LR comunicazLL | » Entrada [l

ONES

ILUSTRACION: KENYA Q

De rad|0 en rad|0 La radio no es celosa

de su publico, como la television
’ y la prensa, no la quiere
para ella sola. La radio sabe
I que la gente tiene mil cosas
qué hacer y otras mil
[ y 4 o : en qué pensar. Ella estd ahi,
: al lado de quien la llame,
r a I O O n I C O siempre disponible, nunca
" absorbente. Ningiin medio

o, L. de comunicacion es mds
B Dulce Garcia Davila generoso que la radio.
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1. LA PERSONALIDAD
DE UNA RADIO

Hacer radio es definir y producir cotidiana
y sistemdticamente la programacién que
le da vida a una emisora y que, por tanto,
alimenta un tipo de relacién de comu-
nicacién con una audiencia determinada.
En palabras de Lépez Virgil significa,
también, responder a las preguntas: «Para
qué y para quiénes pensamos la
programacién? (...) Se trata de determinar
el eje central en torno al cual se disefia el
conjunto de la programacién (...) Y para
quiénes se disefia. Porque la audiencia no
es un todo homogéneo. No hay un
publico, sino muchos piiblicos» (Lépez,
1997: 498).

Definir, -entonces, el eje central, el
perfil de una emisora de radio, es aclarar:

«¢En torno a qué se organiza la pro-
gramaci6n radiofénica? Puede ser que
prevalezca el objetivo periodistico, y en-
tonces hablamos de una radio informativa.
Puede ser que lo principal sea la misica
y el entretenimiento. O el género drama-
tico, como ocurria con tantas emisoras an-
tes, donde los capitulos de las radionove-
las se pisaban los talones unos a otros.
Una programacién puede definirse como
participativa, y en funci6n de esto diseiiar
sus espacios. O una radio feminista, que
propone el enfoque de género como

criterio organizador de su programacién.

O unaradio ecolégica, que se especializa
en esta temdtica. Ese eje central, rector,
en torno al cual se articula el conjunto de
la programacién es lo que llamamos perfil
(...) de unaradio(...) se trata de la cara de
la emisora, de su personalidad(...)» (L6-
pez, 1997: 467-468).

‘Distintas radios tienen, entonces, dis-
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(En torno a qué se organiza
la programacion radiof6nica?
Puede ser que prevalezca
el objetivo periodistico, y entonces
hablamos de una radio informativa.
Puede ser que lo principal
sea la musica y el entretenimiento.
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tintas personalidades. Pero las radios, en
general, presentan caracteristicas y po-
tencialidades que les son comunes.
«Ningtin otro medio de comunicacién
colectiva tiene tantas posibilidades de
utilizar el factor imaginal como la radio
(...) La capacidad y sentido de intimidad
que produce la radio es uno de sus pri-
vilegios: la facilidad de transmisién y de
recepcién, su riqueza. El costo por millar
de laradio es proporcionalmente mds bajo
al de cualquier otro medio masivo (...) La
radio es una fuente ligera y manejable de
entretenimiento y de informaci6n instan-
tdnea. Por su flexibilidad es capaz de
adaptarse a cambios de programacién mds
rapido que cualquier otro medio y propi-
ciala libertad de actividades diversas sin
interrumpir a la gente, cosa que no es

comuin en otros medios masivos» (Figue-

roa, 1997: 389).

2. LA PROGRAMACION
RADIOFONICA

Cuando intentamos dilucidar lo que en-
tendemos por programacidén de radio
saltan a la vista distintas definiciones que
reflejan similares consideraciones, como
recogemos a continuacién:

* «Loquesale al aire, 1o que se produce

en la radio es lo que comdnmente co-
nocemos como programacién radio-
fénica» (L6pez, 1997: 466).

*  «(...)Laprogramacién es el escaparate
que constituye el contenido general e
imagen que sale al aire y que deter-
mina ¢l ser de la radio»‘(Figueroa,

1997: 386).
* «El término programacién en radio
puede ser aplicado tanto al proceso de
~ combinar varias unidades de entre-
tenimiento y comerciales dentro de un
programa completo en si mismo,
como también puede aplicarse a una
distribucién de tales unidades de una
secuencia de continuidad para un dia
a la semana» (De Anda, 1997: 396).

* «La programacién radiofénica es la
previsién de los programas que van a
ser emitidos durante un tiempo de-
terminado a través de una emisora de
radio(...)» (Muiioz y Gil, 1994: 66).
Este dltimo concepto comprende va-

rias cuestiones dentro de la construccién

de una programacion:

1. Existe una prevision. Sino existe pre-
visién, dificilmente podria hablarse de
programacioén; en todo caso de emi-
sién.

