SiR4,
1€9+ + @

UNIVERSIDAD =+ %
AUSTRAL - ¥
Ul

Los programas de maxima audiencia en la radio argentina:
caracteristicas y contenidos de los magacines lideres (2010)

2013






Los programas de maxima audiencia en la radio argentina:
caracteristicas y contenidos de los magacines lideres (2010)

Memoria para la obtencion del grado de Doctor

Doctoranda: Lic. Maria José Miiller

Directora: Dra. Ma. del Pilar Martinez-Costa Pérez
Facultad de Comunicacion

Universidad Austral






A mis padres, por el ejemplo
A Ale, por su amistad incondicional

A Mateo, Pedro y Facundo, por ser inspiracion






INDICE GENERAL

INErOdUCCION. .o e

Capitulo 1. Programacion y programa radiofénicos: concepto y

caracteristicas basicas

1.1. La programacion radiofonica..............................e.

1.2. Los factores que inciden en la programacion...............
1.2.1 Factores intern0S..........covvvieriiiiiiieieeeeeeann

1.2.2. FaCtores eXternos. ......ovveeiiiei i

1.3. Los ciclos de la programacion............c.oooeeiiiiiniiiii e

1.4, LOS tramos horarios. ......ovveeeeeeee e

1.5. Los modelos de programacion..................c.eeveennen.n.

1.5.1. Modelo de radio generalista.............................
1.5.2. Modelo de radio especializada..........................

1.5.3. Nuevos modelos de programacion......................

1.6. El programa radiofonico...............cooeiiiiiiiiiinn..

L.6.1. CONCPLO. ..ottt et

1.6.2. Programa y programacion...................c.c.eeeven.n.

1.6.3. Disefio del programa radiofonico.......................

1.6.3.1. Factores previos......c.ovevevieiennieenneeineannaanns

1.6.3.2. Elementos basicos del disefio......................

1.6.4. El programa magacin: concepto y caracteristicas basicas..............c.ccoeeuee.

1.6.4.1. Las voces del magacin.....................oeenenn

1.6.4.2. Los contenidos del magacin........................

1.6.4.3. Los tiposde magacin..............ooeevniininnnnn...

Capitulo 2. Historia y estructura de la radio en la Argentina

2.1. Sintesis de la historia de la radio argentina en etapas......

2.1.1. De la experimentacion a la radio: 1913-1928.........

2.1.2. Laradio, medio de comunicacion y entretenimiento:

2.1.3. Entre el apogeo y la intervencion estatal: 1946-1955

1928-1946............

11

17
22
22
29
32
34
37
37
40
44
46
46
47
48
49
50
52
53
54
56

59
59
65
70



2.1.4. Laradio que se reinventa: 1955-1974. ..o 73

2.1.5. Del control estatal a la intervencion militar: 1974-1983.........cccccecevvvirnenn. 77
2.1.6. Entre la revolucién de la FM y los multimedios: 1983-2003................... 80
2.1.7. Un Estado omnipresente y el impacto de Internet: 2003-2011................ 84
2.2. El mercado de laradioen la Argentina.............coooieiiiiiiiiiiiiiiee e, 88
2.2.1. Laextension social de laradio.............ooiiiiiiiiiiii e 90
2.2.2. Laestructura de propiedad............coooiiiiiiiiii i, 96
2.2.3. La programacion de la radio argentina...............ccoovveiiiiiiiiiiinninnnnnn. 98
2.2.4. La programacion de las emisoras lideres...............ccoooiiiiiiiiiiiiiinin 101

2.2.5. Lainversion publicitaria.................cocooeiiiiii i, 108
2.2.6. El perfil de la audiencia de radio...............ccoevviiiiiiiiiiiiesieniienee. 111
2.2.7. El comportamiento de la audiencia.................ocooiviiiiiiiii i, 115

2.2.8. Las emisoras mas €SCUChaAdas. .. .....ovvvirreee et 122

Capitulo 3: Los programas de maxima audiencia en la temporada 2010

3.1. Hola Chiche: informacion y humor en continuidad.............ccccccooeviviivininennnne. 125
3.1.1. El conductor: Samuel “Chiche” Gelblung..................coooviiiiiiiiiii 126
3.1.2. El programa Hola Chiche... ................cccccuoiiiiaienenenese s, 127

3.2. EI Oroy el Moro: ritmo, actualidad y entretenimiento.............................. 132

3.2.1. El conductor: Oscar Gonzalez Oro...............ooviiiieeiieeiiiie i sriee e 134
3.2.2. El programa EI Oroy el MOro...........c.oviiiiiiiiiiiie e, 135
3.3. Cual Es?: el rock y la produccién de la improvisacion....................c.eveveee. 140
3.3.1. El conductor: Mario Pergolini...............c.ococviiiiiiiiiiie,. 141
3.3.2. El programa CUAI ES?.......ccooiiiiiiiiiiieieie e 143
3.4. Terapia Despareja: tertulia, humor y oyentes, con distancia de la actualidad.... 150
3.4.1. Los conductores: Analia Franchin y Santiago del Moro................cce..... 151
3.4.2. El programa Terapia Despareja..........c.ccoeeuieriiiiiriiiiiiiieieeeann, 152

Capitulo 4: Analisis de las caracteristicas y contenidos de los cuatro
programas lideres del prime time (2010)

4.1. Metodologia. . ....oviiiiii e e 109

4.1.1. Antecedentes en el uso del analisis de contenido aplicado a la radio......... 160



4.1.2. El proceso de 1a investigacion.......cccceecceveeenieeiie i i eiae e

4.1.3. Parametros de analiSiS. .....cveeetetittrett e

G T PR -
4132, SOCCIOMES. .ottt ettt et et e e e e ———
A.1.3.3. GNCTOS. .. ettt ettt et e e e e e e
4.1.3.4. Usodelapalabra..........ccoovviiiiiiiiiii e
A.1.3.5. MUSICA. ...ttt e e e e
A.1.3.6. ATEISTICA. .o uutint it ettt
4.1.3.7.Publicidad. ...
4.2. Los resultados del analisis de contenido.............ccoevviiiiiiniiniiiiiineeee,
4.2.1. Variedad de temasenel primetime...............oooiiiiiiiiiiiiiiiee
4.2.2. Las secciones en los programas del prime time........................oonee.
4.2.3. El uso de los géneros radiofonicos en el primetime ..........................
4.2.3.1. LacCrOniCa. ..c.vveiieit it e
4.2.3.2. El COMENATIO. ...\ttt ettt e,

4.2.3.3. L @NEVIS A o ettt —
A2 34, Latertulia. . ..o ———

4.

2.3.5. Andlisis comparativo de los géneros de informacion/opinion............

4.2.3.6. Los géneros de ficcion y entretenimiento.............ueeevveeeriveeriieenineens

4.2.3.7. Los géneros de participacion de la audiencia..............................

4.2.4. Cantidad y variedad de voces en el prime time..................cocvieveiiiennnn,

4.2.5. El uso de lamusica y la artistica en el prime time...............cccoviiiiniinnnns

4.2.6. Lapublicidad en el prime time. ..o

162
163
164
165
167
169
170
171
172
173
174
183
190
190
199
208
217
226
232
241
245
255
263

277
289
297






Introduccion

Primero la radio se convirtio en medio de comunicacién y, como
consecuencia, nacio la programacion radiofonica. A partir de 1930, cuando
dejo de ser una novedad tecnoldgica y superd los problemas de la sefial, la
radio empezd a pensar qué contar y como hacerlo. Asumié sus cualidades mas
propias y saco ventaja de cada una de ellas. EI concepto de programacion nace
al final de esa década, y supuso empezar a planificar los contenidos,
disponerlos en el tiempo segun diversos criterios, y adjudicarles una duracion.
La programacion resulta una estrategia para llegar a la audiencia. Se organiza
en programas con identidad y estilo propio, y juntos, conforman el sonido
unico de la emisora. Se suceden unos a otros en un entramado narrativo que
persigue continuidad y coherencia. Hay factores que condicionan el disefio de
una programacion y a los que hay que considerar: recursos humanos, técnicos y
econdémicos, el modelo de propiedad, la competencia, los potenciales
anunciantes, entre otros.

En la Argentina, la radio como medio naci6 y crecié al mismo ritmo
que en los paises pioneros en el desarrollo del medio. Los avances en materia
de programacion se dieron al compas de los cambios tecnoldgicos y en funcién
de las demandas de la audiencia. EI modelo generalista tuvo y todavia tiene
gran protagonismo, incluso tras la proliferacion y el éxito de la radio
especializada. La FM consigui6é pronta repercusion y aun hoy la oferta de
emisoras especializadas es cada vez mas rica y abundante. En los ultimos diez
afios, la FM adopt0 caracteristicas y contenidos de la AM vy viceversa. Hoy,
compiten de modo directo en las mafanas, programando magacines que
combinan informacion y entretenimiento.

La mayor audiencia de la radio argentina se concentra en la mafana.
Las emisoras programan sus magacines mas exitosos, al mando de conductores
reconocidos, en la primera y la segunda mafana de la radio. Segun los datos
de audiencia, el prime time propiamente dicho se registra entre las 10 y las 12.

En ese tramo, hay una oferta homogénea en las emisoras mas escuchadas, que
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se diferencia por la musica, el tratamiento artistico, la importancia de la
actualidad o el ritmo. En cambio, se parece, en la finalidad de entretener y en
la diversidad de temas, géneros, voces.

El mercado de la radio en la Argentina tiene un alto grado de desarrollo,
especialmente por la penetracion del medio: el 90% asegura que escucha la
radio. Presenta una oferta variada, con emisoras generalistas y especializadas,
en su mayoria de capitales privados, y donde las mas destacadas forman parte
de distintos grupos de medios. Sin embargo, es un mercado mucho mas
reducido que el de Estados Unidos o de algunos paises de Europa, que ofrecen
multiplicidad de formatos musicales y de emisoras tematicas. Si bien en la
Argentina se han realizado ensayos de radios tematicas (de deporte y
economia, por ejemplo) y de formatos musicales destinados a publicos muy
especificos, no consiguieron mayor éxito. En cambio, siempre funcionaron las
emisoras especializadas en estilos o épocas musicales, que terminaron por
incorporar programas en algunos tramos horarios y que condimentan su
contenido-eje con aspectos de la radio generalista.

