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1. INTRODUCCION

Para la radio contemporanea, las redes sociales como Facebook y
Twitter se han convertido en herramientas tecnologicas habituales
dentro del proceso de produccion, independientemente del modelo de
programaciéon o contenidos. Tal como lo menciona Ribes en su
investigacion La Radio Catalana en Internet, este fendmeno constituye
un diagndstico de lo que en ese momento fue la radio (Monclus, 2010).

La vertiginosa y acelerada etapa de desarrollo del ecosistema digital
empuja a productores de radio, locutores, programadores y expertos en
marketing a experimentar en escenarios virtuales. En este sentido,
Garrote-Rojas, Jiménez y Gomez (2018) sefialan que el crecimiento
acelerado de la comunicacion digital estd dando lugar a cambios
importantes en la sociedad, permitiendo que la informacién esté al
alcance de todos y ofreciendo nuevos canales de comunicacion y
entretenimiento.

Este proceso ha llevado a que las estaciones de radio evolucionen de
contenidos exclusivamente en audio hacia formatos multimedia,
transmedia o for demand, favoreciendo la interactividad y el uso de
recursos digitales (Martinez Costa y Amoedo, 2012, p.167). Las redes
sociales, en particular, han aportado significativamente a esta
transformacion, constituyéndose en canales directos de comunicacion
con las audiencias, especialmente las generaciones jovenes, como lo



describe el Informe Generacion 2.0 (Sanchez Burén y Fernandez
Martin, 2010).

Los llamados social media , Facebook, Twitter e Instagram, generan
nuevos espacios de interaccion que revitalizan uno de los elementos
clasicos de la radio tradicional: la participacion de la audiencia. En este
nuevo ecosistema digital, los usuarios adquieren el poder de consumir,
crear y compartir contenidos, transformandose en prosumidores, segiin
la acepcion acuiada por Toffler (1980).

En el caso de las radios tradicionales en el centro del Ecuador,
particularmente en Cotopaxi y Tungurahua, la mayoria de emisoras
tienen presencia en redes sociales, con caracteristicas homogéneas en
cuanto a contenidos, publico objetivo y programacion. Segun la
investigacion de Mullo (2018), el 85% de las radios de estas provincias
estan presentes en redes sociales, un 60% cuentan con paginas web y
un 40% producen contenidos multimedia.

El crecimiento de usuarios en Facebook e Instagram en Ecuador
confirma esta tendencia. Segin datos de DataReportal y la consultora
Digital Branch (2022), Facebook alcanza al 70.6% de la poblacion
total, mientras que Instagram registra un crecimiento del 6% en el
ultimo afio, con mas de 6.1 millones de usuarios. Estos indicadores
reflejan que las redes sociales son motores de cambio en las dinamicas
sociales y afectan directamente al contexto de los medios radiofonicos.

Para los productores de radio actuales, gerentes, periodistas,
programadores, el entorno digital no debe ser considerado un
complemento de la sefal abierta, sino una oportunidad para desarrollar
nuevos contenidos aprovechando recursos audiovisuales. La llamada
radio visual, multimedia y transmedia permite la interaccion directa
con usuarios en distintos niveles de cercania (Yaguana et al., 2016). En
este contexto, la edad promedio de la audiencia ecuatoriana, situada en
28 afios, constituye un segmento clave para la creacion de contenidos
digitales.

La presente investigacion se enmarca en este escenario de
transformacion, proponiendo el disefio de un modelo de produccion
multimedia para UTC RADIO FM en Facebook e Instagram, con el fin



de responder a los desafios de la era digital y fortalecer la interaccion
con las audiencias en el ecosistema comunicacional contemporaneo.

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La acelerada transformacion del ecosistema digital ha modificado de
manera significativa los habitos de consumo de los medios de
comunicacion, afectando directamente a la radio tradicional. Tal como
sefialan Garrote-Rojas, Jiménez y Gomez (2018), el crecimiento de las
plataformas digitales estd dando lugar a cambios importantes en la
sociedad, permitiendo que la informacion esté al alcance de todos y
ofreciendo nuevos canales de comunicacion y entretenimiento. En este
contexto, la radio ha debido evolucionar de contenidos exclusivamente
sonoros hacia formatos multimedia, transmedia y for demand,
favoreciendo la interactividad y el uso de recursos digitales (Martinez
Costa y Amoedo, 2012, p.167).