2. Laprogramaci6én nace con conciencia
de su finitud. Ninguna sirve para siem-
pre por muy perfecta que sea.

3. Afectaalaideologia, objetivos, criterios
y medios de la emprésa. Una programa-
ci6én presupone una emisora con sus ca-
racteristicas propias; es decir, no exis-
te una programacién valida para todas.

2.1. Tipos de programaciones

Lépez Virgil define cuatro tipos bd-
sicos de programacién: la total (de todo
para todos); la segmentada (de todo para
algunos); la especializada (de algo para

. algunos); y las llamadas radio-férmulas.

Cuando la radio opta por determinado
perfil, opta por unos publicos y no por
otros y al mismo tiempo decide si la pro-
gramacién seré total o especializada, si
se estructurar4 en mosaicos, bloques o
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TIPOS DE PROGRAMACION

MODELO DE PROGRAMACION

CARACTERISTICAS

1. Programaciéon TOTAL

entre un programa y otro.

Primordialmente en Amplitud Modulada.
a. Mosaico: capitulos de 30 minutos

b. Bloques: unidad de tiempo ampliado (de 2 a 4 horas) .
Secciones dentro de un bloque con un conductor que pasa a primer plano.
Divisién del horario diario en 4 o 5 espacios.

c. Programacién continua: se echan abajo todas las divisiones

2. Programacion SEGMENTADA

Seleccién de piblicos (preferencia).
Radios juveniles, femenina, infantiles...

3. Programaéién ESPECIALIZADA

a espacios musicales.
b. Sélo noticias.

religiosas, deportivas.

a. S6lo misica. Un 90% o mas de su tiempo dedicado

¢. S6lo palabras. No hay espacios musicales.
d. Radios especializadas en contenidos: por ejemplo,

4. Radio-Férmulas

Radios de formato. Determinan no sélo el publico, el género
y los contenidos, sino hasta el mismo formato,
repetido con muy ligeras variaciones durante todas las horas.

Cf. MARTI, 1990: 145 y LOPEZ VIRGIL, 1997: 470-476

~ continuo. «El estilo est4 relacionado di-
rectamente con el perfil de la emisora.
{Qué vamos a ofrecer al oyente? ; Qué no-
vedades, qué géneros y formatos desa-

rrollaremos, tomando en cuenta lo que .

brinda la competencia y lo que demanda
el piiblico? ;Cuéles son los ejes temdticos,
transversales a toda la programaci6n, que
dan coherencia a la misma?». En esta
bisqueda, «se trata de conocer los habitos
de trabajo y ocio de nuestro piblico ob-
jetivo para adecuar los horarios de los pro-
gramas en funcién de la vida cotidiana
(...) Los ritmos de la radio son constantes
y, como los de la naturaleza, crean hébito.
Por eso, los programas sueltos o incluso
intermediarios nunca han dado mucho

resultado(...)La pen'odicidad 4ptima para
un programa de radio es la diaria, de lunes

“a viernes. Los programas de fin de semana

también captan mucha audiencia» (L6-
pez, 1997: 499-500).

Una programacién claramente disefia-
da es recomendable mantenerla por un
buen tiempo, porque una vez que la au-
diencia ha convertido en un hébito la es-
cucha de un programa especifico, que tie-

ne un horario, una estructura, contenido .

y una conduccién que lo caracteriza, éste
es dificil cambiarlo de 1a noche a la ma-
fiana. De ser asi, -esto romperia con las
relaciones de certidumbre, las rutinas, los
habitos, la cercania, confianza y referen-
cialidad que entran en juego -en la rela-
¢ién audiencia y medio - desde el mismo
momento en que se enciende un receptor
de radio y que se prolongan més all4 del
simple encendido. )

«La programacio6n es un ser vivo, se
mueve. Los programas nacen, crecen, se
reproducen (o te los copia la competen-
cia) y mueren. O mejor, son matados (...)
Una vez que la gente se acostumbra,
resulta molesto andar moviendo el ho-
rario de un programa. Por eso, no se
precipite para fijarlo. Investigue cuél es
la mejor opcién para su publico referen-
cial. Después, no cambie la hora a no ser

por razones de buen peso» (L6pez Virgil,
1997: 507).

