentinos-segun-su-edad
https://www.julianmarquina.es/los-10-principales-motivos-por-los-que-usamos-las-redes-sociales/
https://www.lanacion.com.ar/1982539-youtube-lanza-su-servicio-de-transmision-en-vivo-para-competir-con-facebook
https://www.lanacion.com.ar/1982539-youtube-lanza-su-servicio-de-transmision-en-vivo-para-competir-con-facebook
https://www.brandwatch.com/es/blog/36-estadisticas-youtube-2016/
https://www.gq.com/story/netflix-founder-reed-hastings-house-of-cards-arrested-development
http://www.redusers.com/noticias/netflix-estrenara-este-ano-cerca-700-titulos-originales/
https://www.lanacion.com.ar/2082132-los-argentinos-y-su-fascinacion-por-ver-series-de-netflix-en-celulares-y-en-la-via-publica
https://www.lanacion.com.ar/2082132-los-argentinos-y-su-fascinacion-por-ver-series-de-netflix-en-celulares-y-en-la-via-publica
https://www.lanacion.com.ar/2115625-edha-la-moda-en-la-primera-serie-nacional-de-netflix
https://www.lanacion.com.ar/1622839-el-servicio-de-musica-on-line-spotify-llega-a-la-argentina

(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Spotify sale a cotizar a Bolsa, Clarin 01/03/18 https://www.clarin.com/economia/spotify-sale-

cotizar-bolsa 0 Skl1puvrOz.html

Dato del dia, National Geographic en Espainol 4/07/2017 http://www.ngenespanol.com/el-

mundo/dato-dia/17/07/04/-cuantas-fotos-se-publican-en-instagram-al-dia-/

Publicidad programdtica: como funciona el negocio digital que crece en la Argentina, La Nacion

18/04/17 https://www.lanacion.com.ar/2012762-publicidad-programatica-como-funciona-el-

negocio-digital-que-crece-en-la-argentina
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Grupos de Medios en Argentina

Grupo Clarin

Es el grupo nimero uno de la Argentina. Engloba, entre otros medios, al diario Clarin (el
diario de mayor circulacion en Latinoamérica) y poseia La Razén (cerrd a fines del 2017); la
empresa Artear que opera y comercializa el canal de aire El Trece (en Buenos Aires) y las sefales
de cable Todo Noticias, Quiero Musica, Volver y Magazine; también Artear vende espacios de
todas las repetidoras de Canal 13 en el interior del pais (entre las cuales se destacan El Doce en
Cordoba y El Diez en Mar del Plata, mas otras seis sefiales en Bariloche, Tucuman, Bahia Blanca,
Resistencia, Rio Negro y Santa Fe). Ademds, mantiene acciones en la principal operadora que
brinda el servicio de television por cable en el pais: Cablevision.

Dentro de las emisoras radiales suma a Mitre y La 100, dos de las principales radios de la
ciudad de Buenos Aires en términos de cantidad de oyentes, historia y figuras publicas que se
desempefian en sus microfonos. También cuenta con una amplia red de radios en el interior, donde
se destaca por ejemplo Radio Mia y Mitre Cérdoba.

El conglomerado también maneja Patagonik Film Group y periddicos provinciales (entre
los mas notables Los Andes de Mendoza y La Voz del Interior de Cérdoba). Ademas, cuenta con
un porcentaje del canal de deportes TyC Sports y de la agencia de noticias DyN

En el ano 2016, se oficializé la compra de Nextel por parte del grupo, lo que le permite
ahora sumarse como player a la disputa entre las empresas de telefonia celular y

telecomunicaciones.
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Grupo Indalo Media

El grupo Indalo fue creado en el afio 2001 y es otro de los grandes grupos de Argentina que
viene creciendo en los ultimos afnos. Posee C5N, CN23 en television; Radio 10, Vale 97.5, Mega
98.3, Radio Pop, Radio One, Radio del Mar como emisoras en Buenos Aires y el periddico
Ambito Financiero (hasta septiembre del 2017 contaba también con el diario El Argentino el cual
cerrd). Las radios Vale 97.5 y One fueron propiedad del grupo hasta el 2013, sin embargo, ese afio
fueron transferidas al empresario Marcelo Fiordelli (ex empleado del grupo) en lo que se supone
que fue una maniobra para adaptarse a la Ley de Medios, pero de todas maneras sigue teniendo el
control encubierto de las radios. Ademas, suma los portales de Internet Minutouno.com, Diario
Patagénico, Diario Registrado y 3 productoras de contenido, entre ellas Ideas del Sur y PPT. A

fines del 2017 se estaba negociando la venta del grupo a OP Investments.