La presencia de las emisoras en redes sociales como Facebook e
Instagram constituye una oportunidad estratégica para fortalecer la
relacién con las audiencias, especialmente las generaciones jovenes,
quienes son los principales consumidores de contenidos digitales, tal
como lo describe el Informe Generacion 2.0 (Sanchez Bur6n y
Fernandez Martin, 2010). En el caso de las radios de Cotopaxi y
Tungurahua, la investigacion de Mullo (2018) evidencia que el 85% de
las emisoras tienen presencia en redes sociales, un 60% cuentan con
paginas web y un 40% producen contenidos multimedia, lo que
confirma la necesidad de adaptar los modelos de produccion a las
nuevas dinamicas comunicacionales.

Los datos de DataReportal y Digital Branch (2022) muestran que
Facebook alcanza al 70.6% de la poblacion ecuatoriana y que
Instagram registra mas de 6.1 millones de usuarios en el pais, cifras
que reflejan la importancia de estas plataformas como motores de
cambio en las dindmicas sociales y comunicacionales. Frente a este
panorama, resulta imprescindible que las emisoras de radio, como
UTC RADIO FM, implementen modelos de producciéon multimedia
que les permitan posicionarse en el ecosistema digital y captar la
atencion de audiencias cada vez mas segmentadas y exigentes.



La justificacion de esta investigacion radica en la necesidad de disenar
un modelo de produccion multimedia para UTC RADIO FM en
Facebook e Instagram, que responda a los desafios de la era digital y
fortalezca la interaccion con las audiencias. Este modelo permitira
identificar las mejores practicas en la gestion de contenidos, optimizar
la participacion de los usuarios y consolidar la presencia de la emisora
en el entorno digital, asegurando su sostenibilidad y competitividad
frente a los cambios tecnoldgicos y sociales que caracterizan la
comunicacién contemporanea.

1.2. MARCO TEORICO

El nuevo panorama de la radio en el contexto actual se caracteriza por
su presencia en redes sociales, la produccion de contenidos multimedia
y la interaccion con audiencias digitales. Este proceso constituye una
transformacion organica de los medios de comunicacion tradicionales.
Herndn Yaguana (2013-2016) senala que este desarrollo es
consecuencia de la evolucion natural de la radio, que ha debido
redefinir su papel como proveedora de contenidos y sus estrategias
para llegar a nuevas audiencias.

La radio de antena ha pasado de estar presente inicamente en las ondas
hertzianas a fusionarse con nuevas herramientas tecnoldgicas y el
ecosistema digital. En este sentido, Carlos Barrera (2004) explica que
la radio ha debido adaptarse a nuevas féormulas de programacion y
produccion, integrando elementos multimedia y transmediaticos.

1.2.1. Produccién radiofonica

La produccion radiofénica comprende todas las actividades
relacionadas con la elaboracion de programas, desde la planeacion y
redaccion de guiones hasta la musicalizacion, locucion y difusion.
Martinez Costa (2004, p.1) la define como un proceso creativo que
aplica técnicas y habitos informativos para la realizacion de productos
radiofonicos, tanto informativos como de creacion, con el objetivo de
difundir programacion.



Ademads, la produccion radiofonica enfrenta retos econdmicos y
tecnologicos. Ramos & Rincon (2007) analizan como la radio ha
debido adaptarse a cambios industriales, a la competencia de la
television y a la revolucion digital que modifico los habitos de
consumo de informacion. Estos desafios han obligado a los medios a
replantear sus modelos de negocio y estrategias de sostenibilidad.

1.2.2. Ecosistema digital

El ecosistema digital ha transformado radicalmente la comunicacion,
generando nuevas dindmicas de interaccidn entre emisoras y
audiencias. La pandemia del COVID-19 aceler6 este proceso,
obligando a los medios a implementar modelos de produccion mas
flexibles y adaptados a las plataformas digitales (Mullo et al., 2018).

En este contexto, la radio se ha convertido en un medio hibrido, capaz
de coexistir con estructuras tradicionales y nuevas formas de
produccion y distribucion. Ballesteros y Rivera (2012) destacan que la
radio actual combina practicas clasicas con estrategias digitales,
favoreciendo la integracion de contenidos multimedia y transmedia.