2.2 Las funciones
y tareas de una programacion

Las recomendaciones anteriores, refe-
rentes al mantenimiento de la progra-
macién de una emisora por un tiempo
determinado, no constituyen un capricho
o una simple ocurrencia. Un acercamiento
a las teorias que hablan del sentido, de la
16gica popular y de la vida cotidiana nos
sugieren que las programaciones cam-
biantes y las radios que arredan sus es-
pacios a diversos productores indepen-
dientes y/o asociados (con el fin de lograr
su sostenibilidad social y econ6mica)
dificilmente lograran posicionar un perfil
o una personalidad en sus respectivas
audiencias. Para autores como Daniel
Prieto, en el campo de la comunicacién
«es imposible vivir sin rutinas, es impo-
sible una vida cotidiana plena de sobre-
saltos y de rupturas. Todos necesitamos
de ciertos ordenamientos, todos los bus-
camos» (Prieto, 1994: 94).

El disefio de una programacién es una
labor sumamente importante, que amerita
investigacion, reflexién, discusion y acuer-
do dentro de un equipo programador. Esta
tarea, previa a la promocién y puesta al
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aire de todas las programaciones, debe

tomar en cuenta todas las variables que

estan en juego, cuando de atender a su
funcién se trata:

«La funcién de la programaci6n est4
centrada en prestar un servicio diverso,
respetuoso y dindmico a un piblico que
yano se conforma con la misica de fondo
y los programas pasivos que se originaron
en la primera época de la frecuencia
modulada (...) El reto de la radio consiste
en que un director de programas sea capaz
de centrar su interés en el mundo del es-
pectéculo y el de la informacién, que pro-
picie nuevas alternativas de servicio a la
sociedad y abra nuevos horizontes én el
servicio al aire. Por ello no debe pasar inad-
vertido que el producto de una empresa
radiofénica puede ser tan bueno como el
hombre que propicia, supervisa y mejora
constantemente su desarrollo y crecimiento
programético» (Figueroa, 1997: 389).

Ademaés de Ja funcién, la programa-
cién, segin Figueroa, debe garantizar los
siguientes aspectos:

» Establecer una imagen institucional
en su mercado. «Se acabaron para
siempre los tiempos de laradio en que
programacion era un juguetito de un
aventurero que cambiaba de progra-
mas como cambiarse de ropa o cuan-
do, en el mejor de los casos, el hijo
del concesionario utilizaba las horas
para hacer experimentos musicales en
el aire». :

* Lacalidad es un factor de importancia
primaria en la programacién de toda
emisora. La calidad se integra mediante

la combinacién de una excelente pro- -

gramacion, un equipo de ventas agre-
sivo, un sonido -de preferencia ori-
ginal- impecable, un auditorio com-
probadamente cautivo por su parti-
cipacién y una cartera de clientes sa-
tisfechos. Si esto se conjuga, estacién,
auditorio y clientes comparten el éxito
de un negocio y de un servicio reci-
proco. Todo este esfuerzo profesio-
nalmente integrado y sistematizado

_ constituye la produccién de la es-
tacién.

* El posicionamiento de la programa-
cién responde a variables muy diver-
sas de respuesta en el contexto social:
la calidad y el equilibrio de la progra-
macién, la sutil y permanente identi-
ficaci6n de la emisora, la oportunidad
y veracidad de la informacién noticio-
sa, la autenticidad de las virtudes
anunciadas mediante la publicidad, el

. dominio del auditorio que conforma
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La funcién de la programacién
estd centrada en prestar un servicio
diverso, respetuoso y dinimico
a un publico que ya no se conforma
con la misica de fondo
y los programas pasivos
que se originaron en la primera
época de la frecuencia modulada
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la moral y carisma de la emisora. El
costo del posicionamiento es en razén
directa de la excelencia en la calidad
y el servicio.

3. LA INVESTIGACION
NECESARIA

«De la capacidad y talento para producir
programacion depende en gran medida la
posibilidad de comercializacién de una
emisora, asi como la capacidad para poner
en marcha planes y programas de ventas,
bien dirigidos, para alcanzar el éxito

econdmico y social previsto. Son, pues,’

dos cosas distintas pero no distantes. Pero
falta agregar a ellos, un elemento m4s que
sirve como generador de informacién y
permite la toma de decisiones adecuadas:
la investigacién. Esta es el instrumento
que tiene la funcién de permear ambas
actividades, es decir, la evaluacién de la
cantidad y calidad de los radioescuchas y
de la productividad del medio» (Figueroa,
1997: 386).