INDALO MEDIA
Accionistas
Cristobal Lopez
Medios que controla
Ideas del Sur

..,
Minutouno.com

Diario El Patagénico 90 Marcelo Fiorde“i

E&“S:él:'aéo - (8 Gustavo Isaack
| Mar (Comodoro Rivadavia) - "

Pensado para Television (PPT) sUUN  Medios que controlan
La Corte Produccién Audiovisual Vale 97.5
Canal 9 de Comodoro Rivadavia S 0 A

Mega 98.3 ONE B
Radio 10 A
Ro 158 Canal 27 (IV abierta digital)
CN23

El Argentino

Vorterix 92.1
Vorterix Rosario
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Grupo América

Sus duefios son Daniel Vila y José Luis Manzano. Anteriormente era conocido como
Grupo Uno o Grupo Vila- Manzano. Ademas de América TV, otros de los medios mas conocidos
en su portafolio son Canal 6 de San Rafael, Canal 7 de Mendoza y Canal 8 de San Juan, el 50 %
de la revista La Primera, Radio Nihuil, el cableoperador del interior Supercanal, los diarios Uno de
Mendoza y Sta. Fe y el multimedios La Capital, de Rosario.

Es uno de los grupos que mas crecimiento tuvo en los ultimos afios con una amplia oferta
en todos los sistemas de comunicacion (TV, Radio, Via Publica, Digital. Medios Graficos) y muy

consolidado en todo el interior del pais.
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.,
Grupo La Nacion

Tiene al diario La Nacién como medio mas importante y en octubre del 2016 lanz6 La
Nacion + (el canal de television del diario). Cuenta con algunas de las revistas mas importantes de
lifestyle y farandula entre las que se destacan Ohlala, Susana, jHola! y Brando. A su vez tiene un

porcentaje de la agencia DyN.
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LA NACION
Accionistas
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Grupo Perfil

Es el grupo de la familia Fontevecchia que cuenta con el diario Perfil y las revistas
Noticias, Caras y Fortuna como medios principales. A su vez tiene las revistas Parabrisas,

Semanario, Mia, Look, Hombre y Supercampo. En 2017 adquirié Radio América.

PERFIL

Accionistas
BULN Famiia Fontevecchia
FUIN Medios que controla

Diario Peril

Noticias

Caras

CarasTeVe

Hombre

e

Weekend

Pacabrsas

Semanario

Look

Ma

Suparcampo

Fortuna

Pediloom

Pedil TV

Perfil Radio

Radio Amenca

Otros grupos importantes de medios

A los ya mencionados es necesario sumarle otros grupos que si bien cuentan con una
menor cantidad de medios tienen todavia una importancia relevante dentro del panorama
mediatico del pais. Entre ellos estan: GDN (tiene al diario y a la revista econdmica mas importante
del pais, El Cronista y Apertura), Multimedios La Capital (es el grupo que cuenta con mas
relevancia en Mar del Plata), Fundacion Octubre/Suterh (adquirié hace unos afios el diario Pagina
12), Grupo Olmos (tiene como diario emblema a Crénica), Televisa (es el grupo con mayor

cantidad de revistas del pais) y Viacom Internacional Media Networks (adquirié Telefé en 2016).
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MULTIMEDIOS LA CAPITAL
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Cierre de medios grdficos

Dentro de un contexto en el cual lo digital y el auge de las plataformas On Demand esta
cambiando la forma en que las personas consumen medios, existe un principal perjudicado: la
prensa grafica. En el periodo analizado cerraron (o se reconvirtieron) una gran cantidad de medios
graficos debido a la baja de su tirada y a la disminucion en la recepcion de pauta publicitaria.

Entre los principales se destacan:
Buenos Aires Herald: fue uno de los diarios més antiguos del pais. Fundado en 1876 se

caracterizaba por ser publicado en inglés. Historicamente la mayoria de su informacioén era de

caracter politico-econdmico y durante la dictadura militar fue el nico diario que denuncid de
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forma permanente los secuestros y desapariciones de personas. En 2014 fue adquirido por el
grupo Indalo conformado por Cristobal Lopez y Fabian de Sousa. En octubre del 2016 se
transformd en un semanario y en julio del 2017 cerr6 definitivamente. Segun una nota publicada
por el diario Clarin en su Ultima etapa el diario le implicaba al grupo una pérdida de 2 millones de

44
pesos mensuales.

Tiempo Argentino: el diario tuvo su primera aparicion el 16 de mayo del 2010. Se
posicion6 como un medio que ofrecia una mirada diferente al de los principales diarios argentinos:
Clarin y La Nacion. Roberto Caballero, director periodistico del diario, manifesto el dia de su
lanzamiento “El periodismo debe mostrar lo que estd bien y lo que estd mal. Pero,
desgraciadamente, estd todo tan distorsionado que Clarin, el mayor diario de la Argentina, se
convirti6é en un medio tan opositor que hizo que toda la agenda se corra. Entonces cualquier diario
un poco mas sobrio aparece ligado al Gobierno”. El formato tabloide con el cual comenzé a
emitirse tenia un disefio muy similar al de Clarin. Los empresarios Sergio Szpolski y Matias
Garfunkel fueron los duefios del diario que durante el 2015 entr6 en una crisis importante y dejo
de pagarle a sus empleados. En enero del 2016 el empresario Juan Mariano Martinez Rojas
anunci6 la compra del medio, sin embargo, en el mes de marzo intentd rescindir el contrato.
Finalmente, el diario funciona desde el 19 de abril del 2016 a modo de cooperativa, sale solamente

los domingos y tiene una version web que se actualiza diariamente.

