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Resumen

La transposicion del medio sonoro a la Red ha conllevado la
aparicion de nuevas formulas y expresiones radiofénicas. En este
escenario aparecen las radios corporativas, un tipo de emisoras que
son producidas y gestionadas por las propias marcas u
organizaciones. Estas radios estan viviendo una importante eclosion
en Internet, presentando diversas manifestaciones en funcion del
publico al que se dirigen. En este sentido el objeto del presente
trabajo ha sido el de efectuar una aproximacién al fenémeno de las
radios corporativas, sus principales tipologias y manifestaciones.
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Online corporate radio.
The adventures of brands in sound
broadcasting

Resumen

The transposition of the sound environment to the Internet has
led to the emergence of new forms and expressions. In this
scenario, corporate radios (a kind of stations that are produced and
managed by the own brands or organizations). These radios are
living an exponential growth with the Net, in different ways
depending on the targeted audience. In this sense, this work aims to
approach to the phenomenon of corporate radios, their main types
and demonstrations.

Keywords: Radio; Internet; Corporate radio; Audiobranding.

1. EL SONIDO EN LA COMUNICACION DE MARCA

En un momento de saturacién visual, de constante innovacién
tecnolégica y comunicativa en la Red; de multiplicacion y
convergencia de pantallas [y de altavoces], las marcas y organizaciones
han pasado a buscar nuevas vias de contacto con sus publicos
(Bronnenberg et alt., 2010; Martin y Fernandez, 2012).

Cada vez mas las empresas apuestan por una estrategia
comunicativa global e integrada en la que el sonido es clave para el
desarrollo de una experiencia multisensorial y envolvente (Victoria,
2005; Pierre, 2008; Ache 2013; Bronner y Hit, 2009; Spehr, 2008).

Habitualmente cuando se habla de identidad de una marca u
organizacién se suele hacer referencia a lo visual, obviando otros
aspectos como sus caracteristicas sonoras (Keller, 2009). Sin embargo,
al igual que reconocemos una marca por su logotipo o por
determinados elementos visuales, también lo podemos hacer a través
de sus manifestaciones sonoras (Simons 2005; Keller, 2009; Brodsky,
2011).
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En este sentido se puede definir el branding sonoro como la
"creacion de expresiones de marca en sonidos y el consecuente uso
estratégico de estas propiedades a través de touch points” (Jackson,
2003: 9).

Desde una perspectiva integral el audiobranding supone un pilar en
la construccion de una determinada marca que, como el ADN, le dota
de una identidad sonora Unica y original que facilitara su identificacion
y recuerdo (Arichabala, 2014; North y Hargreaves, 2009).

El branding auditivo soporta y redefine la comunicacion de marca,
disefia un entorno sonoro especifico y se consolida como un factor
esencial en la experiencia del usuario (Jackson, 2003; Rumeliotis,
2013).

Como sefiala Pérez (2004), el sonido se convierte en un camino
expresivo para las marcas y organizaciones en tanto permiten construir
su identidad, envolviendo los diversos encuentros con sus publicos. El
peso que adquiere el componente sonoro en esta relacion ha llevado a
las marcas a desarrollar diversas acciones de audiobranding que van
desde la creacidn de un audio logo al desarrollo de su propio entorno
S0Nnoro.

Imagen 1. Audiobranding

PUBLICIDAD IDENTIDAD DE MARCA

Brand sound

BRANDED CONTENT

Logo sonoro

Musica anuncios

Claim sonoro
Voz de marca/corporativa

Cancion de marca/corporativa

Sound design producto

Eventos musicales

Plataformas musicales 2.0

Radios corporativas

Brand soundscape

Asociaciones con musicos

1 Acciones combinadas
| publicidad + contenidos

Fuente Pifieiro-Otero (2015)
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Cada marca u organizacion abordara el disefio de su propia
estrategia auditiva en funcion de su mision, vision y valores; una
estrategia que debe construirse atendiendo a quién oye y quién
escucha (Lindstron, 2007).

En este sentido el objeto del presente trabajo ha sido el de
efectuar una aproximacion al fendmeno de las radios corporativas
asi como una categorizacion de sus principales manifestaciones a
través de la revision bibliografica y de diversas iniciativas en este
ambito.