Otra nota distintiva del mercado de la radio en nuestro pais es la alta
concentracion de emisoras, de audiencia y de inversion publicitaria en Buenos
Aires. Alli se concentra el 80% de la inversion publicitaria, dejando en
desventaja a las emisoras del resto del pais.

Hay al menos dos cuestiones que obligan a pensar en un mercado en
transformacion: el contexto de innovaciones tecnoldgicas, y la sancion de una
nueva ley que regula los medios de la Argentina. Internet y la digitalizacion
estan generando profundos cambios en todos los medios, y en el caso de la
radio, impactan de modo directo en sus caracteristicas mas propias. El espectro
electromagnético pasa a ser una plataforma mas de escucha, como el cable, el
satélite, el celular o la radio digital. Deja de ser local para convertirse en un
medio global, que ofrece contenidos a demanda, de forma asincronica, y que
interactia con su oyente. En su convergencia con Internet afiade a su oferta
sonora elementos visuales como texto, imagenes o videos. A su vez, esta en

fase de aplicacion la ley de Servicios Audiovisuales, aprobada en 2010, tras



13

treinta afios de una ley de medios que ya resultaba obsoleta. En los ultimos
afios, las dificultades regulatorias y de control han propiciado el surgimiento de
miles de emisoras ilegales y el incumplimiento de las disposiciones respecto
del alcance permitido. La nueva ley propone regular la concentracion de la
propiedad limitando la cantidad de licencias por prestador y la participacion de
capitales extranjeros. Asi, busca dejar atrés las medidas que durante los afios
noventa propiciaron la creacién de grandes grupos de medios, muchos de
capitales extranjeros. Ademas, reserva el 33% del espectro radioeléctrico para
organizaciones sin fines de lucro. Quedan numerosos interrogantes en relacion
con la aplicacion de la ley: como y quién financiara las nuevas emisoras,
cuando y como los grandes grupos de medios que exceden la cantidad de
licencias o el porcentaje de capital extranjero, venderan sus activos.

Esta investigacion se propone estudiar las caracteristicas de los
programas que lideran el prime time de la radio argentina. Busca describir y
analizar los aspectos que convierten a los magacines de este tramo horario en
los preferidos de la audiencia. Conocer los temas que se abordan, los géneros
utilizados, el tipo y estilo de las voces, las particularidades de la artistica, la
musica y la publicidad, permite descubrir sus formulas de éxito en un contexto
de transformacién tecnoldgica que afecta tanto a la radio como a los demas

medios. Para ello, se establecieron las siguientes hipétesis de partida:

1) La audiencia de la radio argentina se acumula mayoritariamente en los
programas de entretenimiento, que desplazan la escucha de la radio
informativa;

2) A pesar de que la audiencia acumulada de la radio a lo largo del dia es
mayoritariamente de FM, en el prime time la audiencia se reparte entre AM y
FM;

3) Hay un acercamiento entre las propuestas programaticas de la AM y la FM
en el tramo indicado como el prime time, de 10 a 12 de la mafana;

4) Los géneros de didlogo predominan en las propuestas del prime time de la
AM vy la FM de la radio argentina; y



14

5) La identidad de los programas de mé&xima audiencia se construye sobre la

base del estilo y la personalidad del conductor y de la polifonia de voces.

La metodologia utilizada es el andlisis de contenido, entendida como la
mas adecuada para conocer de modo objetivo y sistematico el contenido de los
programas. Integrando tanto técnicas cuantitativas como cualitativas se
propone un estudio integral del prime time, donde se investigan todos los
elementos que se consideran fundamentales para convertir a estos programas
en lideres de audiencia. En este caso, el analisis de contenido se aplica sobre
programas de radio, y se analiza el discurso sonoro de cada hora de programa y
de este en su conjunto. Los cuatro programas analizados son: Hola Chiche, El
Oroy el Moro, Cuél Es? y Terapia Despareja.

El aporte fundamental de esta investigacion consiste en desarrollar un
estudio integral de los contenidos de programas lideres del prime time. Hasta
aqui, se conocen trabajos que estudian algin aspecto especifico, como por
ejemplo, el discurso publicitario, el comportamiento de la audiencia o el
andlisis de un género determinado. Sin embargo, es la primera vez que se
aplica el andlisis de contenido en todos los aspectos relevantes de los
programas, aquellos que ayudan a entender sus formulas de éxito. Permite
profundizar en todas sus caracteristicas esenciales para luego describir sus
comportamientos, establecer comparaciones entre ellos y entender qué los
convierte en los preferidos.

Los resultados de la investigacion se presentan en una estructura de
cuatro capitulos. En primer lugar, se expone un marco teérico con la
fundamentacion clésica sobre programacion y programa radiofonicos segun la
mirada de diferentes autores, y su aplicacion a la radio argentina. En segundo
lugar, se propone un repaso por los hitos de la historia de la radio en nuestro
pais, dividida en etapas, y una descripcién de las caracteristicas del mercado de
la radio argentina. Seguidamente, se presenta un anélisis de los programas de
méaxima audiencia en 2010 -afio elegido para el analisis- deteniéndose en sus

cualidades, en las particularidades de sus conductores, y en el disefio de su
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estructura de tiempos y contenidos. Estos tres primeros capitulos presentan el
contexto tedrico e historico de los rasgos distintivos del mercado de la radio en
Argentina, asi como el analisis de los programas lideres. Tienen como finalidad
establecer un marco y una base sOlida para la aplicacion del analisis de
contenido y la comprobacion de las hipétesis que se realiza en el cuarto y
ultimo capitulo.

Este trabajo fue posible, en primer lugar, gracias a mi directora de tesis,
Maria del Pilar Martinez-Costa Pérez, quien con su paciencia y carifio
acompafid cada detalle de esta investigacion, por lo que aprovecho para
agradecer su incondicionalidad y aliento constante. Agradezco especialmente a
mi amigo, y actual vicedecano de la Facultad de Comunicacion, Fernando
Ruiz, por su interés y apoyo permanente. A Damian Fernandez Pedemonte, ex
decano de la facultad, por las grandes oportunidades que me brindd. También
extiendo mi agradecimiento a la actual decana, Maria del Carmen Grillo, quien
me acompafd con su afecto, sobre todo en el Gltimo tramo de este trabajo.
Sumo a colegas con los que conté siempre: Juan José Montero, Tomas Martini,
Gerardo Lépez Alonso, Maricruz Barcia, Ethel Pis Diez, Marcela Pizarro,
Gabriela Fabbro, Teresa Bosch, Marcos Scoccimarro y Susana Herrera Damas.
Agradezco a quienes colaboraron conmigo en lo metodolégico y con
sugerencias para el desarrollo del trabajo, todos de la Universidad de Navarra:
Elena Sanjurjo, Idoia Portilla Manjon, Fernando Lépez Pan y José Javier
Sanchez Aranda. Deseo reconocer a mis amigas y amigos, siempre presentes,
especialmente a Laura, que me acompafa a la distancia, en todo. Por altimo,
aunque en realidad son los primeros, a mi familia, por su amor incansable: a
mis queridos padres Cristina y Chacho, a Alejandro y Jimena, y a Mateo, Pedro
y Facundo.












Capitulo 1

Programacioén y programa radiofonicos: concepto y caracteristicas basicas

Para analizar la programacion argentina de prime time' resulta necesario
adentrarse primero en las nociones basicas de programacion y programa
radiofénicos con el fin de establecer las bases conceptuales sobre las que se
asienta esta investigacion. Estos dos conceptos fundamentan la perspectiva
desde la cual se ha concebido este trabajo y constituyen el marco tedrico para
entender los capitulos sucesivos. Por lo tanto, este primer capitulo condensa la
teoria clésica sobre programacién y programa radiofénicos, segun la mirada de
diferentes autores, y su aplicacion a la radio argentina. Ademas, se aborda el
concepto de magacin, el modelo de programa que domina la radio de nuestros
dias y sobre el cual se hardn diversas consideraciones a lo largo de esta

investigacion.

1. 1. La programacion radiofonica

La radio fue desarrollando el concepto de programacion a medida que
abandonaba su condicion de medio de difusién para convertirse en medio de
comunicacién®. En los inicios, la novedad era la posibilidad de emitir una sefial
de modo inalambrico y, por lo tanto, habia que lograrlo sorteando las maltiples
dificultades técnicas que existian. Poco o nada importaba el contenido en ese

momento. A medida que la radio crecié en alcance, empezd a aparecer la

L A 1o largo de este trabajo se emplearé el concepto de “prime time” para hablar del “horario
central” de la radio porque es el término que se utiliza en la jerga de la industria. Ademas,
figura de ese modo en toda la bibliografia sobre el tema, incluida la espafiola, que también opta
por ese término para referirse al horario de mayor audiencia.

2 Angel Faus Belau establece que la etapa de radio-difusion se ubica entre la aparicion de la
radio y la llegada de las primeras emisiones regulares, donde no hay preocupacién expresiva
alguna y si, en cambio, la necesidad de experimentar la llegada de un nuevo medio. Faus se
refiere al arribo de la radio-comunicacion como una reaccion al vacio expresivo del periodo
anterior y lo vincula a una concepcion de la radio como medio y no como instrumento, cuando
tuvo la necesidad de comunicar y no solo de difundir (Faus Belau, 1974: 139).
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preocupacion por qué contar y como hacerlo. Asi nace la busqueda de la
especificidad del medio y se desarrollan los géneros radiofonicos, los
programas, los formatos, y con ellos, aparece el concepto que los contiene: la
programacion.

La programacion radiofénica supone la planificacion y el orden de los
contenidos de una emisora en un determinado periodo de tiempo. Se trata de
prever una relacion comunicativa entre la radio y su publico a través de la
organizacion y sistematizacion de los contenidos segun una serie de criterios
(Cebrian Herreros, 1995: 419). Uno de ellos es el factor tiempo, que no solo
delimita la totalidad de la programacion, sino también a las unidades que esta
encierra: programas, bloques, secciones. Norberg asegura que lo mas
importante es establecer la pauta horaria de la emisora, ya que “el horario es el
envase en el que se pone al producto y lo que define al producto es el envase”
(1998: 14). EIl autor sigue explicando que el envase es la estructura y la
estructura también estd en los detalles: donde y como se realizan las
transiciones a las tandas, cémo son las menciones que se hacen de la emisora o
coémo se presentan las noticias desde lo discursivo y desde lo artistico (1998:
15).