1.2.3. Redes sociales como canales de comunicacion

Las redes sociales, particularmente Facebook e Instagram, se han
consolidado como canales directos de comunicaciéon con las
audiencias. Segin el Informe Generacion 2.0 (Sanchez Bur6n y
Fernandez Martin, 2010), las generaciones jovenes son las principales
consumidoras de contenidos digitales, lo que obliga a la radio a adaptar
sus estrategias de produccion.

Los social media generan espacios de interaccion que revitalizan la
participacion de la audiencia, transformando a los usuarios en
prosumidores, concepto acunado por Toffler (1980). Esta participacion
activa permite que los oyentes no solo consuman contenidos, sino que
también los creen y compartan, fortaleciendo la relacion con las
emisoras.



1.2.4. Modelos de produccion multimedia

La coexistencia de estructuras tradicionales con formas innovadoras de
produccion es una caracteristica esencial de la radio actual. Ballesteros
y Rivera (2012) sostienen que este nuevo escenario favorece la
integracion de contenidos clasicos con estrategias digitales,
permitiendo la creacion de modelos multimedia adaptados al entorno
digital.

Asimismo, Migdalia Pineda (1996) advierte que los cambios
evolutivos obligan a los medios a implementar nuevos modelos de
negocio para mantenerse competitivos, aprovechando las ventajas
tecnologicas que derriban barreras geograficas y amplian mercados. En
este sentido, la radio visual, transmediatica y multimedia son ejemplos
claros de la capacidad de adaptacion del medio.

1.2.5. Audiencias digitales y prosumidores

La transformacion de las audiencias es uno de los aspectos mas
relevantes del ecosistema digital. Los usuarios actuales no solo
consumen contenidos, sino que también los producen y distribuyen,
convirtiéndose en prosumidores. Este fendmeno, descrito por Toffler
(1980), redefine la relacion entre emisoras y oyentes, generando
comunidades digitales activas y participativas.

La edad promedio de la audiencia ecuatoriana, situada en 28 afios,
constituye un segmento clave para la creacion de contenidos digitales
(Yaguana et al., 2016). Este publico demanda contenidos dinamicos,
interactivos y adaptados a sus intereses, lo que obliga a las emisoras a
disefiar estrategias innovadoras para captar su atencion y fidelizar su
participacion.

En este sentido, Kischinhevsky (2014) sefiala que la radio en el entorno
digital se convierte en un espacio de convergencia donde las audiencias
no solo reciben informacion, sino que también la reinterpretan y la
redistribuyen, generando nuevas formas de interaccion social. Ademas,
el autor enfatiza que la radio en plataformas digitales debe entenderse
como un medio expandido, capaz de dialogar con otras narrativas y



formatos, lo que potencia su capacidad de generar comunidades
transmediaticas.

De esta manera, las audiencias digitales se consolidan como actores
centrales en la produccién y circulacion de contenidos, reafirmando la
necesidad de que los medios radiofonicos integren estrategias
participativas que fortalezcan la relacion con sus oyentes y aprovechen
el potencial del ecosistema digital.

2. OBIETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar las estrategias de produccion multimedia que los
medios de comunicacion radiofonicos del centro de Ecuador,
particularmente en las provincias de Cotopaxi y Tungurahua,
estan implementando en plataformas digitales como
Facebook e Instagram, con el propoésito de fortalecer la
interaccion con las nuevas audiencias y adaptarse a las
dindmicas del ecosistema digital contemporaneo.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Examinar la presencia digital de las emisoras radiofonicas
regionales en Facebook e Instagram, evaluando su alcance,
participacion e interaccion con las audiencias para determinar
cuales han logrado mejores resultados comunicacionales.

— Analizar la tipologia y las estrategias de produccion de contenidos
multimedia aplicadas por las emisoras, identificando formatos,
estilos narrativos, recursos visuales y practicas de gestion que
favorecen la interaccion con los usuarios.

— Destacar las mejores practicas de produccion multimedia
empleadas por las radios del centro de Ecuador, sefialando aquellas
que fortalecen la relacion con los prosumidores y que pueden
servir de referencia para optimizar la comunicacion digital de
emisoras como UTC RADIO FM.