2. AUDIOBRANDING EN LA WEB 2.0

La irrupcién de Internet en los procesos de las organizaciones, y
en el dia a dia de sus publicos, ha conllevado una compleja
transformacion de la comunicacién de marca, de sus tacticas y
estrategias, también desde el punto de vista sonoro.

El medio digital, sus herramientas y plataformas, posibilitan la
segmentacidn, personalizacion y socializacién de los mensajes, al
tiempo que facilitan la expansién viral y la puesta en marcha de
experiencias que generen el engagement del usuario (Castelld,
2010).

En un contexto en el que los usuarios acuden cada vez mas a las
plataformas sociales para buscar informacion sobre un determinado
producto, servicio u organizacién, el verdadero reto de las marcas
es el de proveer contenidos de valor para atraer a sus publicos y
establecer con ellos relaciones significativas y duraderas (Mosquera
y Mufioz, 2014; Aguado, 2008).

En la Red los consumidores no son receptores pasivos de la
informacion sino que el engagement esta directamente relacionado
con las necesidades, motivaciones y objetivos de los usuarios
(Asley y Tutten, 2015; Schmitt, 2012). Esta consideracién ha
llevado a reformular las estrategias de las marcas y, con ellas, sus
acciones de audiobranding.

Servicios como Shazam -la aplicacion movil de identificacion y
descubrimiento de mdsica- han posibilitado el desarrollo de
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acciones transmedia con la masica como hilo conductor. Marcas de
ambito global como Vodafone, Renault, Toyota o de &ambito
espafiol, como TriNa, han empleado su publicidad televisiva para
atraer al publico mas activo -usuarios multipantalla
permanentemente conectados- a una experiencia online mas amplia.

Al margen de estas campafias multipantalla, las plataformas 2.0
musicales dan soporte a otras acciones de audiobranding que han
alcanzado gran proyeccion en el momento actual. Estas acciones se
basan en la construccion de un entorno sonoro especifico a travées
de contenidos musicales, segmentados y sociales, que enriquecen y
estrechan la relacion con la marca y suponen un paso mas en esta
experiencia inmersiva (Castell6, 2010).

Marcas como H&M, Pull & Bear, El Corte Inglés o Victoria’s
Secret -entre otras- han expandido su presencia online a dichos
servicios musicales para vehicular la mdsica que suena en sus
tiendas o campafias publicitarias, selecciones musicales vinculadas
a determinadas tendencias y colecciones e -inclusive- acciones
cruzadas con artistas, festivales o DJs .

La musica constituye una parte esencial de nuestra sono-esfera
digital (Perona, Barbeito y Fajula, 2014) de modo que las
posibilidades de segmentacion que brindan las plataformas
digitales, basadas en el conocimiento del comportamiento de los
consumidores, dotan a las marcas de "formas sin precedentes de
alcanzar a los consumidores del streaming" (Levick citado en
Zenith, 2015).

En efecto, siguiendo el Brand Impact Study (ComScore y
Spotify, 2014) los consumidores de servicios de mdusica
automatizados presentan una importante conexién emocional con
las marcas que los lleva a convertirse en prescriptores de las
mismas.

En esta linea servicios musicales online -web y movil -como
Spotify, Deezer o Last FM se han integrado en la estrategia sonora
de las marcas tanto desde una perspectiva organica, con la creacion
de sus propios perfiles y listas de reproduccion, como a través de
diversas formulas de pago.
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Ademas de formatos publicitarios clasicos, como las cufas
sonoras o los anuncios display, estas plataformas de musica 2.0 han
desarrollado otras formulas mas proximas al marketing de
contenidos, como las branded playlist. Estas formulas aprovechan
las potencialidades de segmentacién que les brinda la plataforma
para ofrecer a sus oyentes-usuarios contenidos de interés que
generen una respuesta afectiva de sus publicos.

Asimismo, al contrario que sucede con la publicidad mas
convencional, las listas musicales promovidas por marcas llegan
también a los suscriptores preemium de la plataforma, integrandose
en su experiencia de consumo habitual.

Mas alla de las estrategias desarrolladas en servicios musicales
2.0, otra de las manifestaciones de branded audio content que esta
alcanzando una importante pujanza en el momento actual son las
radios corporativas.