Con este argumento se justifica la ne-
cesidad de que se involucre la investiga-
cién al quehacer radiofénico. Esta in-

sercion de la investigacion puede hacerse

de dos maneras:

1. Através de prdcticas de investigacion
cotidianas, las cuales coadyuvarian a
organizar y mantener registradas cier-
tas informaciones vitales para‘la ge-
rencia de produccién y programacién
de una radio, tales como: mimero de

llamadas telef6nicas, tipos de parti-
cipaciones, solicitud de temas y ten-
dencias de las preferencias musicales,
estudios de opinién sobre diversos
temas de interés ptblico, andlisis de
fuentes de informacién, indagacién
sobre las estrategias comerciales, etc.
2. A través de estudios mds extensos y
complejos, que recogen informaci6n
general sobre audiencia y el escenario
radiofénico, o que profundizan en los
modelos gerenciales de 1a conduccién
de distintas radios. En esta linea en-
contramos técnicas que exigen la par-
ticipacién de expertos en el disefio y
ejecucién de investigaciones como los
sondeos de audiencia, estudios cua-
litativos de recepci6n de radio, andlisis
de discurso, entrevistas a profundidad,
historias de vida, etc. Estudios éstos
que van mds alla de lo que actual-
mente ofrecen algunas empresas dedi-
cadas a la medicién de rating.
La toma de decisiones en el disefio de
la programacién, en un primer momento,

.y enla politica de producci6n (que llenar

y vestird dicha programaci6n), en un
segundo momento, debe estar prefiada de
datos, andlisis, informacién con respecto
a las distintas realidades sobre las que
trabaja la radio: usos, habitos, preferen-
cias y demandas de distintos piblicos
consumidores de radio, ofertas de pro-
gramaciones de emisoras més escuchadas
y/o preferidas, mapa de otros medios y
de actividades culturales de la regién, es-
tudios de imagen, factibilidad de mer-
cados, rutinas productivas y modelos ge-
renciales. «Una evaluacion constante es
de importancia con base en datos obteni-
dos de estudios realizados por la propia
emisora. No es conveniente tomar deci-
siones drésticas basadas en simples suge-
rencias o en opiniones personales nacidas
s6lo de la buena fe» (Figueroa, 1997:
388).

Los aspectos que tocan las investiga-
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ciones de hébitos, gustos y preferencias,
tienen a varias de un caso a otro, pero en
términos generales comprenden: nimero
de horas al dia en que se escucha la radio;
horarios especificos en que se escucha la
radio; lugares donde se escucha la radio;
actividades que se realizan mientras se
escucha la radio; hé4bitos especificos de
la audiencia en los diferentes dias de la
semana; tipos de programacién que gus-
tan m4s; perfil de programas, miisica y
artistas preferidos. La investigacién de
audiencia genera informacién sobre los
perfiles del auditorio y sus caracteristicas.
Este tipo de investigacién sirve para medir
cuantitativa y cualitativamente los dis-
tintos niveles del universo, entre los que
figuran los hbgares con radio, automé-
viles con radio, establecimientos con ra-
dio, etc. (Figueroa, 1997: 419-420).

La investigacién radiofénica cuando
es asumida dentro de una emisora, cons-
tituye una oportunidad para aprender téc-
nicas y précticas de investigacion, en la
medida en que estos estudios se disefian
y ejecutan de manera participativa, com-
binando tanto técnicas cuantitativas como
cualitativas, de probada trayectoria y va-
lidez en la investigacién de la comuni-
cacién y la cultura.

Para Figueroa, «la-informacién que
genera la investigacién puede servir para
planear cambios estratégicos en la pro-
gramacién y definir estrategias instru-
mentales de ventas (Figueroa, 1997: 420).
Sin embargo, 1a importancia y la trascen-
dencia de la.investigacién va mds all4 de
lo planteado por Figueroa. Tanto la estruc-
tura organizativa, los estilos gerenciales,
la seleccién del personal, las ideologias
profesionales y las rutinas de produccién,
la oferta programética y los servicios que
se brinda con la radio, en fin, el papel
mismo de la radio en sus respectivas zonas
de influencia, puede cambiar, también, en
la medida en que la investigacién va
arrojando datos y andlisis sobre las distintas
caracteristicas de las audiencias, el
escenario radiof6nico y la propia radio.

El cimulo de informaciones que arro-
ja la investigacién permite diagnosticar y
redefinir los objetivos, las lineas o ejes de
la programacién, clarificar las estrategias

de vinculaci6n con las audiencias y perfilar

los planes de sosteniblidad, expresados en
la manera como se teje la programacién y
se maquilla el rostro de una radio.