3. METODOLOGIA

3.1. TIPO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

La presente investigacion se enmarca dentro de un disefio de caracter
mixto, que combina técnicas cualitativas y cuantitativas con el
propdsito de obtener una vision integral sobre las estrategias de
produccion multimedia aplicadas por los medios radiofénicos en el
centro de Ecuador. El enfoque mixto resulta pertinente porque permite,
por un lado, analizar datos estadisticos relacionados con la presencia
digital de las emisoras en Facebook e Instagram y, por otro,
comprender las percepciones, practicas y experiencias de los actores
involucrados en la gestion comunicacional.

El estudio se desarrollé bajo un enfoque exploratorio y descriptivo, ya
que busca identificar y sefalar las estrategias de produccion
multimedia que las emisoras estan empleando para fortalecer la
interaccion con las nuevas audiencias. Este enfoque es adecuado
porque, como sostienen Sampieri (2018) y Hernandez-Sampieri y
Mendoza Torrez (2018), las investigaciones exploratorias permiten
aproximarse a fendomenos poco estudiados, mientras que las
descriptivas posibilitan caracterizar con detalle las practicas y
dindmicas observadas.

Asimismo, se adoptd la modalidad de estudio de caso, centrado en
emisoras de las provincias de Cotopaxi y Tungurahua, lo que permitio
un andlisis profundo de las estrategias comunicacionales
implementadas en contextos locales especificos. Tal como sefialan
Bagur Pons et al. (2021) y Osorio Gonzélez & Castro Ricalde (2021),
el estudio de caso es idoneo para comprender fendmenos sociales y
comunicacionales en escenarios delimitados, aportando informacion
valiosa para la reflexion académica y la practica profesional.

El tipo y enfoque de investigacion responden a la necesidad de
caracterizar, analizar y valorar las estrategias de produccion
multimedia de las emisoras radiofonicas en el centro de Ecuador,
integrando datos objetivos con interpretaciones cualitativas que



permitan comprender como estas practicas contribuyen a la interaccion
con las nuevas audiencias digitales.

3.2. UNIDAD DE ANALISIS Y MUESTRA

La unidad de andlisis de esta investigacion esta constituida por los
medios de comunicacion radiofonicos del centro de Ecuador,
especificamente aquellos que tienen presencia activa en las plataformas
digitales Facebook e Instagram. Se consideraron emisoras de las
provincias de Cotopaxi y Tungurahua, dado que representan un
escenario relevante para comprender como las radios locales estan
adaptando sus estrategias de produccion multimedia al ecosistema
digital.

La seleccion de estas emisoras responde a criterios de inclusion
relacionados con su actividad en redes sociales, la frecuencia de
publicacion de contenidos y la interaccion con sus audiencias digitales.
Tal como sefialan Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan (2024) y
Campines (2024), la observacion de practicas comunicacionales en
contextos locales permite identificar patrones de adaptacion y
estrategias que fortalecen la relacion con los usuarios.

En cuanto a la muestra, se trabajé con los perfiles oficiales de
Facebook e Instagram de las emisoras seleccionadas, analizando sus
publicaciones, métricas de interaccion y tipologia de contenidos. Este
analisis se complementd con entrevistas semiestructuradas a directores,
productores y responsables de comunicacion de las emisoras, lo que
permitio triangular la informacion cuantitativa y cualitativa.

La muestra incluyo tanto los contenidos digitales generados por las
emisoras como las percepciones de sus administradores sobre el
impacto de las redes sociales en la interaccion con las audiencias. De
acuerdo con Muifioz Catalan et al. (2024) y Sampieri (2018), esta
combinacion de fuentes ofrece una vision integral que facilita la
interpretacion de los hallazgos y la identificacion de las mejores
practicas de produccion multimedia.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS



Para el desarrollo de esta investigacion se aplicaron diversas técnicas e
instrumentos que permitieron obtener informacion tanto cualitativa
como cuantitativa, con el fin de identificar y analizar las estrategias de
produccion multimedia empleadas por las emisoras radiofonicas del
centro de Ecuador en las plataformas digitales Facebook e Instagram.

En primer lugar, se realizaron entrevistas semiestructuradas dirigidas a
directores, productores y responsables de comunicacion de las
emisoras seleccionadas. Este instrumento permitid explorar las
percepciones, experiencias y practicas relacionadas con la gestion de
contenidos digitales, siguiendo las recomendaciones metodoldgicas de
Sampieri (2018) y Hernandez-Sampieri y Mendoza Torrez (2018),
quienes destacan la utilidad de las entrevistas para profundizar en
fendomenos sociales y comunicacionales.