Otra particularidad de la programacién es que delinea la personalidad
de la emisora y, por lo tanto, la diferencia del resto. Es decir, en el disefio de
los programas, la seleccion de voces, la definicion de un estilo musical y de la
impronta artistica, la radio busca su propia identidad a través de un sonido
exclusivo. Moreno Moreno define al sonido exclusivo de emision como “el
modo Y el estilo peculiar que caracteriza al proceso de ideacion, produccion y
realizacion de cada una de las partes que dan vida a la programacion, asi como
a su totalidad, que concede a la emisora una personalidad y sonido tipicos que
permiten al oyente concebir una imagen sonora para identificarla y
diferenciarla del resto de la competencia del dial” (2004: 143). La radio debe
sonar de modo tal que el oyente no necesite reconocerla gracias a un separador
con su nombre y frecuencia, sino a través de un sonido unico, diferencial e

identificable, que integre en uno todos los demas sonidos de la emisora. Para
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conseguirlo, es fundamental el rol que cumplen los elementos que entretejen la
continuidad: la voz institucional, los separadores, el estilo musical, entre otros.
En definitiva, como afirman Martinez-Costa y Diez Unzueta, la programacion
en su conjunto recoge de una determinada manera la actualidad, los ritmos, las
opiniones y los aportes de los comentaristas que definiran el modo de narrar de
cada emisora. Es decir, cada esquema de programacion perfila y decanta una
manera peculiar de entender la narracion en la radio (2005: 33).

La programacion también se define como “una estrategia discursiva de la
emisora o de la cadena, mediante la cual organiza, de manera coherente, una
serie de programas en el interior de un cuadro de referencia denominado
parrilla de programacion® (Marti Marti, 2004: 21). La destreza de la radio en
la concepcion de la grilla® podra verse luego en las repercusiones que esta
tenga en su audiencia, ya sea través del rating o del grado de fidelizacion que
genere entre sus oyentes. Hablamos de estrategia desde el momento en que con
la programacion se pretende influir en el comportamiento de la audiencia. La
emisora proyecta su personalidad buscando generar una serie de expectativas
en el oyente, destinatario de toda programacion, a quien hay que conocer
mejor, y al Unico al que se busca satisfacer. Por eso, segun Marti Marti, la
programaciéon puede entenderse como “un arte de encuentro entre los
programas y su publico”. En ese caso, hablamos de una “técnica de doble
articulacion: la de los tiempos de emision con la de los tiempos sociales”
(2004: 21). Quienes disefian la programacién de una radio no pueden
desconocer los habitos y gustos de los oyentes a la hora de planificar los
contenidos. Se trata de organizar la grilla de manera tal que los programas
coincidan con los tiempos sociales de los oyentes. Los programas se deben

situar en los diferentes momentos del dia teniendo en cuenta qué esta haciendo

3 Pedrero define la parrilla de programacién como “el esquema o estructura en donde aparecen
los programas y sus horas de emisién a lo largo de una semana, se constituye en funcién de los
habitos de la audiencia mayoritaria que, de por si, es amplia y heterogénea (Pedrero, 2002:
265).

* En la Argentina llamamos grilla de programacién a lo que en otros lugares denominan
parrilla de programacion.
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la audiencia a la que planean dirigirse (Marti Marti, 2000: 20). Mac Farland
también habla de la importancia de contemplar los ritmos vitales de la
audiencia, sus habilidades y estados animicos a lo largo del dia y en las
diferentes estaciones del afio (1997: 46). Podriamos decir que hay dos planos
en el disefio de la programacion: la disposicion de los contenidos en funcion
del modo en el que la audiencia de cada emisora organiza su jornada, y la
relacion entre esta rutina y las necesidades que el oyente tiene cada vez que
elige escuchar la radio, su disposicion animica y sus tiempos sociales. Hay que
considerar, por ejemplo, que durante la mafana el oyente escucha la radio
mientras pone en marcha su dia y eso trae una serie de implicancias: no cuenta
con mucho tiempo, estd sometido a una alta distraccion sensorial porque esta
“en movimiento”, busca que la radio sea un servicio, entre otras. Durante la
noche, en cambio, la cercania con el suefio lo dispone de manera diferente: méas
tiempo sostenido de atencion, usa la radio como un espacio de distraccién y
distension, y cuenta con menos capacidad para retener datos e informacion. Es
decir, cada programador debe tomar en consideracion todos estos aspectos
relativos a la audiencia para definir bloques horarios, tipos de programas, perfil
de los conductores o estilo musical de la emisora.

Tres caracteristicas determinan el disefio de una programacion
radiofénica: coherencia, planificacion y continuidad (Marti Marti, 2004: 21).
La emisora debe trabajar para que todos los aspectos que se entrelazan con el
fin de definir la programacion (perfil de la audiencia, musica, artistica, voces,
etc.) respondan a los mismos objetivos y, por lo tanto, se unan en un “todo”
coherente. Cuando se trata de programacion, ya sea de una radio publica,
privada, comercial, no comercial o perteneciente a un grupo de multimedios,
siempre, y a pesar de todas las limitaciones, se hace necesario buscar una
identidad, un estilo que diferencie esa propuesta de cualquier otra.

Segun Norberg, el principio de coherencia de una emisora se define en
la concepcion de que el éxito de una programacion reside en satisfacer las
expectativas del oyente (1998: 5). Para los oyentes la radio resulta un “espejo

cultural”, en el que se reflejan sus gustos, valores, ideas e inquietudes
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(Norberg, 1998: 5). Por lo tanto, se trata siempre de alinear la estrategia de la
radio con las expectativas que los oyentes tienen de ella y, de ese modo,
conseguir la confluencia entre lo que unos se proponen programar y lo que
otros esperan escuchar. En efecto, el principio de coherencia de la
programacion se conecta con la idea de estrategia, lo que nos permite afirmar
que en la medida en que haya estrategia narrativa habra coherencia.

La planificacion de la programacion supone definir una serie de
principios generales sobre los que se asientan los criterios con los que se toman
decisiones respecto de los contenidos. Planificar tiene que ver con definir
estrategias y politicas de accion y, a su vez, esta vinculada a la idea de
adelantarse, de prever un marco que contemple tanto lo previsto como lo
imprevisto. Parte fundamental de la planificacion es la distribucién temporal de
los programas, el disefio de los tramos y bloques horarios, y el ritmo general de
la programacion.

Por Gltimo, la continuidad resulta una caracteristica esencial porque
sobre ella se construye la identificacion con el oyente. En la medida en que el
oyente reconoce los codigos, su consumo se fideliza. La continuidad permite
establecer “citas” con la audiencia, de modo que cada parte sabe lo que tiene
que dar (emisor) y lo que espera recibir (oyente). Ese acercamiento entre
quienes producen y quienes eligen escuchar lo que otros proponen sirve de
termémetro. A partir de saber quiénes, cdmo y por qué son escuchados, los
programadores reafirman o redireccionan sus objetivos y estrategias. El
término continuidad también tiene un componente formal, en la medida que
los programas se suceden en una unidad de referencia (24 horas, una semana,
un mes, un afo) sin interrupcion temporal y en funcion de unos recursos de
continuidad -separadores institucionales, promocionales y de programas, estilo
musical, etc.- (Marti Marti, 1990: 57). Es decir, la continuidad esta relacionada
con la idea de encadenamiento de contenidos y, a su vez, con la redundancia de
componentes sonoros (voces, artistica, musica) que consiguen el

reconocimiento de la audiencia.
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Por todo lo expuesto, la programacion puede ser definida como la
planificacion y disposicion de contenidos radiofénicos dentro de una
estructura temporal coherente, que responde a la estrategia discursiva de una
emisora que busca satisfacer las expectativas de una audiencia, regida por

unos ritmos vitales y sociales especificos o concretos.

1.2. Los factores que inciden en la programacion

El disefio de la programacion de una emisora de radio debe contemplar
una serie de factores que impactan en las estrategias para crearla. Quienes se
disponen a implementar una programacion desde cero, no suelen tener solo un
papel en blanco y un conjunto de buenas ideas, sino que cuentan, de antemano,
con parametros que encauzan muchas de sus decisiones. En cambio, cuando se
trata de repensar una programacion que lleva un tiempo al aire, que tiene una
historia y un estilo definido, reconocible, suelen ser ain mas los elementos que

condicionan esta tarea.

1.2.1. Factores internos

Los aspectos que derivan de la ldgica interna de la empresa y la
actividad radiofénica y que determinan, entre otras cosas, el disefio de la
programacion son: condiciones técnicas, modelos de propiedad, recursos

humanos y economicos, y el grado de autonomia programatica.

-Los aspectos técnicos

Las particularidades técnicas como la frecuencia a través de la cual se
emite (AM o FM), la potencia y el alcance de la sefial, condicionan el trabajo
de los programadores y obligan a pensar la emisora combinando el tipo de
radio que se desea construir desde las ideas y las posibilidades técnicas con las

gue se cuenta para ponerlas al aire. La potencia de emision, y como
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consecuencia el ambito de difusion, determinan el tamafio de una emisora
(Marti Marti, 1990: 65). El tamafio, a su vez, habla de una cantidad de
audiencia potencial, que expande o reduce la rentabilidad de la emisora y, por
consiguiente, las alternativas programaticas.

Marti Marti afirma que la calidad técnica no actia solamente como el
envoltorio de la programacion, sino que estd relacionada con los aspectos
programaticos del discurso radiofonico (1999: 72). La calidad de sonido, las
alternativas de produccion, el grado de repercusion en la audiencia o el tipo de
contenido que se emite estan determinados por los medios técnicos.

En el contexto actual, los nuevos soportes y formas de entender la radio
pusieron en crisis el concepto tradicional de cobertura. Ya no se trata de saber
la potencia, la ubicacion de la antena y las caracteristicas del terreno para
conocer el alcance de una emisora. Hoy, en el entorno digital de convergencia
y con Internet como gran protagonista, la radio ofrece una calidad y una
difusion de la sefial distinta, que tiene implicancias en el disefio de la
programacion (Marti Marti, 2004: 37). La radio se encuentra entonces ante el
desafio de considerar todas las alternativas técnicas, incorporando las que estan
relacionadas con nuevos soportes. Una emisora de estos tiempos debe adoptar
la tecnologia necesaria para el streaming®, la carga y descarga de archivos de
sonido para consumo a demanda, y de modo atemporal, para ofrecer consumo
de masica a través de Internet y generar altos niveles de interaccién con el
usuario a través de foros, encuestas o concursos. Sin dudas la convergencia de
la radio tradicional con Internet impacta en la programacion y obliga a las
emisoras a repensar el contenido y su distribucion en los diferentes soportes de

escucha.