4. EL ESCENARIO RADIOFONICO

Es interesante abordar el tema de la radio
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El estudio del escenario radiofénico
“ofrece la oportunidad
de conocimiento y comprension
del conjunto de la oferta radial:
tipos de programas ofertados,
horarios en que se distribuyen,
conducciones o locuciones
que presentan, estrategias
de promocidn, etc.
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popular y educativa en América Latina en
estos tiempos de la globalizacién de la
economia y la cultura. Ante los nuevos
escenarios comunicacionales que se viven
y los que se avecinan, caracteristicos de
las sociedades de la informacién, que van
marcando la tendencia general, las radios
populares y educativas han tenido que

* enrumbar sus programaciones y sin perder

sus grados de incidencia en los sectores
excluidos, los cuales constituyen su op-
cién fundamental.

Las radios con perfil educativos y
opcién popular caminan hacia la adopcién
de las nuevas tecnologias (digitalizacién
de audios por computadoras, uso de
satélite y de lineas «muertas» con retorno,
automatizacién en todas sus dreas y depar-
tamentos, comunicacion electrénica y na-
vegacion por Internet), creacién y poten-
cializacién de las redes de radios comu-
nitarias y participativas, y a la capacita-
cién de sus equipos humanos, mante-
niendo sus utopias liberadoras y concien-
tizadoras, dentro del nuevo y permanente
discurso sobre la opcién por los sectores
excluidos y el desarrollo de la participa-
cién ciudadana y la democratizacién de
la palabra. Al mismo tiempo, se ensayan
nuevas fuentes de sostenibilidad econé-
mica, social e institucional en competen-
cia con las otras radios.

Las tareas de la radio educativa y po-

pular en sus respectivas regiones, estan
construyéndose. La investigacién de las
distintas ofertas de programacién de las
radios de una determinada regién cons-
tituyen informacién de primera mano para
la toma de decisiones. El estudio del esce-
nario radiofénico ofrece la oportunidad
de conocimiento y comprensién del con-
junto de la oferta radial: tipos de pro-
gramas ofertados, horarios en que se dis-
tribuyen, conducciones o locuciones que
presentan, estrategias de promocion, etc.
En fin, se trata del conocimiento de todo
lo que las radios de una zona de influencia
importante ofrecen a un auditorio cautivo -
o disperso, a través de su correspondiente
sefial radioeléctrica. Este tipo de estudios
permite a laradio educativa y popular des-
cubrir vacios y debilidades de la oferta
radia, que pudieran muy bien constituirse
en propuestas de reprogramacion. Estos
vacios y debilidades estarfan claramente
evidenciados gracias a otros estudios que
recogen las demandas y expectativas de
la audiencia con respecto a las radios (son-
deos de audiencia, debates de audiencia,
entrevistas, etc.), asi como también a la
informacién que arrojan estudios sobre las
ofertas de otros medios de comunicacién
y las actividades culturales, que se presen-
tan como distintas alternativas de ocio y
esparcimiento en la zona.

S. LAS AUDIOGRAFIAS

Para conocer la oferta radiofénica de la
zona, la técnica por excelencia a em-
plearse es la audiografia. Esta constituye
una especie de radiografia de las pro-
gramaciones radiofénicas. Es decir, des-
cripciones que permiten caracterizar los
siguientes elementos: la manera c6mo se
organizan los horarios de los diversos
programas de la radio, los géneros y for-
matos predominantes, los recursos ra-
diofénicos mas utilizados, el estilo de con-
duccién y locucién de los programas, los
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géneros musicales més difundidos, las mo-
dalidades de participacién, las estrategias
de identificacién a través de tips o cufias
promocionales y las estrategias publicita-
tias a través de cuflas y patrocinios.

En un estudio de audiencia y del es-
cenario radiofénico, realizado reciente-
mente por el Departamento de Investi-
gacién del Instituto Radiofénico Fe y Ale-
gria en la ciudad de Maracaibo, bajo el
auspicio del Consejo Nacional de Inves-
tigaciones Cientificas y Tecnoldgicas (Co-
nicit), se detecté la lista de las diez
emisoras més escuchadas dentro de un
total de 43 emisoras, entre AM y FM, la
cuales se reparten el 75 por ciento de la
audiencia de radio del estado Zulia, esti-
mada en una poblacién de dos millones
de habitantes mayores de 15 aiios. Para
los fines de esta investigacién, se prio-
rizaron las emisoras AM mejor colocadas
dentro de la lista anterior, resultando Mara
Ritmo 900, Mundial Zulia, Calendario y
Radio Fe y Alegria 850 AM. La audio-
grafia e dirigi6 entonces a conocer las ca-
racteristicas de la oferta de programacién
de estas cuatro AM de mayor sintonia
entre los sectores populares (estratos B,
C, Dy E) de la poblacién zuliana. -

La audiografia consistié en escuchar
y registrar toda la programaci6n de las
emisoras seleccionadas, durante una se-
mana, tomada como muestra. La progra-
macidn se registré minuto a minuto, desde
1a hora en que abren la programacién las
emisoras objeto de estudio, hasta que cie-
rran. La informacién se.recopild a través
de unas fichas de registro debidamente
estructuradas. .