En segundo lugar, se aplico la técnica de observacion directa y analisis
de contenido en los perfiles oficiales de Facebook e Instagram de las
emisoras. Se examinaron métricas como numero de reproducciones,
“me gusta”, comentarios, frecuencia de publicacion y uso de recursos
multimedia. Este andlisis se estructur6 bajo el modelo de Lasswell para
el estudio de contenidos (Krivonosov & Kiuru, 2022), lo que permitio
identificar patrones de interaccion y estrategias comunicacionales.

Como complemento, se emplearon herramientas digitales de
monitoreo, entre ellas FanpageKarma, especializada en el analisis de
métricas en redes sociales. Esta herramienta facilit6 la clasificacion de
datos generales como fecha de publicacion, tipo de contenido, duracion
de los videos y aspectos técnicos (efectos, stickers, hashtags),
aportando una vision cuantitativa que fortalecio el analisis.

Finalmente, se aplico la técnica de triangulacion de datos, cruzando la
informacion obtenida en las entrevistas con los resultados del analisis
de contenido y las métricas digitales. Tal como senalan
Gualotufia-Cachago (2022) y Sampieri (2018), la triangulacion permite
validar los hallazgos y generar conclusiones mas solidas, integrando
perspectivas cualitativas y cuantitativas.

En sintesis, la combinacion de entrevistas, observacion directa, analisis
de contenido, herramientas digitales y triangulacion de datos



proporcion6 una vision integral de las estrategias de produccion
multimedia, garantizando la coherencia metodologica y la fiabilidad de
los resultados obtenidos.

3.3.1. Entrevistas semiestructuradas

Se aplicaron entrevistas semiestructuradas a directores, productores y
responsables de comunicacion de las emisoras seleccionadas en
Cotopaxi y Tungurahua. Este instrumento permitid recoger
informacion sobre las percepciones y practicas relacionadas con la
produccion multimedia en redes sociales.

Las entrevistas se organizaron en torno a categorias como: estrategias
de contenido, interaccién con audiencias, uso de recursos multimedia y
desafios enfrentados. Las respuestas fueron transcritas y clasificadas en
matrices de analisis para su posterior interpretacion.

3.3.2. Observacion directa

Se realizo observacion sistematica de los perfiles oficiales de Facebook
e Instagram de las emisoras, con el fin de identificar la tipologia de
contenidos publicados y las dinamicas de interaccion con los usuarios.

Se disenaron fichas de observacion que registraron variables como
frecuencia de publicacion, formatos empleados (imagen, video,
transmisiones en vivo), recursos visuales utilizados y nivel de
participacion de la audiencia (comentarios, reacciones, compartidos).

3.3.3. Analisis de contenido digital

Se aplico la técnica de analisis de contenido para examinar los
mensajes difundidos en las redes sociales de las emisoras. Este
procedimiento permitio identificar patrones comunicacionales y
estrategias narrativas.

Se organizaron matrices de analisis basadas en el modelo de Lasswell,
considerando las categorias de “quién comunica”, “qué se comunica”,
“a través de qué canal” y “con qué efectos”. Esto facilitdo la
comparacion entre emisoras y la deteccion de semejanzas y diferencias
en sus practicas.



3.3.4. Herramientas digitales de monitoreo

Se emplearon herramientas como FanpageKarma, que permiten
obtener métricas precisas sobre el rendimiento de las publicaciones en
redes sociales.

Se recopilaron datos sobre alcance, numero de seguidores,
interacciones, hashtags mas utilizados y duracion de los contenidos
audiovisuales. Estos indicadores fueron sistematizados en tablas
comparativas para evaluar la eficacia de las estrategias de produccion
multimedia.

3.3.5. Triangulacion de datos

La informacion obtenida mediante entrevistas, observacion directa y
analisis de métricas fue contrastada para garantizar la validez de los
resultados.

Se cruzaron los hallazgos cualitativos (percepciones de los actores) con
los cuantitativos (métricas digitales), lo que permitid construir
conclusiones mas solidas sobre las estrategias de produccion
multimedia y su impacto en la interaccion con las audiencias.