Esta tipologia de emisoras no constituye un fendmeno exclusivo
de Internet sino que se pueden sefialar ejemplos de dichas radios
con presencia en el dial. Algunas de ellas, como la radio musical
portuguesa Vodafone FM (desarrollada en colaboracion con el
grupo multimedia Media Capital), han logrado situarse entre las
principales emisoras atendiendo a su indice de audiencia’.

No obstante la potencialidades del medio digital y de las
herramientas y servicios de la Web 2.0 han favorecido la expansion
del fenébmeno, con la eclosion de numerosas radios corporativas
online de diversa forma y entidad.

3. UNA NUEVA CONCEPCION DE LA RADIOFONIA EN
INTERNET

El traspaso de la radiofonia convencional a la Red ha implicado
una profunda transformacién del medio sonoro, de su lenguaje y
contenidos. En Internet la radio ha ganado en interactividad,
flexibilidad, ubicuidad y multimedialidad.

La incorporacion de las potencialidades del medio digital asi
como de los diversos canales y servicios 2.0 al universo de la
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radiofonia online han resultado en un nuevo medio que se expande
a través de plataformas y pantallas. En este marco se debe sefialar
una nueva concepcion de los contenidos radiofonicos asi como de
la relacion que se establece entre los oyentes-usuarios y los
productores del medio (Albarran y Pitts, 2001; Tolson, 2006; Nyre
y Ala-Fossi, 2008).

El salto a la Red también facilité el proceso de creacion,
difusion y socializacion del mensaje radiofonico gracias a la
accesibilidad -entendida como acceso y facilidad de uso- de las
herramientas creativas 2.0.

Frente a las limitaciones legales -derivadas de la ordenacién del
espectro radioeléctrico- y tecnoldgicas de la radio convencional, en
la Web cualquier usuario puede crear su propia emisora y llegar a
un publico muy amplio en apenas unos minutos.

La proyeccion al medio digital ha permitido la entrada al &mbito
de la radiodifusion sonora de los usuarios -el fenémeno my-radio-
pero también de marcas habitualmente ajenas a ésta (Cordeiro,
2012; Kischinhevsky 2013).

En este escenario aparecen las radios corporativas online, una
tipologia de emisoras promovidas por marcas y organizaciones que
vehiculan contenidos originales acordes a su estrategia
comunicativa, ya sea de caracter global ya orientada a un publico
concreto.

Las diversas manifestaciones de la radio online facilitan a las
marcas su salto al &mbito de la radiofusion al permitir conjugar la
distribucion en directo con otras formulas de consumo on demand
como podcast, playlist musicales, programas en streaming, etc.
Cada emisora presentard una forma determinada atendiendo a sus
objetivos y/o al publico al que se dirigen.

Ya en la Red se puede escuchar una radio corporativa en
cualquier momento, lugar y dispositivo con sonido de gran calidad.
Las limitaciones para el acceso y consumo de estos contenidos
derivan de la propia esencia de la emisora, formatos de distribucion
y publicos.
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En este sentido si bien algunas emisoras como Galp FM
permiten el acceso mundial a través de website y APP mdvil, otras
radios solamente son accesibles desde la intranet de la propia
corporacién o, como sucede en el caso de Radio BBVA, a través del
hilo musical de sus oficinas y sucursales.

4. TIPOLOGIAS DE RADIOS CORPORATIVAS ONLINE

Supermercados, tiendas, aerolineas, operadoras de telefonia,
bancos, etc. han visto en la radio un medio de gran potencial para la
establecer lazos con sus publicos.

Si bien en un primer momento estas marcas accedieron a la
radiodifusion a través espacios patrocinados, pronto estrecharian su
colaboracién con los grupos de comunicacion convencionales dando
lugar a una tipologia de emisoras que Kischinhevsky (2013) denomina
radios customizadas, a las que pertenece Vodafone FM. Estas radios
customizadas también pueden orientarse a d&mbitos de difusion mas
restringidos, como los espacios de una determinada entidad. Un
ejemplo de ello es la colaboracién entre el gimnasio Bfit Ibiza Sports y
la emisora lIbiza Global, que se ha reflejado en la creacién de unos
contenidos musicales especificos para dotar de un espacio sonoro
Unico y exclusivo a las instalaciones deportivas.