Muy: fue un diario lanzado el 2 de mayo del 2011 por el grupo Clarin. Estaba orientado al
segmento de los diarios conocidos como “populares” y en un principio fue competencia directa del
diario Libre lanzado por el grupo Perfil. Se caracterizdé por un marcado ‘“‘sensacionalismo”,
priorizando noticias del mundo del espectaculo y el deporte. Pese a un buen arranque en cuanto a
tirada (a solo seis meses de su lanzamiento habia alcanzado una venta de 34 mil ejemplares por dia
contra 72 mil de Diario Popular, 43 mil de Crénica y 9 mil de Libre) con el correr de los afios su
porcentaje de ventas fue disminuyendo. El 29 de marzo del 2016 el diario afirmé que esa seria su
ultima semana como medio impreso y que “centraria todos sus esfuerzos en la version web”. En

abril del 2017 cerrd definitivamente, incluso su version web.

Libre: fue un diario lanzado por el grupo Perfil el 2 de mayo del 2011. Al igual que Muy

estaba orientado al segmento de los diarios “populares”. Su slogan fue el “diario mas rapido del
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pais”. Debido a su baja tirada y poca venta de publicidad en febrero del 2012 se transform6 en un
diario deportivo, pasando de salir de lunes a viernes a todos los dias de la semana y reduciendo el
numero de trabajadores a la mitad. Su objetivo fue competir con Ol¢ (Unico diario deportivo del
pais), sin embargo, su estrategia comercial no dio resultado. El 13 de marzo del 2013 publico su

ultimo ejemplar.

El Argentino: fue un diario de distribucion gratuita (de lunes a viernes) fundado por el
empresario Sergio Szpolski el 21 de julio de 2008. Era repartido principalmente en los subtes y se
caracterizo por tener un perfil favorable hacia los gobiernos de Cristina Kirchner. Llegd a tener
una tirada diaria de 50.000 ejemplares segun el Instituto Verificador de Circulaciones. En 2016

fue adquirido por el Grupo Indalo y en septiembre del 2017 dejé de publicarse.

Revistas de la editorial Atlantida: en abril del 2017 Editorial Atlantida cerrd las
redacciones locales de las revistas Cosmopolitan, Vanidades, Harper's Bazaar, Ser Padres,
Runners y Muy Interesante, las cuales continian vendiéndose en Argentina, pero solo con

contenidos internacionales.

Veintitrés: es una revista fundada por Jorge Lanata, Adolfo Castelo y Marcelo
Zlogtowiazda (en conjunto con otros periodistas) en 1999. Llego6 a tener una tirada cercana a las
50 mil ediciones semanales, cifra que empez6 a bajar notablemente en los ultimos afios y sus notas
mas importantes siempre estuvieron relacionadas con el ambito politico. En 2014 fue adquirida
por Grupo Olmos y en junio de 2016 dejé de salir en formato papel para transformarse en un
medio web. Pese a que en junio del 2017 el Grupo Olmos anunci¢ el cierre definitivo de la misma,

por el momento continua actualizdndose la version web.

La Maiiana de Cérdoba: fue uno de los diarios mas importantes de Cordoba (llegd a ser
el diario con segunda mayor tirada en esa ciudad detrds de La Voz del Interior). Fue fundado en
1997 por Julio Ramos (en ese momento director también del diario Ambito Financiero). A partir
de 2015 el diario comenz6 a tener graves problemas econdémicos y en marzo de 2016 la empresa
propuso ante el Ministerio de Trabajo no cerrar sus puertas, a cambio de reducir a un 50% sus
empleados. En 9 de junio finalmente cerrd. Segiin delegados del medio 61 familias perdieron sus

trabajos.*’
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La Razoén: era desde el 2000 el diario de distribucion gratuita (de lunes a viernes)
perteneciente al Grupo Clarin. Sin embargo su historia se remonta a 1905, fecha de su creacion.
Supo ser uno de los periddicos més importantes del pais en la década del 50 y sufri6 numerosos
cambios de duefios. A Fines del 2017 el Grupo Clarin decidi6 cerrar el diario debido a que
“Los cambios tecnoldgicos y su visible impacto en la industria de la prensa grafica a nivel
mundial, los diarios gratuitos perdieron aquel impulso y sus posibilidades de expansion”. El 29 de
diciembre se publico la tltima edicion.

A estos cierres o reconversiones es necesario sumarles el de otros medios menos
importantes como las revistas Bacanal, el Federal, Semanario, El Gourmet, Entrecasa y el
semanario Miradas al Sur. Por su parte, el diario La Nueva Provincia de Bahia Blanca dejé de
tener tirada diaria a emitirse tres veces por semana y la revista Sophia pasé de ser mensual a

trimestral.
Cambios de actores radiales

Dentro de un panorama que se caracteriza por un cambio constante de actores y programas
en el mundo radial, Radio Metro cuenta con una caracteristica particular: es la unica radio que
mantuvo durante el periodo analizado (2012-2017) la misma programacién de lunes a viernes.
Incluso tres de sus programas llevan al aire mas de 10 afios de forma consecutiva (ver perfiles de
programas).