3.4. METODO DE ANALISIS DE DATOS

La recoleccion de informacion en esta investigacion se sustentd en un
enfoque mixto, integrando técnicas cualitativas y cuantitativas que
permitieron comprender las estrategias de produccion multimedia de
las emisoras radiofonicas en Cotopaxi y Tungurahua. En primer lugar,
se realizaron entrevistas semiestructuradas a directores y productores
de las emisoras, lo que posibilitd recoger percepciones sobre la gestion
de contenidos digitales y los desafios de adaptacion. Tal como sefiala
Mullo (2018), el analisis del discurso radiofonico en la region requiere
considerar la voz de los actores que gestionan la comunicacion, pues
son ellos quienes enfrentan directamente la transicion hacia lo digital.

Se aplico la observacion directa y el analisis de contenido digital en los
perfiles oficiales de Facebook e Instagram de las emisoras. Se
registraron variables como frecuencia de publicacion, formatos
empleados, recursos visuales y niveles de interaccion de la audiencia.



Este procedimiento se operacionalizé mediante fichas de observacion y
matrices de analisis basadas en el modelo de Lasswell. En
concordancia con lo planteado por Kischinhevsky (2014), Ia
observacion de los entornos digitales permite comprender como la
radio se expande hacia nuevas narrativas y como las audiencias
reinterpretan los contenidos, generando nuevas formas de interaccion
social.

Finalmente, se emplearon herramientas digitales de monitoreo, como
FanpageKarma, para obtener métricas precisas sobre el rendimiento de
las publicaciones, complementando la informacién cualitativa con
datos cuantitativos. La triangulacion de los hallazgos permiti6 validar
los resultados, cruzando las percepciones de los actores con las
métricas digitales. Tal como sostienen Mullo (2018) y Kischinhevsky
(2014), esta integracion metodologica es clave para comprender la
complejidad de la radio en el entorno digital, pues combina la mirada
de los productores con la respuesta de las audiencias, ofreciendo una
vision integral de las estrategias de produccion multimedia.

4. RESULTADOS

— Los resultados de la investigacion evidencian que las emisoras
radiofonicas del centro de Ecuador han comenzado a implementar
diversas estrategias de produccion multimedia en sus perfiles de
Facebook e Instagram, con el objetivo de fortalecer la interaccion
con las nuevas audiencias digitales. Se constatd que la mayoria de
emisoras analizadas mantienen una presencia activa en estas
plataformas, aunque con distintos niveles de alcance vy
participacion. Tal como sefiala Mullo (2018), el 85% de las radios
de Cotopaxi y Tungurahua ya cuentan con presencia en redes
sociales, lo que confirma la necesidad de adaptar sus modelos de
produccion a las dinamicas comunicacionales actuales.

— En cuanto a la tipologia de contenidos, se identificé que las
emisoras producen principalmente publicaciones informativas,
promocionales y musicales, acompafiadas de recursos visuales
como imagenes, videos cortos y transmisiones en vivo. Sin



embargo, la frecuencia y calidad de estos contenidos varia
significativamente entre emisoras. Algunas han logrado consolidar
estrategias mas consistentes, mientras que otras mantienen una
produccion irregular. Este hallazgo coincide con lo planteado por
Altamirano (2020), quien sostiene que la sostenibilidad de la radio
en el entorno digital depende de la capacidad de generar
contenidos atractivos y constantes que respondan a las expectativas
de las audiencias jovenes.

— El andlisis de interaccion con las audiencias mostrdo que las
emisoras que emplean recursos multimedia mas dindmicos y
narrativas transmediaticas logran mayores niveles de participacion,
expresados en comentarios, reacciones y compartidos. Este
resultado se relaciona con lo expuesto por Kischinhevsky (2014),
quien afirma que la radio en plataformas digitales debe entenderse
como un medio expandido, capaz de dialogar con otras narrativas y
formatos, potenciando la construccion de comunidades digitales
activas. En este sentido, las mejores practicas identificadas
incluyen el uso de transmisiones en vivo para eventos locales, la
incorporacion de hashtags que vinculan a las audiencias con
tendencias globales y la produccion de contenidos audiovisuales
breves que favorecen la interaccion inmediata. Estos hallazgos
permiten sefialar que las emisoras que han logrado integrar
estrategias multimedia coherentes han fortalecido su relacién con
los prosumidores, consolidando su presencia en el ecosistema
digital.