® Es la difusién de contenido multimedia a través de internet, que el usuario consume en tiempo
real, durante la descarga del archivo.
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-La propiedad

El modelo de propiedad de una emisora también influye a la hora de
querer desarrollar una programacion, sobre todo porque incide en su mision e
impacta en los contenidos, la disposicion de éstos en la grilla, la seleccion de
voces, entre otros aspectos. En la mision se definen una serie de objetivos y de
procedimientos de organizacion y gestion que rigen los destinos de la radio en
cualquiera de sus actividades. Todas las decisiones deben alinearse con la
mision sefialada por la propiedad del medio, asi sean emisoras publicas o
privadas (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005: 168).

Los modelos de propiedad radiofénica han sido tradicionalmente tres: el
publico, el privado y el no comercial o comunitario. ElI modelo
norteAmeéricano se caracterizé por ser comercial y, por consiguiente, asociado
a capitales privados. Por el contrario, el europeo se consolidé como un modelo
de servicio publico. En los Estados Unidos, poco después del nacimiento del
medio, el concepto de radiodifusion dejé progresivamente de ser una forma de
vender aparatos para convertirse en un canal para la publicidad, que evolucion6
rdpidamente hacia lo comercial, sin mucha preocupacion por la planificacion
de frecuencias ni por el servicio publico (Lewis y Booth, 1992: 59). En Europa,
en cambio, y especialmente en Gran Bretafia, la radio publica se caracteriz6 por
prescindir de beneficios econémicos, alcanzar una audiencia masiva y entender
el control unificado como principio conductor (1992: 91). Este modelo, de
cobertura nacional y titularidad publica, se desarroll6 de modo tal que para
fines de los 70 fueron autorizadas las primeras emisoras privadas comerciales;
en la década del 80 la radio se convirtié en una poderosa industria y, a partir de
los 90, la radio comercial europea consiguio la cobertura nacional y desarrolld
una revolucion programatica que se extiende hasta nuestros dias (Martinez-
Costa, 2004: 332). La radio no comercial o comunitaria no tiene un fin de
lucro, se construye alrededor de una comunidad y su objetivo esta relacionado

con el desarrollo de esta.



Programacién y programa radiofénicos 25

En la mayoria de los paises, entre los que se encuentra la Argentina,
coexisten el modelo publico y el privado. Al primero se lo relaciona, en
general, con la posibilidad de cumplir una funcién social especifica y con
propuestas programaticas no tan sujetas a la légica comercial (Marti Marti,
2004: 37). El segundo, en cambio, tiene como objetivo fundamental obtener
beneficios econdmicos y su disefio responde a la necesidad de acumular
audiencia. Sin embargo, hoy en dia estos dos modelos no se presentan como
opuestos, con caracteristicas y objetivos divergentes, sino que, por el contrario,
podemos encontrar una radio publica con una Idgica mas comercial y una radio
comercial con algunos aspectos mas propios de una radio de servicio publico.
También conviven con el modelo de radio comunitaria, dado que hay muchas
que responden a este tipo de emisoras alrededor de todo el territorio argentino.

A su vez, estos modelos de propiedad tradicionales varian segun las
caracteristicas especificas de cada emisora, de cdémo se sostiene
econdémicamente, por ejemplo. Hay radios de l6gica comercial que se financian
a partir de la venta de espacios de aire, otras por medio de la publicidad,
algunas por suscripcion, y también estan las que combinan mas de un modo de
rentabilidad. Las emisoras de servicio publico, si bien no tienen la misma
I6gica comercial que las de capitales privados, también combinan a veces
distintas modalidades para autofinanciarse.

Por lo tanto, el modelo de propiedad de una radio en algunos aspectos
responde a modelos clasicos y, en otros, asume caracteristicas propias, optando

entre las alternativas que mejor se adecuan a su negocio.

-Los recursos humanos

El profesionalismo y la cantidad de personas que constituyen el equipo
de una emisora consiguen que una programacion tenga mas o menos calidad,
variedad, produccion o edicion. Empezando por los programadores y siguiendo

por los conductores, locutores, productores, operadores y técnicos, la radio
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también decide los recursos humanos con los que cuenta, qué programar y
coémo hacerlo.

El tipo de programacion, segun sea generalista o especializada, también
define la cantidad de personas que deberian trabajar en ella. Es decir, hablamos
de una relacion de mutua dependencia: el tipo de radio definira el equipo v el
equipo, a su vez, condicionara la programacion. Por ejemplo, en el caso de una
radio especializada en musica, hay muchos tramos en los que se recurre a un
software gracias al cual se ordenan y emiten los temas automaticamente, segun
una serie de pardmetros que un musicalizador especifica a través del software.

Ante la elaboracion de una programacion integral, desde cero, o frente a
la actualizacion programatica que lleva adelante cualquier emisora, los recursos
humanos van a resultar mas o0 menos determinantes para desempefiar esta tarea.
Cuando todavia el staff de la radio no esta seleccionado o cuando hace
relativamente poco tiempo que la emisora se ha puesto en marcha, los recursos
humanos no suelen incidir del mismo modo en la concepcion de la
programacion que en el caso de las emisoras que tienen una historia y, por lo
tanto, ya cuentan con un grupo de profesionales que trabajan en ellas. Con el
tiempo, la programacion se hace cada vez mas dependiente de su equipo
humano, especialmente en los casos en los que el rating ofrece resultados
favorables.

Seguln la emisora y el tipo de programacion, el equipo puede ser mas o
menos determinante en la definicion de su identidad como en su continuidad.
Hay emisoras y programaciones dependientes de un conductor o de varios y, en
esos casos, hasta puede resultar un problema cualquier cambio que implique
prescindir de una figura relevante para la radio. Por el contrario, hay
programaciones que se sostienen fundamentalmente en la musica y en las que
el rol de los locutores se subordina al estilo musical de la emisora. Es decir, el
equipo humano en cualquier caso resulta importante en la construccion de una
programacion, aunque hay particularidades de cada emisora que modifican su

nivel de relevancia.
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-Los recursos econdmicos disponibles

Una programacion no depende exclusivamente de los recursos
economicos, aunque el presupuesto con el que se cuenta influye en el margen
de accion a la hora de pensar un programa, seleccionar sus integrantes, la
calidad estética y artistica, las posibilidades de produccion, entre otros
aspectos. También hay que considerar que muchas veces el destino de los
recursos economicos condiciona la programacion, porque influye de modo mas
0 menos directo en los contenidos.

No siempre hay una relacion causal entre el hecho de disponer de
presupuesto para hacer un buen programa y el consiguiente éxito de audiencia,
de modo que, como asegura Marti Marti, “una buena politica de programacion
consiste mas en aplicar correctamente los recursos disponibles que en iniciar
aventuras de resultado incierto” (2004: 38). Es decir, el disefio de la
programacion supone la integracion entre las ideas de quienes programan y las
posibilidades econdmicas con las que se trabaja.

El tamafio de una emisora es el primer condicionante de su estructura y
de sus medios. Las emisoras locales, por ejemplo, cuentan muchas veces con
menos recursos porque encuentran mas limitaciones a la hora de tener una
buena rentabilidad social y econdmica, lo que les impide plantearse la
realizacioén de algunas acciones programaticas mas ambiciosas y costos méas
elevados (Marti Marti, 1990: 70). Por el contrario, las radios que cuentan con
mayores recursos economicos y humanos, tienen mas posibilidades (aunque no
todas lo consiguen) de plasmarlos en un disefio programético creativo,

innovador y ajustado a las necesidades y expectativas de los oyentes.
-La autonomia programatica
Las emisoras son estaciones de transmision de ondas hercianas

autorizadas a funcionar a traves de licencias, otorgadas por el Estado, con una

duracion determinada, que puede ser prorrogada. Funcionan de modo
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independiente 0 como parte de una cadena, es decir dentro de un grupo de
emisoras que resultan una unidad de produccion y emision interna, dado que
son parte de una empresa para la que producen contenidos locales. Para Marti
Marti  la sindicacion de la programacion, es decir la posibilidad de
externalizarla, puede funcionar de dos modos: por asociacion, que ocurre
cuando la radio emite la programacion de la cadena y participa en la
explotacion comercial de la misma, y por afiliacion, que se da cuando se emite
un contenido sustancial para la cadena y a cambio se recibe un cantidad fija de
dinero o un tipo de servicio (2004: 38). Las formas de acordar la produccion,
distribucion y comercializacion de una programacion varia segun cada
contexto y cada empresa de radio. Asimismo, muchos utilizan formas de
difundir un mismo contenido a través de distintas frecuencias, ubicadas en
diferentes lugares. Esto ocurre, sobre todo, con emisoras locales, pequefias, en
zonas de cobertura limitada o en mercados publicitarios pequefios, que cubren
parte de su programacion por medio de proveedores externos (Marti Marti,
2004: 38). En el caso de la Argentina, se da especialmente con radios ubicadas
en localidades del interior del pais, que emiten parte o toda (segun el caso) la
programacion de otra emisora, casi siempre de Buenos Aires. Algunas
intercalan espacios de produccion local con otros de produccion externa,
mientras que otras son repetidoras de las radios de mayor repercusion de
Buenos Aires o de alguna otra plaza fuerte del interior, como Cérdoba, por
ejemplo.