Si analizamos la grilla de las principales radios del pais encontramos los siguientes

movimientos:

Radio La Red
Programas que continuan desde el 2012:
* Un Buen Momento (Conducido por Gustavo Lopez)
* La Hora de Bilardo (Conducido por Carlos Bilardo)
Principales personalidades y programas que dejaron la radio:
¢ Sylvestre (conducido por Gustavo Sylvestre)
* Dos de Oro (conducido por Oscar Gonzalez Oro)
* Ciudad Gotik (conducido por Jorge Rial)

* Nicolas Cayetano
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Radio 10
Programas que continuan desde el 2012:
* RH 10 (conducido por Rolando Hanglin) — Tuvo cambios de horario
* El Angel (conducido por Baby Etchecopar) - Tuvo cambios de horario
Principales personalidades y programas que dejaron la radio
* La Maiana de 10 (conducido por Beto Casella)
* El Destape (conducido por Roberto Navarro)
* Samuel “Chiche Gelblund”

* German Paolosky

Radio del Plata
Programas que continuan desde el 2012:
* Ninguno, la radio renovo toda su programacion
Principales personalidades y programas que dejaron la radio:
* Maifiana Sylvestre (conducido Gustavo Sylvestre)
* La Vuelta de Zloto (conducido Marcelo Zlotgwiazda)
¢ Detras De Lo Que Vemos (conducido por Claudio Villaruel)
* La Venganza Sera Terrible (conducido por Alejandro Dolina)
* Fox Sports Radio del Plata (conducido por Sebastidn “Pollo” Vignolo)
¢ Dario Villarruel

* Mbonica Cahen D'anvers y Cesar Mascetti

Radio Continental
Programas que continuan desde el 2012:
* Bravo Continental (conducido por Fernando Bravo)
Principales personalidades y programas que dejaron la radio:
* La Maiana (conducido por Victor Hugo Morales)
* Maria O’Donnel Continental (conducido por Maria O’ Donnel)

¢ Paulino Rodrigues
Radio Rivadavia

Programas que continuan desde el 2012:

e -La Oral Deportiva (sufri6 cambios de horario y de conductores)

97



(@) Nuevos consumos de medios: ¢l caso de radio Metro

95.1 METRO

Principales programas y personalidades que dejaron la radio:
* Animal periodistico (conducido por Mauro Viale)

e Samuel “Chiche” Gelblund

Radio Mitre
Programas que continuan desde el 2012:
* Lanata Sin Filtro (conducido por Jorge Lanata)
* Encendidos en La Tarde (conducido por Maria Isabel Sanchez, Rolo Villar y Tato Young)
Principales programas y personalidades que se fueron de la radio:

e Nelson Castro

Radio Pop
Programas que continuan desde el 2012:
* Bien Levantado (conducido por Beto Casella) — El programa sufrié cambios de horario
* Al Ataque (conducido por Diego Korol) — El programa sufri6 cambios de horario
Principales programas y personalidades que se fueron de la radio:

* Mafanas y Tardes Campestres (conducido por Santiago Del Moro)

Radio la 100
Programas que continuan desde el 2012:
* Atardecer de un dia Agitado (conducido por Sergio Lapegue)
* Sarasa (conducido por Ronnie Arias)
Principales programas y personalidades que se fueron de la radio:
* FElshow de la noticia (conducido por Roberto Petinatto)
* Lalo por hecho (conducido por Lalo Mir)

* Romanticos (conducido por Leandro “chino” Leunis)

Radio Mega 98.3
Programas que continuan desde el 2012:
* No se desesperen (conducido por Martin Ciccoli)
Principales programas y personalidades que se fueron de la radio:
* Roberto Pettinato

* El ascensor (conducido por Natacha Jaitt)
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Radio Vorterix (radio que nacio en el 2012)
Programas que continuan desde el 2012:
* Mario Pergolini (el conductor se mantiene en la radio desde su creacion, pese a que en el
periodo condujo distintos programas en diversas franjas horarias)
Principales programas y personalidades que se fueron de la radio:

* Guetap (conducido por Reynaldo Sietecase)

Entrevistas a oyentes y ex oyentes de Radio Metro
Ayrton Garcia - 25 afnios

(Hace cuanto escuchas Metro?
Escucho hace aproximadamente 5 afios

JPor qué escuchas radio Metro?
Por gusto, me divierten los programas que tiene y me hacen compafiia en horario de
trabajo.

. Qué otras radios escuchas?
RQP, Vorterix, Mega y Aspen

,Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
2 horas

JEn el ultimo tiempo redujiste o aumentaste la cantidad de tiempo que la escuchas?
Redujo.

(A través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la
Metro, Streema, etc)

En el auto la escucho a través de la radio tradicional, en el trabajo por la web y a veces uso
youtube o Radio Cut para buscar algin contenido puntual.

.Qué es lo que mas te gusta de la radio? ;Y lo que menos?
La espontaneidad de las notas actuales es lo mejor. Por otro lado, la reiteracion de los
formatos es lo que menos me gusta.

. Cual es tu programa favorito? ;Y el que menos te gusta?
Basta de Todo como favorito. Perros de la Calle es el que menos me gusta, me aburrid el
formato.

. Cual consideras que es el programa mas emblematico de la radio?
Basta de Todo.