6. CONCLUSIONES SOBRE
EL ESCENARIO RADIOFONICO
ZULIANO

a. La programacion
En décadas anteriores, la musica ocu-
paba entre un 70 y 80 por ciento de la
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~ Es interesante abordar el tema
de la radio popular y educativa
en América Latina en estos tiempos

de la globalizacién de la economia
y la cultura.
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oferta total de una radio. Hoy en dia se
observa que las AM de la regién diver-
sifican los tipos de programas que ofre-
cen, sin relegar a la misica. Definitiva-
mente ésta pasa a ocupar alrededor de un
50 por ciento de la programacién total de
lunes a domingo. La oferta de programas
hipicos y de loterfas es muy alta en las
AM que optan por este tipo de programas,
reduciendo asi los anteriores espacios
ocupados por la misica. Ademads, se pue-
de apreciar en la radio zuliana la presencia
de espacios pequeiios de 1a programacion
(treinta, veinte y quince minutos semana-
les) dedicados bien sea a programas re-
ligiosos (evangélicos la mayoria), esoté-
ricos, educativo-culturales, etc.

También ha crecido la oferta de pro-
gramacién informativa y de opinién. Sin
embargo, la prioridad de esta oferta cam-
bia segun el tipo de radio. Por ejemplo,
para Radio Fe y Alegria 850 AM, una emi-
sora cuyo perfil es educativo y popular,
este tipo de programas ocupa su segunda

- prioridad, después de lo musical; mientras

que en las tras radios estos espacios se
presentan como tercera opcién, después
de los programas musicales y los hipicos
y de loterias.

El deporte se encamina como una
oferta informativa (noticieros o secciones
de programas) y de entretenimiento
(transmisiones en vivo) que toma fuerza,
fundamentalmente en Radio Fe y Alegria
850AM. La oferta deportiva se manifiesta
en esta emisora como una alternativa a
las programaciones dirigidas a cultivar la
cultura del azar presente en las otras
radios.

La programacién de la semana (de
lunes a viernes) es un tanto diferente a la
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del fin de semana. Obviamente, estas
variaciones muestran que las radios
intentan adecuarse a la dindmica de la vida
cotidiana de sus oyentes: en la semana
acompaiia al trabajo, la movilizaci6n y las
actividades cotidianas en el hogar; el fin
de semana, el descanso, las apuestas y el
recuerdo.

En términos generales, los espacios
dedicados a la informacion y la opinién
bajan en el fin de semana, mientras sube
la oferta de programas de transmisiones
hipicas y de loterfas (de un 24 por ciento
entre semana, a un 45 por ciento el fin de
semana). En Radio Fe 'y Alegria semejante
variacién se presenta en el caso del de-
porte (de un 4,24 por ciento de lunes a
viernes a un 21,33 por ciento los fines de
semana).

La programacién en las AM tiende a
ser la de tipo TOTAL, en tomada de
BLOQUES. En el caso de los espacios
dedicados a lo informativo y de opinién
esta afirmacién se comprueba claramente,
debido a que los horarios de estos progra-
mas ocupan desde dos hasta cuatro horas
de duracién. Ademas, la conduccién es
hecha por uno o dos locutores que per-
manecen al aire durante la totalidad de la
transmision de este bloque.

b. La musica

La misica suena en la radio AM zulia-
na desde el amanecer. Se ve interrumpida
por los programas noticiosos (a las 5:30
am o 6:00 am) y reaparece en la mafiana
(8:00 am o 9:00 am), para mantenerse
durante toda la mafiana, dentro de los
formatos de revistas musicales, hasta el
mediodia. Y la misica continiia su reco-
rrido en las tardes hasta las altas horas de
la noche, cuando no se transmiten pro-
gramas deportivos o hipicos. Esta manera

" de distribuirse los programas, delinea una

programacién en bloques, de cuatro o
cinco programas centrales al dfa, lo cual
no niega la existencia de pequefios espa-
cios dedicados a otro tipo de ofertas den-
tro de la programacién general.