También segun cada contexto hay mas o menos cadenas, que funcionan
con resultados diversos. En la Argentina de hoy, por ejemplo, son pocas las
cadenas, y quiza la més representativa sea Cadena 3, de Cordoba. Desde 1997
un sistema de distribucion satelital le permitio a numerosas emisoras del pais
transmitir la sefial de Cadena 3. Hoy, son cerca de 40 las radios que emiten su
programacion de modo completo o parcial, segin sea el acuerdo establecido
con la empresa. EI modelo de radio estadounidense cuenta con un elevado
numero de emisoras locales y, por lo tanto, siempre ha resultado el mejor

ejemplo de cémo funcionan las grandes cadenas. A lo largo de su historia, la
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radio ha pasado por etapas en las que el modelo de radiodifusion se caracterizd
por el poderio de las cadenas, y otras en las que predomino la valoracion de la
diversidad y el contenido especializado y diferencial. Hoy, conviven las
propuestas asociadas a una red de emisoras y las independientes, que producen
su propio contenido.

Podemos decir que la autonomia programatica esta relacionada con la
posibilidad de rentabilizar la emisora, de forma tal que aquellas que tengan
mas dificultades para hacerlo, pueden ofrecer contenidos producidos por otros.
Esta alternativa por un lado trae beneficios econémicos pero, por el otro,
limita la autonomia a la hora de planificar la programacion. La autonomia
programatica también esta relacionada con los recursos econdémicos
disponibles. Contar con los recursos necesarios para poder decidir sobre los
programas, su disposicion en el tiempo, sus particularidades y las
caracteristicas de la programacion en su conjunto, ofrecen al programador una
autonomia que no siempre se consigue. Tener la posibilidad de trabajar el todo
y las partes hacen mas alcanzables los objetivos de planificacion, coherencia y
continuidad de los que hablabamos al comienzo del capitulo. En la medida en
que las emisoras no retnen los recursos econémicos necesarios a través de la
pauta publicitaria o de otros modos de financiamiento, se alejan de la
autonomia programatica, se vuelven dependientes de la venta de espacios v,
como resultado, disminuyen su injerencia en el disefio global de la

programacion.

1.2.2. Factores externos

Los aspectos externos al propio medio que resultan fundamentales para
determinar desde el modelo programatico hasta el contenido del discurso
radiofénico son: la competencia, las peculiaridades del mercado publicitario, la
audiencia y la influencia del entorno socio-cultural. Aunque en principio
resulten ajenos al medio, todos estos factores inciden en la estrategia

programatica tanto o mas que los factores internos.
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- La competencia

La oferta de la competencia obliga a los programadores a considerar lo
que ya existe, lo que funciona, lo que no resulta original pero aun tiene
mercado y aquello que no fue creado aun. Son referencias innegables para
pensar una nueva propuesta y para encauzar o redisefiar una ya existente. En
este caso, la actividad de programar esta directamente relacionada con el
marketing, dado que las estrategias a seguir dependen de los datos de rating,
los habitos y las preferencias de escucha de los oyentes, los formatos vigentes y
la evolucion historica de los diferentes tipos de programacion (Marti Marti,
2004: 39).

En general, toda emisora busca un posicionamiento que engendra un
deseo de diferenciacion y que exige el conocimiento de la competencia.
Aunque algunas veces se perciba cierta homogeneidad en la oferta radiofonica,
como ocurre muchas veces en la Argentina, el armado de la grilla exige
adecuarse a lo que la audiencia consume — y en ello la competencia resulta una
referencia- y, al mismo tiempo, encontrar aspectos que distingan a esa

programacion de cualquier otra.

- El mercado de la publicidad

La inversion publicitaria, que depende muchas veces del contexto
socio-economico, del espacio que ocupa la radio en el escenario de los medios,
del tipo emisora y de su alcance, resulta un elemento méas que los
programadores estan obligados a tener en cuenta. Considerar las posibilidades
en materia publicitaria les permitird plantear un escenario de futuro en el que
sus expectativas estén mas ajustadas a la realidad.

Toda emisora busca sumar audiencia y, en la medida que lo consigue,
aumentan las posibilidades de hacer crecer la pauta publicitaria. En definitiva,

la radio propone una estrategia programatica acorde a las intereses de la
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audiencia y, como consecuencia, emparentada con los intereses de los
inversores publicitarios. En tanto la mision principal del medio sea la
rentabilidad econdmica, la estrategia programatica estard mas orientada hacia
el éxito de audiencia y menos hacia otros fines. En ese caso, las tandas, las
menciones de marca y los auspicios ocupardn un lugar preferencial en el
desarrollo de la grilla y, en determinadas ocasiones, impactaran sobre los
contenidos. Quiere decir que dependiendo de los objetivos de cada emisora y,
en funcién de la importancia que sus directivos le otorguen al mercado de la

publicidad, esta tendrd mas o menos influencia en el disefio programatico.

-El mercado de la audiencia

Pensar una programacion es buscar el modo de ofrecer contenidos y
formas con el fin de satisfacer a la audiencia. Por lo tanto, conocer sus
intereses, analizar sus habitos y preferencias resulta esencial tanto para decidir
qué elementos incluir en la programacion como para trabajar su continuidad.
La audiencia es el termémetro que mide la temperatura de la programacion y
permanentemente va dando pistas que permiten tomar decisiones sobre qué
programar y como hacerlo. Por todo esto, es una referencia obligada cada vez
que se trata de pensar qué programas, voces o estilo musical deberia poseer una
emisora.

Los datos empiricos que revelan las caracteristicas sociales de los
oyentes y sus habitos de consumo resultan una informacion muy valiosa para
los programadores. También es cierto que a veces se trabaja sobre la base de
datos o referencias mas intuitivas que, aunque suponen mas riesgo, muchas
derivan en grandes aciertos. El sonido del dia a dia de la emisora va marcando
el pulso de lo que funciona y lo que no, de aquello que vale la pena potenciar y
de lo que habréa que redisefiar.

Como ya se ha dicho anteriormente, el conocimiento de la audiencia
esta muy relacionado con el mercado publicitario, que siempre fue

determinante en el desarrollo de los sistemas para obtener datos de audiencia
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de manera continuada (Herrera y Portilla, 2004: 162). Esté claro que los que
deciden invertir reparan en las caracteristicas especificas de la audiencia de la
emisora (edad, sexo, intereses, costumbres, etc.) antes de cerrar la pauta y, a su
vez, los que programan buscan llegar a un publico que resulte atractivo para los

anunciantes.

- El entorno social y cultural

Las caracteristicas del mercado especifico de la radio son casi tan
fundamentales, y muchas veces consecuencia, del contexto social y cultural en
el que se emplazan las emisoras. En efecto, las cuestiones econdmicas,
politicas y socio-culturales tienen gran incidencia en las decisiones
programaticas de cualquier radio. Desde las gestiones para obtener la licencia,
que resulta habitualmente un hecho burocrético-administrativo pero que suele
estar tefiido de politica, o la obtencidn de recursos econémicos para equipar la
radio hasta los indicadores macro-econémicos y del entorno social, son una
referencia obligada y realista para disefiar la programacion.

A su vez, las costumbres y los gustos de quienes son parte de la
comunidad en la que se inserta cualquier emisora determinan la identidad
general de la radio, el estilo de los conductores, el tipo de musica, los
contenidos o los géneros que predominan. Por lo que no se trata solo de
conseguir audiencias dandole al oyente lo que le gusta sino que la
programacion implica mimetizarse con los tiempos vy los estilos de la audiencia
real y potencial. En consecuencia, las referencias del entorno econdmico,
social, politico y cultural, son indicadores indispensables para programar

exitosamente.

1.3. Los ciclos de la programacion

Como ya vimos, la programacion supone la disposicion de los

contenidos en un tiempo, y para ello, se los ordena en ciclos temporales
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subdivididos en tramos horarios que suelen variar segin los habitos de la
audiencia de cada sitio.

En funcion de los cambios en el comportamiento de la audiencia y
segun las variaciones estacionales, se piensan propuestas programaticas
diferenciadas (Cebrian Herreros, 1995: 423). En general, la programacion suele
dividirse en dos ciclos anuales y dos semanales. Se disefia, por un lado, una
programacion mas extendida en el tiempo que abarca diez meses del afio e
incluye el tiempo laboral ordinario y el ciclo lectivo y, por otro, se perfila una
grilla diferente para el periodo de verano. Ademas, se establece una
programacion de lunes a viernes y otra de fin de semana y, en algunos casos, se
disefian ciclos especiales para las vacaciones de invierno o la Navidad, por
ejemplo.

En el caso de la Argentina, se divide la programacion entre el periodo
febrero-diciembre (algunas emisoras lo establecen entre marzo y diciembre) y
el que se extiende entre enero y febrero. Este Gltimo incorpora las variantes
propias de la programacién de verano, que suelen ir de la mano de los habitos
del publico durante esa etapa del afio: producciones méas econémicas (porque
en general se reducen los ingresos publicitarios), transmisiones desde los
balnearios, cronistas en los diferentes lugares turisticos, menos informacion
servicio sobre la ciudad y mas datos sobre las rutas nacionales, el clima en los
puntos turisticos, entre otros aspectos.

En nuestro pais, por ejemplo, se implementan diferentes estrategias de
marketing con el fin de reforzar la programacion de verano. Hay emisoras
donde la programacion de verano ya no se trata solamente de una iniciativa “de
transicion” —funciond asi durante bastante tiempo y todavia hoy en muchos
casos sigue siendo de ese modo-, sino que encierra una estrategia comercial
gue busca audiencia y beneficios econdmicos tangibles. Algunos de los
balnearios mas populares de la costa (dentro de un determinado target) llevan
el nombre de la radio, a veces con alguna referencia a la programacion de
verano -Rock & Pop Beach, por ejemplo-. La radio especializada muchas veces

aprovecha el escenario de la playa para organizar recitales que se promocionan
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a través de la emisora y de otros canales, pero que estan asociados a la marca
de esa radio.

Existe también un modo de estructurar la radio semanalmente: la
programacion asociada a los dias laborales, que va de lunes a viernes, y otra
propia del fin de semana. También este disefio esta vinculado con los habitos
de la audiencia y, ademas, responde a una organizacion interna del trabajo.
Tanto los equipos de los servicios informativos como los integrantes de los
programas semanales cambian durante el fin de semana y, por consiguiente, la
propuesta de los sdbados y domingos no es la misma que se ofrece de lunes a
viernes. Dado que el encendido se reduce en el fin de semana, la radio invierte
menos recursos humanos y economicos que durante los dias laborales. Es
habitual que haya programas con mas presencia de masica como contenido y
que se le otorgue mas espacio a cuestiones atemporales vinculadas con la
cultura, el espectadculo o la musica. La radio del fin de semana, ademas,
acostumbra a destinar mas tiempo a los contenidos deportivos, que también
tienen una fuerte presencia de lunes a viernes pero con apariciones mas breves

e intermitentes a lo largo de la programacion.