,Qué cambios en la programacion de la radio (de personas, de juegos, de
columnistas, etc) en el ultimo tiempo recordas?

El paso de Gabriel Shultz de Basta de Todo a Perros de la Calle y la salida de Sebastian de
Caro de Perros.
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. Tenés algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?
Andy Kutznesoff 'y Matias Martin. No me gusta el resto del equipo de Perros.

,Con qué periodistas relacionas a la radio?
Con los dos mencionados anteriormente y Sebastian Wainraich.

Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Costumbrista.

cCual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

Me parece que la forma diferente en la que tocan temas cotidianos es un punto a favor.
Ademas de las numerosas entrevistas que realizan en los programas y la musica que pasan.

.Qué aspectos deberia mejorar la Radio?

Deberia cambiar el formato de algunos programas. Cuando comenzaron Perros de la Calle
y Basta de Todo eran programas novedosos, pero me parece que ahora quedaron algo
viejos.

JSeguis a los diferentes programas en sus Redes Sociales?
No.

JAlguna vez llamase para participar de algun juego?
No.

,Qué opinion tenés sobre la artistica de la radio?
Me parece que es coherente con la programacion, me gustan mucho los jingels de apertura
de los programas sobre todo.

Paloma Mansilla 24 arios

,Hace cuanto escuchas Metro?
Escucho hace 4 afios aproximadamente, no recuerdo exactamente cudndo comencé, pero si
que ya estaba en la facultad.

JPor qué escuchas radio Metro?

Principalmente me gusta el sentido del humor que tienen y la forma en que hablan sus
conductores. La escucho y me rio mucho, me divierte y es una buena manera de
despejarme a veces.

.Qué otras radios escuchas?
Radio con vos

,Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
Varia mucho segln el dia y lo que tenga que hacer en el trabajo, pero aproximadamente 2

horas aprox.

JEn el ultimo tiempo redujiste o aumentaste la cantidad de tiempo que la escuchas?
Reduje la cantidad de tiempo que la escucho.
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JA través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema,etc)

La escucho a través de la web de Radio Metro en el trabajo y por el formato de radio
tradicional desde mi casa o en el auto.

.Qué es lo que mas te gusta de la radio? ;Y lo que menos?

Lo que mas me gusta es la naturalidad de los programas por decirlo de alguna manera.
Tienen un toque de espontaneidad que me gusta sobre todo en la forma en que abordan
temas cotidianos. Si bien es obvio que deben tener algin tipo de “listado de temas” para
hablar, por momentos parece una charla entre amigos y eso me atrae. Lo que menos me
gusta es el machismo que algunos programas, siguen haciendo chistes desubicados que no
son graciosos.

. Cual es tu programa favorito? ;Y el que menos te gusta?

El programa que mas me gusta es “Su atencion por favor”, si bien no es tan “emblematico”
como otros creo que tiene un estilo diferente que me entretiene. El que menos me gusta es
Basta de Todo.

. Cual consideras que es el programa mas emblematico de la radio?
"Perros de la calle", creo que Andy Kusnetzoff es la personalidad mas fuerte de Metro.

. Tenés algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?

Mi conductor favorito es Nico Arutsi, sin lugar a dudas y como columnista me encanta
Hernan Casciari. No tengo algin personaje de la radio que no me guste, quizds algunos
comentarios que hacen no me gustan.

Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Me parece que es espontanea pueden comenzar un programa hablando de un tema y
terminar con otro completamente diferente, eso me gusta.

,Cual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

Me parece que los conductores que tiene. Son todas personas muy conocidas y que fueron
referentes de los medios para personas de mi edad y algo mas grandes también.

.Qué aspectos deberia mejorar la Radio?

El machismo, todavia no puedo creer algunos de los chistes que hacen los conducotres de
la radio, cuando llama una mujer la mitad de los comentarios que la hacen suelen estar
relacionados con si “estd o no buena”.

.Seguis a los diferentes programas en sus Redes Sociales?
No sigo a la radio, pero si a alguno de sus conductores.
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Ignacio Propato 31 aiios

(Hace cuanto escuchas Metro?
No recuerdo con exactitud, pero hace mas de 6 afios.

JPor qué escuchas radio Metro?

Principalmente porque me gusta la musica que pasan, creo que eso es un gran diferencial
que tiene la radio a lo largo de toda su programacion. También me gustan sus programas
en general, me entretienen bastante.

. Qué otras radios escuchas?
Blue, One, Aspen y Rock&Pop,

,Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
No podria definir una frecuencia diaria, porque varia mucho segln las actividades que
haga durante el dia, pero en promedio te puedo decir que son entre 5 y 8 horas semanales.

JEn el ultimo tiempo redujiste o aumentaste la cantidad de tiempo que la escuchas?
Reduje pero por una cuestion de actividades, no porque me haya dejado de gustar.

A través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema, etc)
Radio tradicional en mi casa y a través del celular como dispositivo

.Qué es lo que mas te gusta de la radio? ;Y lo que menos?

Lo que mas me gusta es la musica que pasan por lejos. No sé si puedo decirte
puntualmente algo que no me guste, si creo que necesitan empezar a innovar un poco mas,
mantienen hace demasiado tiempo el mismo formato.