Con el desarrollo de la radio online y de sus formulas de
distribucion de sonido, cada vez son mas las marcas que se aventuran
en solitario a la creacién de sus propias emisoras. Dichas emisoras
ofrecen a sus oyentes-usuarios una experiencia sonora diferente y
Unica, con contenidos informativos y de entretenimiento adaptados a la
identidad y valores de una determinada marca y organizacion.

Parafraseando a Anténio Carrico, Director de la marca Vodafone
Portugal (2013), el objetivo de estas radios no es la obtencién de
buenos indices de audiencias sino la concrecion de un proyecto de
radio diferenciador, que proyecte la imagen de marca al tiempo que se
preocupa por la relacion con su pablico.

Las posibilidades de distribucion y segmentacién que brinda la Red
han permitido a las marcas la creacién de sono-esferas diferenciadas
incluso entre espacios y publicos de la misma marca u organizacion.
Un ejemplo de ello es el Audio a bordo de Renfe que, ademas de la
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distribucion de emisoras generalistas, permite a los usuarios
seleccionar entre canales musicales y culturales originales con los que
mejoraran su experiencia de viaje.

Las radios corporativas online presentan un gran potencial dentro
de las estrategias de contenidos ya como canales independientes, dada
la capacidad de engagement de la radio, ya en convergencia con otra
tipologia de medios y plataformas on y offline. Este potencial ha sido
aprovechado por marcas como Coca-Cola o Red Bull, referentes
mundiales tanto en lo que respecta a las acciones de branded content
como a las estrategias de audiobranding.

CocaCola.FM y Red Bull Music Academy Radio (RBMA Radio)
presentan dos concepciones diferentes de la radiofonia online. Si bien
ambas emisoras distribuyen contenidos mayoritariamente musicales, a
través de la web y la aplicacién movil, CocaCola.FM se orienta a la
emision en directo y a la interaccion con el pablico mientras que
RBMA Radio distribuye su seleccion musical fundamentalmente bajo
demanda, con contenidos adicionales sobre los festivales e intérpretes
con los que colabora la marca.

En este sentido, ademas de la esencia on y offline, o la distincion
qgue Kischinhevsky (2013) establece entre radios corporativas y
customizadas, se pueden sefialar diversas categorizaciones de esta
tipologia de emisoras en funcidn de su &mbito de actuacidn, su publico
o los contenidos y formulas de distribucion previstas.

Imagen 2. Tipologia de radios corporativas atendiendo a su publico
y &mbito de actuacion

Esteban & Ramos (2014) Sénchez (2010)
RADIO CORPORATIVA INTERNA 9 STAFF RADIO
BRAND IN STORE RADIO
RADIO CORPORATIVA EXTERNA 9 RADIO RADIO INSTITUCIONAL

Elaboracion propia a partir de Esteban & Ramos (2014) y
Sanchez (2010)
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Siguiendo a Esteban y Ramos (2014) se pueden sefialar dos
modalidades de radio corporativa en funcion del tipo de publicos al
gue se dirigen: interna y externa.

=Las radios corporativas internas se dirigen a los
trabajadores y miembros de la entidad. Esta tipologia de
radios suele dotar a los centros de trabajo de un ambiente
sonoro original con contenidos adaptados al perfil de los
trabajadores, como sucede con la Staff Radio de Orange.
Asimismo la radio online le permite conocer "qué noticias
esta generando su departamento de comunicacion y asi estar
mas vinculados a la compafiia. (...) ellos mismos se
convierten en protagonistas al poder interactuar con la
empresa” (Zumeta, 2015).

= Por su parte, las radios corporativas externas son emisoras
creadas ad hoc que combinan contenidos de entretenimiento
e informativos vinculados a los valores de la marca u
organizacion.  Estas radios conforman un canal
complementario de las marcas para la comunicacién con sus
publicos externos. Este es el caso de Infinit Radio.

Sanchez (2010) da un paso mas en la clasificacion de radios
corporativas para atender también al ambito de desarrollo. En este
sentido se pueden sefalar cuatro sistemas basicos: Staff radio, radio
institucional, brand radio e in store radio.