1.4. Los tramos horarios

Ademas de trabajar la programacion en funcion de unos ciclos anuales
y semanales, cada jornada es organizada en tramos horarios, que ordenan y
emplazan los contenidos dentro de una estructura horaria disefiada a partir de
los ritmos sociales y vitales de la audiencia. Los tramos horarios varian segun
el tipo de emisora (generalista, especializada, etc.), el contexto (en qué pais,
ciudad, etc.), y sus tiempos. De todos modos, se puede establecer una tipologia

con los tramos horarios mas extendidos y sus contenidos mas frecuentes:
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Tabla 1. Tramos horarios contenedores
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Tramo Horario Hora Contenidos

MANANA 6al2-14 Informacion y servicio

TARDE 14-16 a 20 | Compaiiia, entretenimiento, mdsica
NOCHE 20a24 Analisis, resumen informativo
MADRUGADA 24 a6 Compafiia

En el caso de la radio argentina, también se destacan algunos tramos
horarios, similares a los descriptos anteriormente, que incorporan variaciones

en funcion del tipo de emisora y de programacion:

De 6 a 9: en el tramo de la primera mafiana tienen espacio los resimenes
informativos, que generalmente se dan entre las 6 y las 7 y sintetizan las
ultimas noticias del dia anterior, recogidas por las portadas de los matutinos. A
su vez, los programas informativos que se ubican en ese horario 0 algo mas
tarde (a partir de las 7) vuelven reiteradas veces sobre las portadas y trabajan la
continuidad de la informacion a través de mdviles, entrevistas y cables de
agencias de noticias. Por esto se lo considera el horario informativo por
excelencia de la radio. Todo esto ocurre mientras el oyente pone en marcha su
jornada y se dispone a escuchar la radio para recibir informacion util, en poco
tiempo, y mientras desarrolla otras tareas: desayunar, hacer ejercicio y manejar

0 viajar en transporte publico hasta el trabajo, por ejemplo.

De 9 a 13: en este blogue, al que también se lo conoce como la segunda
mafiana, se combina informacion con entretenimiento, donde el magacin
generalista alcanza su maxima expresion y en el que el oyente se identifica con
el estilo de la emisora, pero lo hace de modo especial con el conductor-

animador y con su equipo de trabajo. Hay espacio para la mayor variedad de
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voces Yy g@éneros: columnas, entrevistas, cronicas, editoriales, informes
periodisticos y noticias. La pluralidad de contenidos se hilvana gracias a un
conductor que hace las veces de bastonero y que le da una impronta especifica

a su programa.

De 13 a 16/17: es el horario al que tradicionalmente se lo conoce como de las
“amas de casa”. Aunque esa denominacion ya fue superada, sobre todo por la
condicion portatil de la radio, ain hoy sigue siendo un tramo que suelen
escuchar los més aficionados al medio y, por lo tanto, quienes tienen mas
tiempo y posibilidades de consumirlo. La actualidad informativa pierde fuerza
y aumenta el tiempo para el andlisis, las entrevistas en profundidad y los
contenidos atemporales. En este tramo también predominan los magacines con
informacion y entretenimiento, pero con un manejo menos dependiente de la
actualidad estricta y con otra disposicion y otros tiempos para abordar los

temas.

De 17 a 20: también se lo conoce como el horario “de la vuelta”, ya que en ese
lapso se produce el regreso del trabajo a casa. Vuelve a ser un horario
informativo que resume las noticias de la jornada y que, al igual que la primera
mafiana, trabaja sobre el concepto de la informacion-servicio. Si bien es un
tramo mayormente informativo, no tiene la vertiginosidad de los programas de
la mafiana. De hecho, hay algunas emisoras que en esa franja programan ciclos

deportivos que combinan constantemente informacion y analisis.

De 20 a 23: segun el contexto, este horario puede resultar tanto de alto como
de bajo encendido. Quiza sea uno de los tramos en el que se presentan mas
diferencias de rating entre un pais y otro. En el caso de la Argentina, suele ser
un horario en el que baja mucho el encendido, sobre todo porque la audiencia
ya estd en su casa y la protagonista pasa a ser la TV, que en ese segmento
experimenta su prime time. Si uno analiza detalladamente la oferta de este

tramo, es probable que se encuentre con propuestas bastante variadas.
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Podriamos decir que se trata de un horario en el que cada emisora puede salirse
de lo estandar. Hay magacines en los que la narracion de sostiene en la
participacion de la audiencia, otros que se permiten cierta especializacion
(deportes, masica, economia, etc.) y también estdn los convencionales, de
informacion y entretenimiento, quiza con menos variedad de géneros y en un

ritmo mas pausado.

De 23/00 a 6: en este segmento la radio vive su trasnoche. En general se
propone un sonido con mayor predominio de la masica y, cuando acompafa la
palabra, es mas acompasada, sugerente, y “liberada” de las obligaciones
informativas del dia, de modo que se abre un espacio para los relatos cortos, la

ficcion, las reflexiones profundas y el dialogo con los oyentes.

1.5. Los modelos de programacion

Podemos afirmar que el modelo programatico “constituye el arquetipo
del disefio de programacion de una emisora” (Marti, Marti, 1990: 81). Segun
las épocas, el discurso radiofénico adopt6 diferentes modelos que sirvieron de
referencia. Sufrieron modificaciones a medida que la radio evoluciond en
términos de calidad de sonido y de audiencia, y en funcién de los cambios
tecnoldgicos, culturales y sociales. Si bien hoy en dia hablamos mucho de
segmentacion de audiencias y de produccién de contenidos tematicos o
especializados, hay modelos de programacion tradicional, muy vigentes, que

siguen sujetos a la idea de la variedad de contenidos y de publicos.

1.5.1. Modelo de radio generalista

Este tipo de programacion, que en algin momento recibié el nombre de
radio total, radio convencional o de servicio general, es conocida como
generalista porque se sostiene en la variedad de contenidos, géneros y

publicos. Es decir, propone programas de géneros variados para atraer al mayor



38 Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

namero de oyentes (Marti, Marti, 2004: 29). Esta disefiada de forma tal que
admite el tratamiento de cualquier tipo de tema y la incorporacién de las mas
diversas secciones y voces. Le da un lugar preponderante a la actualidad, esta
orientada al entretenimiento y es linglisticamente dialégica y coloquial
(Herrera, 2002: 272).

Si algo distingue a la radio generalista es su permeabilidad a la
informacién de actualidad (Legorburu, 2004: 48). Esta pensada de manera tal
que la actualidad atraviesa la programacién de principio a fin y, por lo tanto, no
esta acotada solamente al servicio de noticias de la radio, sino que aparece en
distintos programas y con niveles informativos diversos. En general, todos los
programas trabajan la continuidad y la actualizacion informativa y dan
prioridad a las noticias que, por el interés que despiertan y por su caracter
actual, irrumpen en la programacion intermitentemente. La radio generalista
busca ser la primera en informar lo Ultimo que ha ocurrido.

Consiste en un tipo de programacion con predominio de la palabra y
donde la musica ocupa un segundo plano. Predominan las voces de los
conductores, secundadas por las de los columnistas, cronistas y entrevistados.
El oyente sabe que en este tipo de programacion encuentra informacién y
entretenimiento de la mano de la palabra hablada.

En la radio generalista el oyente ocupa un lugar protagénico. Con una
clara intencidn apelativa, la radio invita al oyente a participar, a involucrarse en
un dialogo permanente a partir de la lectura de correos electronicos, la emision
de mensajes grabados, las encuestas y las continuas referencias a quien escucha
la radio. Se busca que el oyente sea parte de la construccion del mensaje, que
aporte contenido a través de sus intervenciones y que, de alguna manera, sea
una referencia para la programacion y la produccion.

La programacion generalista se fue transformando al mismo tiempo que
lo hizo la radio. Hoy en dia ofrece variedad de contenidos y esta pensada para
distintos publicos pero ya no siempre contiene diferentes géneros. Es decir que

asistimos a una programacion generalista que muestra cierta homogeneidad de
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géneros en la mayoria de sus propuestas programaticas, especialmente por la
preeminencia del género mixto, del que resulta el magacin.

La radio generalista, a su vez, se subdivide en dos submodelos: mosaico
y de blogue. El submodelo mosaico esta relacionado con los afios dorados de la
radio estadounidense, cuando en el disefio de la programacién incorporaban los
distintos géneros mas populares para acercar variedad de publico a una radio
que todavia no competia con la television (Pedrero Esteban, 2002: 266).
Hablamos de una programacién mosaico cuando se suceden distintos
programas de corta duracion que, en general, no guardan una relacion de
continuidad sino de contigiiidad (Cebrian Herreros, 1995: 427). La grilla diaria
y semanal esta integrada por diferentes géneros de programas, que cumplen
funciones informativas, de entretenimiento y participacion (Marti Marti, 2004:
30). Por su parte, Pedrero Esteban asegura que “prima el interés diversificador
de la oferta para tratar de obtener el méximo acercamiento a los diferentes
segmentos de audiencia, en detrimento de la coherencia global del discurso de
la emisora y de la uniformidad del producto” (Pedrero Esteban, 2002: 266). La
radio de nuestros dias aspira a conseguir buenos niveles de audiencia y se sabe
gue una programacion que no ofrece coherencia e identidad propia dificilmente
lo logre. Por esto el modelo mosaico, al menos en el caso de la radio argentina,
estd mas asociado a las emisoras con bajo rating y que generalmente no se
sostienen con la venta de publicidad sino con la venta de espacios. Por lo tanto,
podriamos decir que se trata de un modelo de programacion en claro desuso y
que existe a partir de la necesidad de ofrecer variedad porque no se puede
ofrecer unidad y coherencia. De todos modos, como ya se ha dicho, esas
emisoras que comercializan sus espacios y que construyen sus grillas en
funcién de quién compra cada espacio de aire, deben conseguir el mayor grado
de unidad en la diversidad.