. Cual es tu programa favorito? ;Y el que menos te gusta?

Metro y Medio, me gusta mucho el humor que tienen sus conductores. El que menos me
gusta es Perros de la Calle, al principio era innovador, pero ya se convirtié en un programa
demasiado repetitivo

. Cual consideras que es el programa mas emblematico de la radio?
Perros de la calle.

.Qué cambios en la programacion de laradio (de personas, de juegos, de
columnistas, etc) en el ultimo tiempo recordas?

El cambio de la co conductora de Su atencion por favor con Nicolas Artusi y la
incorporacion de Sensacional Exito con Luciano Banchero y Fiorella Sargenti.

. Tenés algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?
La dupla de Sebastian Wainraich y Julieta Pink es la que méas me gusta.

,Con qué periodistas relacionas a la radio?
Andy Kusnetzoff, Sebastian Wainraich, Julieta Pink, Nicolds Artusi y Luciano Banchero.
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Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Como una radio joven, canchera, "cool", con temas de actualidad pero con un equilibrio de
entretenimiento y humor.

JCual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

Principalmente su personalidad y la programacién musical, creo que no hay otra radio que
tenga ese aspecto tan desarrollado, salvo aquellas especializadas en musica.

.Seguis a los diferentes programas en sus Redes Sociales?
Solo a Metro y Medio

Interactuas con ellas?
No.

JAlguna vez llamase para participar de algun juego?
No a Metro, si he llamado a otras radios.

.Qué opinion tenés sobre la artistica de la radio?
Me gusta mucho, siento que me interpela como audiencia.

Diego Bubillo 39 aiios

,Hace cuanto escuchas Metro?
Hace 8 afos por lo menos.

JPor qué escuchas radio Metro?
Principalmente porque me informa a la mafiana cuando voy a trabajar y durante el regreso
me entretiene.

.Qué otras radios escuchas?
La Red

,Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
Entre tres y cuatro horas, yo trabajo por Villa Crespo y vivo cerca de La Plata, por lo tanto
tengo mucho tiempo de viaje, asi que lo uso para escuchar la radio.

JEn el ultimo tiempo redujiste o aumentaste la cantidad de tiempo que la escuchas?
Reduje, antes escuchaba también en casa o en el trabajo, pero ya no lo hago mas

A través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema,etc)
Ahora solamente escucho desde el celular

.Qué es lo que mas te gusta de la radio? ;Y lo que menos?

Me gusta mucho el programa informativo de Varsky, me parece que tiene una buena
manera de contar las noticias, combina informacion con entretenimiento casi a la
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perfeccion. Lo que no me gusta es el programa Perros de la Calle, me parece que no tiene
ningln contenido.

. Cual consideras que es el programa mas emblematico de la radio?
Basta de Todo

,Qué cambios en la programacion de laradio (de personas, de juegos, de
columnistas, etc) en el ultimo tiempo recordas?

La salida de Shumi Gauto de "Su Atencion por Favor" y la salida de Jos¢ del Rio de “No
Somos Nadie”.

[ Tenés algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?
Me gustan mucho Varsky, Wainraich y Nicolas Artusi. No me gusta Kusnetzoff

.Con qué periodistas relacionas a la radio?
Wainraich, Julieta Pink, Nicolads Artusi y Matias Martin

Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Una radio ecléctica

cCual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

La calidad de los conductores y columnistas. En la gran mayoria son personalidades
destacadas y respetadas.

.Qué aspectos deberia mejorar la Radio?

Agregar contenido a ciertos programas. En Perros y a veces en Basta se le da mucho
tiempo y relevancia a discusiones y tematicas que tienen que ver con aspectos personales
de los conductores y columnistas de esos programas. A mi eso no me atrae ni me divierte.

.Seguis a los diferentes programas en sus Redes Sociales?

No

.Qué opinion tenés sobre la artistica de la radio?

Me parece buena, creo que tiene bastante coherencia.

Eugenia Branda 35 aiios

(Hace cuanto escuchas Metro?

Hace mas de 10 afios

JPor qué escuchas radio Metro?

Me gustan sus programas. Me entretienen, tienen un contenido interesante, relevante e

inteligente.

.Qué otras radios escuchas?
Solo escucho Metro, por lo menos frecuentemente.
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,Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
Escucho en el auto yendo y volviendo del trabajo. En total debe ser una hora por dia
aproximadamente.

JEn el ultimo tiempo redujiste o aumentaste la cantidad de tiempo que la escuchas?
Lo mantuve.

JA través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema)
Radio tradicional

.Qué es lo que mas te gusta de la radio? ;Y lo que menos?

Lo que mas me gusta es un programa en especial (Metro y Medio), que es dindmico,
original, no se repite y tiene un humor con el que me identifico. Lo que menos me gusta
son las playlists.

(Cual consideras que es el programa mas emblematico de la radio?
Basta de todo y Perros de la Calle

.Qué cambios en la programacion de laradio (de personas, de juegos, de
columnistas, etc) en el ultimo tiempo recordas?
El pase de Shultz de Basta de Todo a Perros de la Calle.