= Siguiendo a este autor (Sanchez, 2010) la Staff radio (que
se corresponde con la radio corporativa interna de Esteban y
Ramos) constituye un canal creativo de comunicacion interna
con eficacia probada como herramienta motivacional y de
apoyo, en tanto suscita el sentimiento de pertenencia y
facilita la identificacion de los trabajadores de la corporacion.
Un ejemplo de esta tipologia de emisora es We-radio, de
Thyssenkrupp: una plataforma de audio on demand
concebida para "Estar siempre al dia y conocer lo que
realmente esta pasando en nuestra empresa. Un espacio
virtual para compartir informacion, entretenimiento,
conocernos mejor entre nosotros..." (We-radio, s/d).
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= Radios institucionales. Emisoras disefiadas para organismos
publicos y otras entidades politicas, sociales o culturales.
Versa sobre diversos contenidos de actualidad y da voz a los
principales agentes del ambito en el que operan. Es el caso,
por ejemplo de Injuve radio, la emisora del Instituto de la
Juventud de México.

=Brand radio. Emisoras orientadas a potenciar el
reconocimiento de la marca y de sus valores. Estas radios
permiten desarrollar canales especificos para su difusion
entre segmentos concretos de consumidores. Dentro de esta
tipologia de radios se pueden incluir las ya citadas
CocaCola.FM o RBAR Radio.

= In store radios. Radio utilizadas para personalizar el
ambiente de un espacio comercial o de una organizacion, con
una seleccion musical propia y la difusion de mensajes
corporativos o promocionales. En esencia estas radios se
utilizan como sonido ambiente o paisaje sonoro (Schaeffer,
1985) lo que las convierte en una actualizacion del hilo
musical (comercializado por Telefonica desde hace mas de
40 afios). Este uso repercute positivamente en la experiencia
del pablico con la marca, incrementando el consumo y
maximizando los resultados de la publicidad (Smith vy
Curnow, 1966; Kloter, 1973; Bitner,1992; Baker et altres
2000; Lin 2004).

Imagen 3. Tipologia de radios corporativas atendiendo al tipo de
contenidos y su distribucién

| RADIO EN DIRECTO | | RADIO BAJO DEMANDA | | WEBRADIO
Esencialmente sonora Combina sonido con textos + Radio multimedia.
Interactividad Iimitadan imagenes + textos+ videos. Interactiva, personalizada,
: Experiencia personalizada mayor adaptacion a la Red.

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al tipo de contenidos y su distribucién se
puede sefialar tres tipologias de radios corporativas online: en
directo, bajo demanda y webradios.

= El primer tipo de emisoras son plataformas que dan soporte
a la retransmision en directo. Los publicos de estas radios
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pueden acceder a sus contenidos exclusivamente en el
momento de emisién, sin poder revisarlos posteriormente, de
modo que el grado de interactividad de los contenidos es la
conexion y conexion del audio.

La experiencia de consumo de estas radios es similar a la de la
radio convencional, dando mayor relevancia al sonido que a otros
componentes de la radiofonia online.

Estas radios se basan en plataformas online muy sencillas, con
un importante peso de la seleccion musical respecto a contenidos
informativos y programaticos tipicos de la radio, lo que les dota de
un importante valor como hilo musical. Algunas de estas emisoras
vehiculan varias sefiales de emision en directo, cada una de ellas
con una orientacion y un perfil concretos, que permite una cierta
adaptacion a los diferentes tipos de publicos de la marca o entidad.
Un ejemplo de ello es Phone House Radio.

= Las emisoras corporativas on demand son plataformas web
que vehiculan contenidos radiofénicos, en streaming o
podcast, para un consumo flexible y personalizado. Esta
tipologia de plataformas facilitan la introduccion de las
marcas al ambito de la radiofonia dado que precisan de
menores recursos para su puesta en marcha, cuentan con
mayores posibilidades de segmentacién y distribuyen
contenidos de valor revisables, escalables y compartibles.

Ademas de apostar por selecciones musicales originales, que
aportan un valor diferenciador al publico de la marca, estas radios
suelen integrar otra tipologia de contenidos sonoros informativos,
de entretenimiento y -en menor medida- educativos brandeados que
buscan la conexidn con sus publicos.

Estos contenidos suelen acompafiarse de imagenes, textos,
videos y otros componentes multimedia que enriquecen la
experiencia de consumo. Un ejemplo de ello es We-Radio de
Thyssenkrupp.