El submodelo de bloques nace como respuesta a la aparicion de la
television, a la consecuente disminucion de la inversion publicitaria y a la
busqueda de mayores niveles de audiencia (Marti Marti, 2004: 31). Toma en

cuenta fundamentalmente los habitos de escucha y los tiempos socioldgicos de
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la audiencia para disefiar la grilla horaria. Se divide la programacion en
segmentos y en cada uno de ellos se incorporan entre uno y dos programas,
como maximo. Es decir que se ofrecen pocos programas, de mas larga
duracién, liderados por conductores que identifican a la radio. La mayoria de
los programas combinan gran variedad de contenidos, secciones y voces, lo
que les permite extenderse en el tiempo sin resultar mondtonos y conseguir el
interés de la audiencia.

El submodelo de bloques es el mas utilizado por las AM de nuestro
pais, especialmente por las que concentran los mayores indices de audiencia,
ya que el oyente argentino promedio se identifica con los programas de larga
duracion y con las voces que los conducen. En todos los casos, la radio se
percibe como un continuum, con programas que no se disponen de manera
aleatoria y sin conexion y, por el contrario, se busca ensamblar las diferentes
piezas para dar sensacion de homogeneidad y para conseguir un estilo
identificable para los oyentes y con el objetivo de que se habitten a el (Marti
Marti, 2004: 23).

1.5.2. Modelo de radio especializada

La radio especializada se centra en contenidos monotematicos
concebidos para un determinado segmento de oyentes. La especializacion
propone el desarrollo de una programacion alrededor de una temaética que
determina tanto el disefio de los programas como la seleccion de voces, la
estética y la propuesta musical de la emisora.

Al tiempo que la television se instalaba y se volvia un medio accesible
para la mayoria, sobre finales de la década del setenta y principios de los
ochenta, la audiencia radiofénica se reducia. Asi fue que los programadores
empezaron a creer que la diferenciacion podia ser el modo de atraer oyentes.
En lugar de competir con la television, la radio debia ocupar esos espacios en
los que la gente no podia mirar television y si, en cambio, consumir un medio

que les permitia compartir la escucha con otras actividades (Mc Farland, 1997:



Programacién y programa radiofénicos 41

64). Esta circunstancia, sumada al crecimiento exponencial de la FM, abri6 el
camino a la especializacion, que crecio a medida que aumentd la cantidad de
emisoras Yy, por consiguiente, se dividio la oferta publicitaria y se segmentaron
los puablicos. Otro componente fundamental en el desarrollo de la
especializacion fue la mdsica. El surgimiento de un mercado discogréafico
fuerte, una juventud especialmente identificada con la musica y una mejor
calidad de sonido consolidaron este tipo de programacion.

La especializacion puede darse tanto por los contenidos como por los

formatos, lo que da origen a la radio temética y a la radio de formato cerrado.

Radio tematica

La radio tematica se concentra en un contenido Unico y en un target de
audiencia definido mediante la confeccion de una grilla programética
estructurada en distintos espacios, con un conjunto de contenidos
diferenciados, una estructura propia y una duracién concreta (Pedrero Esteban,
2002: 71). A pesar de estar cefiida a un tema, trata de abordarlo de la manera
mas amplia y flexible posible, de modo de abarcar la mayor cantidad de
oyentes dentro del nicho de audiencia al que apunta. Una radio puede
especializarse, por ejemplo, en informacion econdmica, deportiva o cultural.

La grilla de la radio tematica se sostiene en diferentes programas que,
aunque mantienen afinidad en los contenidos centrales, cada uno es
independiente del otro y muestran cierta heterogeneidad en su materializacion
formal (2002: 72). Es decir, se trata de una combinacion de elementos comunes
y diferenciadores que giran en torno a un eje de interés central, que es a la
temaética elegida.

Este modelo tematico funciona, sobre todo, en Estados Unidos y en
menor medida en Europa y América Latina. En el caso de la Argentina, la radio
especializada en contenido practicamente no existe en estado puro. Se hicieron
algunos intentos por instalar este tipo de emisoras, pero mas tarde o mas

temprano fueron saliendo de la especializacion para trasladarse al modelo
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generalista. La Red o Radio América, por ejemplo, nacieron con la intencion
de ser radios especializadas en deporte e informacién economica
respectivamente, pero al poco tiempo debieron ampliar su oferta tematica. La
propuesta mas reciente de radio tematica es ESPN Radio, también con eje en el
deporte. Distinto ha sido el caso de la radio tematica musical, de la que hay
ejemplos: Radio Clasica, Amadeus, Aspen, entre otras.

Para decidir qué tema puede merecer que el disefio de toda una
programacion gire alrededor de él, hay que conocer muy bien los intereses de
la audiencia. Se deben tener en cuenta las preferencias de contenidos
radiofénicos de una porcion de la audiencia con un determinado estilo de vida,

que la emisora debe conocer previamente.

Radio de formato cerrado

Es un modelo especializado en la emision reiterativa de una estructura,
gue genera un mismo sonido, un Unico programa durante todo el dia, todos los
dias. Se trata de una programacion asociada muchas veces a los éxitos
musicales del momento, cuyo consumo (a través de la radio y de la compra de
discos) esta vinculado principalmente a los jovenes, activistas de la cultura de
la musica y responsables del éxito, la replicacion y la continuidad del formato
cerrado en los distintos paises del mundo.

Diversos autores coinciden en considerar, entre las experiencias que
originaron este tipo de programacion, la que vivié Todd Storz, uno de los
creadores de la radio especializada, en un bar de Omaha, Estados Unidos,
cuando observo el comportamiento de los duefios y los empleados del bar en
relacién con el consumo de la musica. La comprobacién de que la gente
deseaba escuchar mas seguido las canciones mas populares, demostrd que si
bien una radio podia emitir una lista de 40 hits, los 10 primeros los iba a
repetir mas veces que los ubicados entre el puesto 11 y el 20 y asi
sucesivamente (Mc Farland, 1997: 65). ElI Top 40 fue el primer modelo de

radio especializada y de formato musical; nacié en los Estados Unidos entre
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1953 y 1956, lleg6 al menos diez afios mas tarde a otros mercados y asento el
modo de programacion de la radio de formato (Moreno Moreno, 2004: 101).

A la radio de formato a veces también se la denomina radio de formula,
que surgio para explicar la més famosa: el Top 40. Segun Moreno Moreno, la
férmula es la unidad basica de programacidn, en contenido y en duracién, de la
radio de formato; por lo tanto, el formato es el modelo de programacion
especializada que resulta de la combinacion horaria de la formula durante las
veinticuatro horas (Moreno Moreno, 2004: 102). Storz también introdujo el
concepto de “sonido de la hora”, lo que hoy se conoce como féormula, y que
consiste en la repeticion continua de una secuencia de la programacion, que
deriva en la sensacion de que toda la programacion suena como si siempre
estuviera al aire el mismo programa.

El contenido central y el sonido Unico son los elementos que definen a
la radio de formato. Se debe combinar la seleccion de un contenido dominante,
que atraviesa la programacion y que resulta el eje tematico de la radio, con un
sonido exclusivo, con identidad propia, diferenciado del resto. En general, la
radio de formato armoniza la tematica central con contenidos complementarios,
de menor duracion y mas bajo protagonismo, que satisfacen los mdltiples
intereses de la audiencia.

Este tipo de programacion se sostiene en el disefio de relojes que ponen
en proporcién los contenidos de la hora y, por lo tanto, definen la férmula del
formato. En la radio estadounidense se los conoce como hot clocks, y deben
ser, segun Mc Farland, una ruta sugerida en un mapa de calles, y no como las
vias de acero del tren, que obligan a realizar las mismas paradas en un paisaje
que no cambia nunca (Mc Farland, 1997: 85). Es decir que el formato es una
estructura, un marco que sugiere un camino pero que necesita renovarse,
adaptarse continuamente a los tiempos y gustos de la audiencia. Los oyentes
consumen los formatos por lo que ofrecen pero no por el formato en si, de
modo que cuanto mas rigida sea la formula resultard mas identificable por parte
del oyente y menos atractiva. Los mejores formatos, asegura Mc Farland, son

los menos reconocibles (1997: 86).
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La radio estadounidense es la expresion mas clara del funcionamiento y
la vigencia de la radio de formato. Desde el Top 40 hasta formatos como
Alternative/Modern Rock/New Rock, Adult Contemporary, Oldies, Country,
Urban, News- Talk, Nostalgia, entre otros, demuestran que este tipo de radio
encuentra en el mercado Américano el contexto perfecto para conseguir éxito y
continuidad. En nuestro pais, en cambio, los formatos no pudieron insertarse de
la misma forma y son muy pocos los que aplican una formula determinada.
Sobre todo, hay emisoras que proponen un formato combinado con elementos
mas propios del modelo generalista, lo que da como resultado un hibrido que
queda a mitad de camino entre dos estilos de programacion.

La radio de formato se aplica especialmente a las emisoras que
participan de mercados muy competitivos, casi siempre relacionados con el
sector de la masica y las noticias. El objetivo de la formula es conseguir que

cada vez que el oyente se incorpore, el sonido sea el mismo.

1.5.3. Nuevos modelos de programacion

Una vez més la radio esta ante el desafio de reinventarse a partir de
aportaciones técnicas, que esta vez impactan en sus cualidades mas intrinsecas.
Hoy, Internet nos conduce hacia una radio global, multisoporte, que se integra
con la imagen, asincronica, y a demanda. Ni los modelos de programacion ni
los programas son inmunes a estos cambios. Las innovaciones técnicas que
surgen a partir de Internet y de la digitalizacién transforman el proceso
comunicativo tanto en la produccion y la difusion como en la relacion con los
oyentes. Las nuevas tecnologias obligan a la radio a pensarse en nuevos
soportes, formatos, géneros y modelos programaticos.

La radio en Internet se consume en vivo, con el mismo contenido que
en la oferta tradicional, gracias al streaming. Pero ademas, se producen
contenidos especificos para la red, que resultan un complemento, un valor

afadido a la oferta tradicional. A su vez, muchas emisoras almacenan en linea
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contenidos producidos por la radio tradicional, para ser consumidos a demanda
de los usuarios.

Cebrian Herreros considera que en estos tiempos hay que sumar a los
modelos programaticos tradicionales uno nuevo: el modelo convergente con
Internet. La radio se abre a las cualidades de Internet y viceversa. EI modelo
convergente incorpora elementos multimedia y entabla una relacién interactiva
con el oyente. De la programacion tradicional, que se consume mientras se
emite, se pasa a una programacion despegada de la simultaneidad de emision y
recepcion, que espera que accedan a ella en cualquier momento y desde
cualquier lugar (2007: 109).

