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El proyecto presentado trata del redisefio de los para-
metros de branding, gestion de plataformas digitales
y experiencia de usuarios en puntos de interaccion,
para Metro 95.1: una radio FM argentina que transmi-
te desde la Ciudad Auténoma de Buenos Aires desde
hace mas de 21 afos.

Los pilares de esta emisora son el entretenimiento, la
informacion y la musica, englobados bajo un amplio
espectro de estilos y tematicas, pero con un tinte al-
ternativo que constituye su marca diferencial. Al co-
menzar el trabajo, la radio se encontraba atravesada
por un cambio en la tecnologia y en el comportamien-
to de las audiencias que la llevaron a convertirse en
un multimedio —articulado alrededor de la radio— que
sumaba, ademas, medios digitales y presenciales.

Este factor justifico su eleccién para nuestro proyec-
to de graduacion, por tratarse de una tematica que se
mueve en una categoria antigua y, a la vez, renovada,
lo que constituye un desafio a nivel consolidacion de
medios y comunicacion de los mismos. El proyecto se
inserto en la categoria de disefo estratégico y fue reali-
zado mediante la metodologia de Design Thinking, que
divide el proceso en seis etapas: enmarque, empatia,
definicion, ideacion, prototipado y evaluacion.

De este modo, se inicio una fase de investigacion en
la que se pudo delimitar y caracterizar el rubro, la rea-
lidad de la marca y sus competencias, e identificar
—mediante encuestas y entrevistas— seis perfiles de
usuarios muy variados en edades, intereses y necesi-
dades con relacién a la marca. Todas estas cuestio-
nes permitieron generar un diagnostico cuyos focos
fueron: Metro no es sélido como multimedio, no logra
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darle fuerza y atractivo a los productos que desarrollo
para expandirse; Metro tiene un paquete comunica-
cional escaso, que acota la promocion de sus me-
dios y contenidos, y la llegada a nuevas audiencias;
su construccion grafica no refleja sus promesas y
valores de marca, sino que genera un quiebre con su
proyeccion audible y resulta poco vigente respecto al
rubro y al segmento en el que se define.

Asimismo, se tuvo en cuenta que, por un lado, Metro
tiene un gran potencial para consolidarse como un
multimedio sélido y competitivo, solamente necesita
mejorar la calidad de sus medios/productos y comu-
nicar de forma mas efectiva su oferta. Por otro lado,
Metro tiene dos dreas de oportunidad importantes: una
es la gran fidelidad de sus usuarios; la otra, la posibili-
dad de realizar alianzas con grandes marcas, lo cual,
si se lo explota de forma correcta, podria aumentar su
prestigio y su notoriedad de forma significativa.

A partir del diagnostico se plantearon los siguientes
objetivos proyectuales: consolidar a Metro como un
multimedio, mediante el redisefio de sus plataformas
digitales, haciéndolas mas atractivas y sumando fun-
cionalidades que satisfagan las necesidades de su
variada audiencia; con el mismo objetivo, generar ver-
daderas experiencias presenciales que aumenten la
conexion con sus usuarios y capitalicen su participa-
cion en eventos masivos como un canal publicitario,
asi como también, sostener el manejo de las redes
sociales con foco en la interaccion y la cercania con
el oyente. Ademas, se propuso: sumar valor estético
y explotar la capacidad de difusion, para darle noto-
riedad a su programacion, contenidos y medios; redi-
sefiar su identidad grafica vinculandola con la audible
y con sus promesas de marca; e incorporar recursos
audiovisuales, entendiendo que el usuario actual se
vincula de forma mas estrecha con los mismos.

Con toda esta informacion recopilada y analizada, se
establecio el lema «lo diferente nos conecta» como
concepto de intervencion (o idea rectora), en donde
diferente busca ser entendido bajo dos acepciones:
lo diferente como algo fuera de lo comun o alternati-
vo y como la union de componentes dispares o varia-
dos. Por su parte, la conexion, ademas de posibilitar
esa union, da el puntapié a la consolidacion de Metro
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Figura 1. Ejemplos de pantallas de la aplicacién mobile

Figura 2. Ejemplos de pantallas de la pagina web
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como multimedio, al abrir la puerta a diferentes cana-
les por donde se pueden establecer relaciones de los
usuarios entre ellos o con el grupo y viceversa.

El paso siguiente fue el planteamiento de un plan de
medios formado por: una aplicacion mobile, una pagi-
na web, redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter
y Spotify), una instalacion efimera y una experiencia
de marca (un bar), con la intenciéon de que cada uno
de estos medios tuviera la suficiente fuerza y atractivo
para funcionar de forma independiente (es decir, que
no fueran un desprendimiento necesario de la radio),
permitiéndole a los usuarios optar por el que les resulte
mas genuino utilizar y, en el caso de seleccionar todos,
encontrar una oferta holistica que se complemente.

La aplicacion mobile [Figura 1] fue disefiada con el
propésito de aumentar la experiencia de escucha.
Lamisma permite visualizar en pantalla, guardary com-
partir todo lo que ocurre en la radio (como la cancién
que suena, el invitado al que se entrevista, etcétera).
También permite acceder a eventos especiales en
streaming y configurar alertas de noticias por tematica.

La pagina web [Figura 2] tiene por objetivo nuclear a
todos los medios que convierten a Metro en un multi-
medio, pero, fundamentalmente, posibilitar el acceso
a todo el contenido generado en estos de la forma
mas eficiente posible.
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Figura 3. Render de instalacion efimera emplazada al aire libre.
Modulo radio, pequefio escenario y mobiliario para descanso
y distension

Figura 4. Render de experiencia de marca
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La instalacion efimera [Figura 3] es un médulo que
puede instalarse en distintos eventos con los que
Metro tiene alianzas comerciales y su objetivo es el
de aumentar la interaccion presencial con los usuarios.
En este médulo se transmitira la radio en vivo y se ha-
ran presentaciones, de distintas disciplinas y de oyen-
tes elegidos a través de encuestas de Twitter.

Por ultimo, la experiencia de marca Metro Bar [Figura
4] permite conectar en un mismo espacio fisico a los
diferentes usuarios [Figura 5] de Metro y a los compo-
nentes artisticos y culturales que definen su identidad.
Tiene como principal objetivo aumentar la cercania de
los usuarios con los artistas y con quienes hacen la ra-
dio, sin perder los rasgos elementales de un bar. Los
puntos fundamentales en esta experiencia son el esce-
nario (por el que pasaran espectaculos musicales, de
stand up, charlas, etcétera) y el médulo radio (desde el
que se transmitira en vivo de forma aleatoria).
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Para finalizar, cabe aclarar que, a nivel grafico, se opto
por un estilo depurado que permitiera destacar los
distintos contenidos y facilitara el consumo de la in-
formacion. Asi, se busco estar en un registro vigente
que acompanfara la estrategia de entender un medio
clasico desde una perspectiva contemporanea, aun-
gue manteniendo la paleta cromatica que utiliza la
marca desde sus origenes, ya que genera identifica-
cion en sus usuarios.
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