= Las webradios corporativas son aquellas plataformas de
marcas que presentan una mayor adaptacion al medio digital
asi como al lenguaje y potencialidades de la radiofonia
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online. Estas plataformas combinan la emision en directo con
otras formulas de contenidos on demand, integran contenidos
en diversos lenguajes y formatos asi como diversas formulas
para la interaccion del oyente-usuario. Frente a las otros
modos de distribucién de contenidos radiofénicos en la Red
se pasa a hablar de auténticas webradios que permiten a
oyentes-usuarios disfrutar de una experiencia personal y
Unica e incrementan su conexién con la marca o entidad,
como sucede con los productores  radiofénicos
convencionales.

Estas webradios reflejan una clara apuesta por el medio
radiofénico para una estrategia de branded content multisensorial y
envolvente. Este es el caso de plataformas como Galp FM o RBAR
Radio.

Imagen 4. Tipologia de radios corporativas atendiendo al acceso

RADIOS ABIERTAS RADIOS DE ACCESO RESTRINGIDO

Intranet
Usarios registrados
In Store Radio

Acceso total a sus contenidos y
posibilidades de interaccion

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se puede establecer una clasificacion de las radios
corporativas atendiendo al acceso previsto. En este sentido podria
diferenciarse entre radios en abierto y con acceso restringido.

= Radios corporativas en abierto. Emisoras corporativas que
permiten el acceso a sus contenidos a cualquier internauta
gue esté interesado y facilitan su interaccién con los
productores del medio. Si bien muchas radios corporativas
pertenecen a la estrategia concreta de una marca para un
ambito geogréafico determinado (como sucede con Vodafone
FM Portugal) o segmentan contenidos atendiendo al pais de
emision (CocaCola.FM tiene diversas versiones para paises
de habla hispana), su esencia online permite llegar a un
publico mayor.
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Las radios en abierto suelen asociarse con las emisoras
corporativas externas. No obstante pueden sefialarse algunas
radios corporativas internas accesibles en la Red.

= Radios corporativas de acceso restringido: categoria en la
gue se incluyen todas asquellas emisoras que no permiten el
acceso libre a sus contenidos desde la Red. A esta tipologia
de radio pertenecen las emisoras corporativas internas,
solamente accesibles desde la intranet de la corporacion o
con un perfil de usuario vinculado a ésta. Estas emisoras
pueden considerarse una renovacion de las radios de circuito
cerrado o del hilo musical que -durante décadas-
construyeron el paisaje sonoro de la marca o entidad.

En este sentido existen radios corporativas online, dirigidas a los
publicos externos de la marca, que solamente son accesibles desde
los propios espacios de la marca -tiendas, sucursales bancarias,
zonas de espera- como un envoltorio de su experiencia offline.

La pujanza de las radios corporativas en los ultimos afios,
derivada de una nueva concepcion de la comunicacion de marca, ha
coincidido temporalmente con el proceso de radiomorfosis web y
movil. Esta coincidencia temporal se ha reflejado en una mayor
adaptacion a la plataforma web y en la oferta de aplicaciones para
el acceso optimizado desde dispositivos portatiles. En cualquier
caso los publicos y &mbitos sobre los que operan estas radios van a
determinar tanto los modos de distribucion de contenido como -
sobre todo- las férmulas de acceso de las emisoras online.

5. CONCLUSIONES

La introduccion de las marcas convencionales al ambito de la
radiodifusion sonora no constituye un fenémeno novedoso. De
hecho los primeros antecedentes del fendmeno deben situarse en los
inicios de la programacion radiofénica y el patrocinio de espacios
en los que la marca contaba con una especial injerencia.

No obstante no ha sido hasta el momento actual, en un contexto
de expansion del branded content, cuando las marcas han decidido
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aventurarse a la radiodifusion sonora animadas por las facilidades y
potencialidades comunicativas de la radiofonia online.

El desarrollo de radios corporativas online, con independencia
de su forma y expresion, responde a una concepcion global e
integrada de la marca en el que el sonido y los contenidos de
calidad adquieren un papel esencial en la atraccién y fidelizacion de
los publicos.

En un contexto de saturacion mediatica el sonido -y mas
concretamente- la mdsica, permiten a las marcas incrementar su
valor, proyectar la identidad en sus contenidos, dotar de coherencia
a sus mensajes y generar una experiencia inmersiva.

Se trata, en definitiva, de incrementar la proximidad de una
marca con sus publicos y seducirlos; algo que la radio lleva
haciendo desde casi un siglo.
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