Llama la atencion las prioridades en

_la oferta musical. Mas peso para la miisica

«del recuerdo» (18,19 por ciento) y la
miisica de origen colombiano, el «valle-
nato» (17,43 por ciento). Luego, si en un
tercer lugar, se presenta la miisica «vene-
zolana», y muy de cerca la «ranchera».
Pareciera que la radio AM zuliana res-
pondiera preferentemente a los gustos
musicales de los oyentes adultos y j6venes
contemporéneos pertenecientes a los
sectores populares, donde el componente
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cultural de.origen colombiano es muy
fuerte. Tal vez aqui esté la clave de gran
parte de su éxito como emisoras mas escu-
chadas entre los estratos C, D y E de la
poblacién. ‘

La misica que transmiten las AM mads
populares de'la zona es fundamentalmente
«variada».- Ademd4s de los géneros.men-
cionados arriba, también estin presentes,
en segundo orden de importancia, las
baladas y la miisica romantica, los bole-
ros, la miisica popular (guarachas, funda-
mentalmente), la musica juvenil y los gé-
neros caribefios, como la salsa y el me-
rengue.

En el caso de Radio Fe y Alegria, 1a
miisica «del recuerdo» tiene la prioridad,
al igual que en las otras AM. Pero la 850
AM se distingue de las otras emisoras en
cuanto que ofrece muy poco «vallenato»,
ocupdndose més de la «salsa» y de la mi-
sica «juvenil».

La musica en inglés ha desaparecido
casi totalmente de la oferta de las AM de
mayor consumo. Los pocos temas que atin
suenan estan referidos a la misica «del
recuerdox, especificamente los dedicados
a recordar la época de los afios 60 y 70.
También ha desaparecido relativamente la
cancién mensaje o cancién de protesta.
De igual forma, notamos una ausencia
marcada de la miisica folklérica lati-
noamericana.

Se observa muy poca presencia de

midsica propia de la regién. La «gaita», -

género que representa culturalmente al
Zulia, aparece escasamente, debido a que
esta musica suena s6lo en las temporadas
de julio a enero, a excepcién de Radio
Calendario, que le dedica un porcentaje
relativamente alto (7,91 por ciento) dentro
del total de su oferta musical.

¢. Los programas informativos
y de opinién ‘

Con respecto a los programas infor-
mativos y de opinidn, se observa que las
radios AM ya no sélo se conforman con
la transmisién de un noticiero de treinta
minutos, sino que también incluyen en su
oferta programaética, revistas de opinién
con entrevistas en invitados en «cabina
caliente» (con participacién del publico
via telefénica), pases a reporteros de calle,
secciones de servicios piblicos y denun-
cias. Por otro lado, algunas radio pre-
sentan otros formatos més cortos, como
la mancheta y la editorial.

El anélisis de contenido y de discur-
so de los programas informativos y de
opinién es una tarea que se realizard

1]

El estudio del escenario
radiofénico, con el uso de la técnica
de la audiografia, demostr
su capacidad para describir

y caracterizar la oferta -
de las emisoras mas escuchadas
de la zona.
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posteriormente, ya que se trata de un
renglén importante de la programacién
de las radios, no sélo porque ocupa

aproximadamente 20 por ciento del tiem- -

po de programacién ofertado en las AM
mds escuchadas de la regién, sino porque
estdn constituyendo espacios privilegia-
dos para la construccién de determina-
das matrices de opinién publica. Estas
revistas informativas y de opinién han
posibilitado 1a proximidad de oyentes y
medios, y la casi inmediata reaccién y
respuesta por parte de la audiencia, gra-
cias al carécter interactivo y de parti-
cipacién directa que las caracteriza con
la puesta en el escenario radiof6nico de
ciertos temas, probleméticas y visiones
del acontecer local, regional, nacional y
latinoamericano.

d. Estrategias de promocién
y el aspecto publicitario

El imbricado y maquillaje de la pro-
gramacién se hace con tips o cuiias pro-
mocionales (en seco, con misica o en
forma de jingles) de los programas y de
-]a emisora en general. Algunas emiso-
ras optan por promocionar y posicio-

nar una imagen general de la radio. Se .

vende toda la radio. En cambio, otras

. prefieren promocionar con mayor fuer-

za mds bien sus programas. Asi vemos
que Radio Calendario y Fe y Alegria
han disefiado un mayor porcentaje de
tips o cuiias promocionales para progra-
mas; mientras Mundial Zulia y Mara

Ritmo poseen un margen un poco mayor
de tips de promocién general de sus emi-
soras. A

Sin embargo, para evaluar con pre-
cisién la intencionalidad de 1a promoci6n,
en su discriminacién por programas o
emisora en general, se hace necesario
complementar el registro de los tipos de
tips promocionales con el estudio de la
frecuencia de transmisién de los mismos,
ya que una emisora pudiera, por ejemplo,
haber producido sélo una cuiia promo-
cional de su estacién, que al pautarla in-
sistentemente en la programacion, devela-
la intencién de promocionar mucho més
ala emisora en general, antes que algunos
programas particulares.