. Tenés algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?
Wainraich, Julieta Pink, Varsky y Peto Menahem me gustan mucho. No me gusta Shultz

,Con qué periodistas relacionas a la radio?
Varsky, Marias Martin, Diego Ripoll, Sebastian Wainracih y Julieta Pink

Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Honesta, directa, acida e irénica, informada y actual

cCual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

Sus conductores. Son cercanos e inteligentes.

.Qué aspectos deberia mejorar la Radio?
La musica

JSeguis a los diferentes programas en sus Redes Sociales?
Sigo a Metro y Medio.

JInteractuas con ellas?
No

. Qué opinion tenés sobre la artistica de la radio?
Antes era mejor, mas original y disruptiva. En la actualidad, es similar a la de otras radios.
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Eugenia Cuello 27 aiios

;Durante cuanto tiempo escuchaste Radio Metro?
Durante tres o cuatro afos

JPor qué escuchabas radio Metro?

La esuchaba principalmente por el programa de Varsky que me informaba a la mafiana y
después el resto de los programas me hacian compaiiia en el trabajo. Dejé de escucharla
hace unos meses.

JPor qué dejaste de escucharla?
Me empez06 a aburrir, creo que los contenidos eran muy repetitivos

. Qué otras radios escuchas?
RQP, Aspen.

,Cuantas horas por dia escuchabas Radio Metro?
Una hora por dia aprox

(A través de qué plataformas la escuchabas? (Radio tradicional, web oficial de la
Metro desde la pc, Streema, etc)
Desde el celular

.Qué es lo que mas te gustab de la radio? ;Y lo que menos?

Lo que mas me gustaba era informarme de los temas de la actualidad a la mafiana y luego
el hecho de que me sentia acompanada. Lo que no me gustaba era que tenia para mi gusto
demasiadas publicidades.

. Cual era tu programa favorito? ;Y el que menos te gusta?
Mi programa favorito era “No Somos Nadie”. No puedo identificar uno que fuese el que
menos me gustaba.

. Cual consideras que es/era el programa mas emblematico de la radio?
Perros de la calle.

.Qué cambios en la programacion de laradio (de personas, de juegos, de
columnistas, etc) en el ultimo tiempo recordas?

La salida de Shumi Gauto de “Su Atencién por Favor”.

. Tenias algun conductor/columnista favorito? ;Y alguno que no te guste?
Varsky por lejos.

.Con qué periodistas relacionas a la radio?
Con Andy Kusnetzoff'y Varsky.

Si tuvieses que definir la personalidad de la radio ;Como lo harias?
Una radio canchera.
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JCual crees que es el diferenciador de Radio Metro en comparacion a otras
emisoras?

La programacion es entretenida, si bien dejé de escuharla es posiblemente la radio que mas
tiempo escuché de manera constante a lo largo de mi vida.

.Qué aspectos deberia mejorar la Radio?
Disminuir los espacios publicitarios, pasar mas rock argentino y volver a innovar con los
programas.

Francisco Aure 27 arios

(Hace cuanto escuchas Radio Metro?
Hace 3 aflos aproximadamente.

JPor qué la escuchas?
Me gusta la programacion, me entretiene, siento que es un radio que me habla a personas
como yo.

.Qué otras radios escuchas?
Ocasionalmente Rock & Pop y AM 990

.Cuantas horas por dia escuchas Radio Metro?
Escucho alrededor de 3 horas por dia, siempre a la mafana.

JA través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema)
A veces por el celular y a veces por la web, Streema o la pagina oficial de Radio Metro.

(En el ultimo tiempo redujiste o0 aumentas el tiempo de esucha?
Lo mantuve en promedio.

.Qué es lo que mas te gusta de Metro? ;Y lo que menos te gusta?

Lo que mas me gusta es el programa de Varsky, me informa y me divierto al mismo
tiempo, no se me hace para nada pesado. Lo que menos me gusta son los oyentes que
llaman a la radio para mandar saludos o participar. En particular creo que el de Radio
Metro participa mas que el de otras emisoras.

. Cual es tu programa favorito? ;Y el que menos te gusta?

Por lejos “No Somos Nadie”, es mas es el unico que escucho ahora. Particularmente hay
una columnista que me parece excelente que es Noelia Barral Grigera que informa sobre
temas del congreso. Perros de la Calle no me gusta para nada, me parece que se extienden
demasiado sobre temas irrelevantes, antes lo escuchaba un rato después de la transicion
con “No Somos Nadie”, pero ahora ya no me lo banco. Particularmente no me gusta
Gabriel Schultz, me parece que tiene un humor desubicado.

. Como definirias la personalidad de la radio?
Como una persona joven que le habla a un publico similar.
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.Qué aspectos deberia mejorar Metro?
No puedo decirte nada en particular que deberia mejorar. Hay varios programas que no me
gusta, pero eso es una opinion personal, a otra gente les encanta.

.Seguis a Metro o a sus programas en redes?
No

Entrevista Nicolas Cosachov 29 aiios

(Hace cuanto escuchas Radio Metro?
Escucho hace casi 10 afios

JPor qué escuchas Radio Metro?
Es una combinacion entre dos factores: me entretiene y me informa.