5. DISCUSION

Los resultados obtenidos muestran que las emisoras radiofonicas del
centro de Ecuador han comenzado a integrar estrategias de produccion
multimedia en sus perfiles de Facebook e Instagram, aunque con
distintos niveles de eficacia. Este hallazgo se relaciona directamente
con lo planteado por Mullo (2018), quien sostiene que la radio
ecuatoriana se encuentra en un proceso de transicion hacia lo digital,
en el cual la presencia en redes sociales se convierte en un requisito



indispensable para mantener la vigencia del medio. La evidencia
empirica confirma que las emisoras que han logrado consolidar una
produccion constante y coherente en estas plataformas presentan
mayores niveles de interaccion con sus audiencias, lo que valida la
importancia de la gestion digital como parte de la produccion
radiofénica contemporanea.

Asimismo, el andlisis de la tipologia de contenidos y de las métricas de
interaccion coincide con lo sefialado por Altamirano (2020), quien
enfatiza que la sostenibilidad de la radio depende de su capacidad para
generar contenidos atractivos y adaptados a las expectativas de las
audiencias jovenes. En el caso de las emisoras estudiadas, aquellas que
emplean recursos audiovisuales dindmicos, transmisiones en vivo y
narrativas transmedidticas logran un mayor alcance y participacion.
Esto demuestra que la produccion multimedia no solo amplia la
difusion de los contenidos, sino que también fortalece la relacion con
los oyentes, quienes se convierten en actores activos dentro del
ecosistema digital.

Los resultados dialogan con las reflexiones de Kischinhevsky (2014),
quien plantea que la radio en plataformas digitales debe entenderse
como un medio expandido, capaz de dialogar con otras narrativas y
formatos. La evidencia recogida confirma que las emisoras que han
adoptado estrategias multimedia coherentes han logrado construir
comunidades digitales mas participativas, donde los usuarios no solo
consumen contenidos, sino que también los reinterpretan y
redistribuyen. En este sentido, la investigacion demuestra que la
interaccion con los prosumidores constituye un factor clave para la
consolidacion de la radio en el entorno digital, reafirmando la
pertinencia de las estrategias de produccion multimedia como
herramienta para fortalecer la comunicacion con las nuevas audiencias.

6. CONCLUSIONES

— La investigacion permitio identificar y analizar las estrategias de
produccion multimedia que las emisoras radiofonicas del centro de
Ecuador estdn implementando en plataformas digitales como



Facebook e Instagram, confirmando que la presencia activa en
redes sociales constituye un factor determinante para fortalecer la
interaccion con las nuevas audiencias. En concordancia con lo
sefialado por Mullo (2018), la radio ecuatoriana atraviesa un
proceso de transicion hacia lo digital, en el cual las emisoras que
han logrado consolidar practicas coherentes de produccion
multimedia presentan mayores niveles de alcance y participacion.

En relacion con los objetivos especificos, se constatdé que las
emisoras producen contenidos principalmente informativos,
musicales 'y promocionales, acompafiados de recursos
audiovisuales como videos cortos, transmisiones en Vivo e
imagenes interactivas. Sin embargo, la frecuencia y calidad de
estos contenidos varia entre emisoras, lo que evidencia la
necesidad de fortalecer la planificacion y gestion digital. Tal como
afirma Altamirano (2020), la sostenibilidad de la radio depende de
su capacidad para generar contenidos atractivos y constantes que
respondan a las expectativas de las audiencias jovenes, lo cual se
refleja en los hallazgos de este estudio.

Destaca que las emisoras que han adoptado estrategias multimedia
mas dinamicas y narrativas transmediaticas logran construir
comunidades digitales participativas, donde los usuarios no solo
consumen contenidos, sino que también los reinterpretan y
redistribuyen. Este resultado coincide con lo planteado por
Kischinhevsky (2014), quien sostiene que la radio en plataformas
digitales debe entenderse como un medio expandido, capaz de
dialogar con otras narrativas y formatos. En este sentido, las
mejores practicas identificadas —como el uso de transmisiones en
vivo, la incorporacion de hashtags vinculados a tendencias globales
y la produccion de contenidos audiovisuales breves— constituyen
referentes para emisoras como UTC RADIO FM, que buscan
optimizar su interaccion con los prosumidores y consolidar su
presencia en el ecosistema digital.
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