Con respecto al aspecto publicitario
se detecta a primera vista que todas las
emisoras obtienen ingresos por esta via.
Las diferencias se manifiestan més bien
en la cantidad y caracteristicas de sus res-
pectivas «carteras» de clientes y relacio-
nes comerciales. Este estudio determing
que las cuifias publicitarias de negocios
responden a la siguiente clasificaci6n: co-
merciales, de juegos y entretenimientos,
de gobierno y partidos politicos e ins-
titucionales. Siendo las publicidades de
comercio y las de juegos de azar (pefias
hipicas y agencias de loterias) las predo-
minantes para todos los casos, excepto la
850 AM. Radio Fe 'y Alegria se distingue
del resto por no contemplar en su lista de
clientes relacionados con el mercado
hipico y de loterfas. Concentra el peso
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relativo de sus ventas en cufias de insti-
tuciones del sector piblico.

- Los programas de hipismo y loterfas’

constituyen una estrategia reciente de ma-
nutencién de las emisoras, significando
igualmente un servicio de utilidad prac-
tica y acompafiamiento a grandes grupos
de oyentes. En Radio Fe y Alegria el
deporte, la informaci6n y la opini6én se
ofertan de manera alternativa.

e. La diversificacién de la oferta

Las radios AM han diversificado su
oferta mucho més que en décadas an-
teriores. Misica y noticias; informacién
y opinién; microprogramas de salud,
_ valores culturales, esoterismo; transmi-
siones deportivas, hipismo y loterias;
especiales de rancheras, vallenatos, ro-
méntica y musica del ayer; predicacién y
celebraciones religiosas, forman parte de
un mosaico de programas abiertos al
consumo de todos (jévenes y adultos,
mujeres y hombres) dentro de una «pro-
gramacion total», caracterizada especial-
mente por bloques (de dos, tres y hasta
cuatro horas) y por la conduccién de
algunos locutores que se encaminan hacia
un estilo animado y no «gritén», que pro-
mociona a algunas figuras del micréfono.

Las radio «de campana», «gritonas», van

pasando, dando paso a radios, que por un
lado se hacen participativas, «calientes»,
interactivas; y, por otro, acompafian el
despecho, el recuerdo y la suerte de los
marabinos.
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En la historia de los estudios
culturales en el campo de la
comunicacion, se reconoce el papel
de las radios locales y regionales
como espacios privilegiados

- de construccién de ciudadania,
de circulacién simbdélica de valores,
sentidos y significados
que construyen identidades.
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El estudio del escenario radiofénico,
con el uso de la técnica de la audiografia,
demostré su capacidad para describir y
caracterizar la oferta de las emisoras més
escuchadas de la zona. Pero queda una

tarea pendiente: dilucidar, con mayor’
precisién, los vacios y debilidades de la

radio zuliana en relacién con las de-
mandas y expectativas de sus usuarios o
consumidores.

Mantener un piblico cautivo y con-
tento, contar con una cartera de clientes

satisfechos, reconquistas nuevos piiblicos,

exige de las radios la revisi6n constante
de su oferta de programacién, a la luz, no
s6lo del conocimiento de las caracteris-
ticas del escenario en que se mueven, sino
también de los estudios de audiencia y de
recepcion cualitativa que permiten ex-
plorar los hébitos de consumo radio-
fénico, los gustos y disgustos de la au-
diencia en torno a las radios de su pre-
ferencia y las necesidades de entreteni-
miento, informacién, representacion e
intermediacién.

En la historia de los estudios cultura-
les en el campo de la comunicaci6n,
se reconoce el papel de las radios locales
y regionales como espacios privilegiados
de construccién de ciudadania, de cir-
culacién simbélica de valores, sentidos y
significados que construyen identidades.
La radio zuliana no escapa a estas ase-
veraciones. Una manera de ser zuliano y
venezolano y, mds ain, de ser ciudada-
no, transita a través de las ondas

hertzianas de las radios de mayor con-
sumo en la regién. Mientras la radio se
hace compaiiera por excelencia de las
cotidianidades de jévenes y adultos,
mujeres y hombres; participa, a través de
su oferta de programaci6n (ejes temdticos,
publicos destinatarios, estilos de hacer
radio, etc.), junto con otros medios y
agentes culturales, en la concepcién de
una manera de enfrentar la vida cotidiana,
en la construccién de la ciudad y la regién
y en una manera especial de mirar el
futuro O
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