.Qué otras radios escuchas?
Mitre, La Red, RQP y Bit Box.

,Cuantas horas por dia la escuchas?
Entre una y dos.

JA través de qué plataformas la escuchas? (Radio tradicional, web oficial de la Metro
desde la pc, Streema)
Desde la web, la rado tradicional y el celular.

.Qué es lo que mas te gusta de Metro? ;Y lo que menos te gusta?
Es una combinacion de los factores que te comentaba antes, me informa y me entretiene.
Lo que menos me gusta es la cantidad de publicidad que tiene y la musica.

. Cual es tu programa favorito?
Metro y Medio.

.Cual es el programa que menos te gusta?
Su atencién por favor.

. Como definirias la personalidad de la radio?

Tiene caracteristicas modernas, propone algo distinto al resto e intenta innovar. Sin
embargo, creo que tiene una audiencia muy segmentada en un estrato socioecondémico, eso
hace que su contenido se previsible por momentos.

.Qué aspectos deberia mejorar Metro?

Deberia cambiar la musica y mostrarse un poco mas comprometida con la actualidad. A su
vez algunos de sus programas tienen caracteristicas machistas, xen6fobos y clasistas.
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Leandro Bruzzone 37 aiios Jefe de negocios de la radio

. Cual es tu trabajo en Metro y hace cuanto estas ahi?
Trabajo hace 7 afios en Metro. Arranqué como ejecutivo de la radio y hoy estoy como jefe
de negocios de la radio, tanto para lo que es tradicional como lo digital.

,Como ves a Metro y en donde se apoya?

Puntualmente Metro es una radio que estd muy anclada en sectores jovenes y que hace
foco en la importancia de sus figuras, de sus conductores. Ellos son la clave de la radio y
se sienten muy importantes aca y valorados, por eso estan hace tanto tiempo. Estan hace
mas de 10 afios. Es como una segunda casa para ellos. A partir de ahi nosotros

construimos.

Hablas de los conductores ;Son el principal capital a la hora de hacer negocios?

Tenemos mayor ingreso por tanda, 16gicamente, pero todos los afios el ingreso por PNTs
va sumando inversion. Son lideres de opinidon que los anunciantes respetan y que ponen en
consideracion. Si comparas nuestras tarifas de PNTs son altas en comparacion con otros
medios, pero esto es porque tenemos en cuenta que los conductores de nuestra radio son

activos fuertes, lideres de opinion.

,Como es la interaccion entre produccion de los programas y el apartado comercial?

Por lo que comentaba del activo que son los conductores y lo que cuidamos los programas
es que solemos hacer foco en protger el contenido. De todas formas, Somos muy abiertos a
escuchar lo que necesita el anunciante. Con Cerveceria y Malteria Quilmes hemos
trabajado comunicacion con diferentes productos: con Corona hicimos un acustico en vivo
de un artista que trajeron, con Mixxtail una seccion de bartenders, Quilmes tuvo un asado
en Basta de Todo. Ese es nuestro espiritu desde comercial para flexibilizar la propuesta.
Viajamos con Peugeot a cubrir Roland Garros, viajamos cada afio a cubrir San Patricio a
Dublin con Jameson. Con Heineken cerramos para cubrir algunos recitales que hace la
marca en todo el mundo. Nuestra apertura a ese tipo de propuestas es maxima. Tienen
secciones hechas ad hoc. Es un poco el espiritu de nosotros desde comercial. Después
tenemos que negociar también con la produccion de los programas para no dafar el

contenido que es lo mas importante que tenemos.

;Donde entra la pauta digital en todo este contexto de la radio?

Cada vez es mas importante. Re armamos el disefio de la pagina web para hacerlo mas
navegable y poder incorporar nuevas secciones. Ademads, re lanzamos nuestras redes
sociales, incorporando para algunos programas a un CM que sube contenido en vivo vy,

sobre todo ahora con el boom de las historias de Instagram, esta todo el dia subiendo. La
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idea es que cada vez podamos canalizar mas sobre ese canal. A todas nuestras propuestas
para los anunciantes les sumamos una parte digital para intentar hacerlo lo mas 360
posible. Ese es el espiritu. Tenemos un terreno ganado en eso contra otras radios que

apenas estan desarrolladas. Nos queda un montén todavia.

JSiempre se mantuvieron apuntando al segmento joven?

Histéricamente ha sido una radio vinculada a sectores jovenes, desde siempre. Cuando yo
entré a trabajar acd ya era asi y esa esencia no ha mutado. Se buscan programas,
conductores y secciones que se adapten a ese target. En general somos una radio que se
ubica entre las primeras 10 en cualquier target, pero nuestro Core es el 25-34 Alto-Medio.

,Hay alguna estrategia para no pisarse con Blue, también parte del porfolio?

Al principio la estrategia era casi complementaria, Blue era un anexo menos escuchado de
radio Metro. Hoy estamos trabajando para posicionar fuertemente a Blue en un sector mas
joven, donde se concentre con afinidad en el segmento 18-24. Asi podriamos tener
opciones para una franja mas amplia de 18 a 35 afios y porque también incorporar a

muchos jévenes mas chicos a la radio.
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