La transformacién tecnologica propone un nuevo paradigma de
programacion que se ird concretando de modo progresivo. La radio
especializada parece ser la que mejor se adapta a los desafios que las nuevas
tecnologias le proponen a la radio. Contenidos temaéticos, dirigidos a un
publico segmentado, con intereses especificos. A su vez, el concepto
tradicional de grilla programatica evoluciona hacia el de flujo tematico como
continuo de contenidos muy especializados (Martinez-Costa, 2004: 344).

En la radio tradicional los programas duran un tiempo, encerrados
entre un principio y un final claramente distinguibles. Internet funciona muy
bien para la difusion de programas cerrados, pero también permite trabajar la
concepcion de “programas abiertos”, donde las fronteras son mas borrosas y
los comienzos, los cierres y los tiempos de cada contenido varian segun el
modo en el que son consumidos. Se trata de un tipo de “programa abierto”
porque adquiere distintas dimensiones segun las opciones de interactividad y
vinculos (Cebrian Herreros, 2007: 114). Los formatos en el entorno de la red
son flexibles, dindmicos, interactivos, y sujetos a la experiencia de los usuarios.
Se complementan con los formatos de la radio tradicional, aportando una
alternativa de experimentacion distinta, que siempre dependera de la actitud del
usuario frente a la variedad de contenidos y formas de ser consumido.

En sintesis, hay modelos de programacion tradicionales, que atraviesan

toda la historia de la radiofonia, y otros que estan en gestacion a partir del
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nuevo contexto comunicativo que estd transformando tanto a la radio como a
los demés medios.

Tras haber analizado el concepto y las caracteristicas de la
programacion, ademas de los modelos de radio y sus submodelos, se abordan
las consideraciones basicas sobre programa radiofdnico, la unidad principal en

la que se sostiene toda programacion radiofonica.

1.6. El programa radiofénico

Para construir una programacion resulta necesario disefiar cada uno de
los programas que la integran. Estos se crean en funcion del todo y el todo se
construye a partir de cada programa. Por lo tanto, su disefio y concrecién es
determinante para definir una programacion. Aqui se desarrolla el concepto de
programa, su relacion con la programacion y algunos aspectos fundamentales

para su disefio.

1.6.1. Concepto

El programa radiofonico es un espacio autbnomo en cuanto a disefio y
realizacion, que resulta un eslabon en la cadena de contenidos y voces que
supone la programacion, donde las partes (los programas) funcionan
independientemente pero adquieren sentido en un todo coherente. En palabras
de Cebrian Herreros, “el programa es continente y contenido” (1995: 443).
También se lo puede definir como un “conjunto de contenidos ordenados en
torno a un titulo, con una duracion determinada, con una estructura propia y un
tratamiento narrativo concreto” (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005: 158).
Se lo reconoce por su enfoque o idea motriz, estructura, contenido y, la
mayoria de las veces, por la personalidad y el estilo de su conductor.

Segun Merayo Pérez, los factores que determinan el concepto de
programa son: temporalidad, periodicidad y titulo, difusién radiofonica,

mensaje con significacion, ideacion, unidad de criterio y adecuacion al canal.
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Es decir que todo programa esta regido por tiempos y cuenta con un horario de
inicio y de cierre, se lo identifica con un titulo y se emite periddicamente,
busca difundir un mensaje significativo y no solo sonidos a través de la radio,
esta sometido a un criterio de unidad interna y en relacion con toda la
programacion, y debe adecuarse a las particularidades expresivas del medio
(1992: 235-240).

Los programas se consolidan en la continuidad, en el arraigo de estilos,
formas, lenguajes, voces, secciones. Los programas son ideas que se prueban,
se instalan, se renuevan, pero funcionan en tanto consiguen una permanencia
sobre la que se construye el vinculo con el oyente, que se identifica y se integra

al programa como una pieza clave para su éxito.

1.6.2. Programay programacion

El programa debe integrar las ideas de sus creadores con los limites y
las libertades que ofrece la programacién en tanto marco o estructura superior
que lo contiene. Por un lado, cada programa debe estar escindido del resto de
la programacion para ser identificado de forma auténoma, con un estilo
diferenciador. Por otro lado, estd obligado a integrarse en la programacién de
un modo que lo vuelva capaz de “perderse” en la personalidad global de la
emisora. Tiene entidad por si mismo pero su significacion queda relativizada
segun el lugar que ocupe en la programacion. En definitiva, esta integrado en
una macroestructura o programacion general, posee una estructura o unidad
propia y contiene microestructuras o secciones (Cebrian Herreros, 1995: 443-
444).

Segun Martinez-Costa y Diez Unzueta, desde el punto de vista
programatico el programa puede considerarse a dos niveles: 1) funcion en el
conjunto, 2) autonomia en su singularidad. Estas dos funciones deben estar
dirigidas a un mismo fin, y exigen tanto diferenciacion como sinergia y

complementariedad entre todos los programas (2005: 172). Estos se distinguen



48  Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

unos de otros pero, al mismo tiempo, deben ser percibidos en la continuidad
narrativa de la programacion.

La programacion encierra distintos tipos de programas, que varian
segun la funcién que cumplen, la periodicidad, el tipo de contenido, entre otros
aspectos. Existen, por ejemplo, los programas que ejercen un efecto
“locomotora” sobre los que le siguen en la programacion y, por el contrario,
otros que se dejan arrastrar (Cebrian Herreros, 1995: 444). En la radio
argentina es muy habitual que haya uno o dos programas lideres sobre los que
se sostiene la programacién, no solo por la audiencia que acumulan sino
porque simbolizan el espiritu de la emisora. Los programas pueden ser diarios,
semanales, de fin de semana o de edicién especial. En cuanto a los contenidos,
hay programas de contenido generalista y otros de contenido especializado. En
definitiva, una programacion necesita de programas con diferentes estilos y
objetivos. Todos juntos, con el aporte distintivo de cada uno, se amalgaman en

una programacion que los diferencia y, al mismo tiempo, los iguala.

1.6.3. Disefio del programa radiofénico

Los programas nacen de un proceso creativo que moldea “la idea” y de
la consideracion de otros elementos a los que esa idea debe adecuarse: la
emisora, su programacion, los recursos econdmicos, los objetivos.
Seguidamente se desarrollan algunos aspectos indispensables a tener en cuenta

para disefiar un programa radiofénico®:

® para establecer estos aspectos se tomaron en cuenta los textos de Cebrian, M., Informacién
radiofénica: mediacién técnica y programacion, Editorial Sintesis, Madrid, 1994; Pérez, A.,
Estructura del proceso informativo radiofénico, Universidad Pontificia de Salamanca,
Madrid, 2000 (2da edicién); Martinez-Costa, M.P. y Diez Unzueta, J.R., Lenguaje, géneros y
programas de radio, Introduccidn a la narrativa radiofénica, Eunsa, Pamplona, 2007.



Programacién y programa radiofénicos 49

1.6.3.1. Factores previos

Publico objetivo

Todo programa se disefia con el objetivo de ser escuchado, de modo
que se crea en funcion de un puablico, que posee unas determinadas
caracteristicas, ideas, inquietudes, intereses. Hay numerosas herramientas para
conocer a la audiencia potencial y construir el programa pensando en ella:
datos de rating, encuestas de opinion, focus group, etc. Hay que evitar
considerar a los oyentes en términos exclusivamente econémicos pero hay que
evitar con mas fuerza aln crear programas que no tengan el refrendo de los
oyentes (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005: 163).

Equipo Humano

Para concretar lo que siempre empieza por una idea, que luego se vera
plasmada en programa, se necesita un equipo de gente encolumnada tras el
mismo objetivo, con las caracteristicas necesarias para poder crear ese
programa y no otro. La pieza fundamental de cualquier programa es su
conductor, y detrds de él figuran sus colaboradores: columnistas, cronistas,
locutores, humoristas, entre otros. En el equipo son tan importantes los
profesionales que hacen aire como los que no: operadores técnicos,
productores, editores. Cada uno aporta su parte al todo, el programa, que

consigue identidad y estilo también en la consolidacion de un equipo humano.

Obijetivos

Siempre deben plantearse unos objetivos que resulten orientativos
respecto de qué funcidn se propone cumplir el programa como conjunto y cuél
asume cada uno de sus integrantes. Tambieén es necesario jerarquizar esos

objetivos para otorgarles la duracion y el tratamiento técnico proporcional,
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acorde a la importancia que tengan en el conjunto (Cebridn Herreros, 1995:
448). Ademas, deben estar concebidos en funcion de las particularidades (edad,
sexo, habitos, intereses, etc.) de la audiencia a la que se quiere llegar. El
proceso de elaboracion de un programa también esta encaminado a la venta y
solo la respuesta favorable de la audiencia certifica el logro de los objetivos y

su continuidad en el aire (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005: 177).

Tiempos

El programa estd contenido en un tiempo determinado, una duracion;
tiene un horario de inicio, que resulta una cita con el oyente, un horario de
cierre y un tiempo de produccion. En la radio no solo es indispensable respetar
estos dos momentos, sino que la administracion del recurso tiempo es, en
general, determinante para que un programa funcione. Se emite en un momento
especifico del dia, segun una serie de criterios que entienden conveniente ese
horario y no otro. Los programas también pautan ciertas secciones en horarios
prefijados, momentos de encuentro con el oyente en los que el respeto de la
hora es parte de su éxito. La gestion del tiempo es una de las principales tareas
del conductor, que debe moverse entre el acatamiento de los tiempos

preestablecidos y la flexibilidad que exige la contingencia del vivo.

1.6.3.2. Elementos basicos del diserio

Titulo

Alrededor del nombre del programa se construye su identidad. El titulo
resulta la primera pista para el oyente sobre su funcion y estilo. Es también el
primer paso creativo que da pie a los sucesivos: los textos de las piezas
artisticas, los titulos de secciones, el guion del conductor y sus colaboradores.
El titulo es la primera cristalizacion de la idea, una referencia explicita de lo

que el programa quiere ser.
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Estructura

Para su organizacion, cada programa requiere de una estructura, su
delimitacidon segun temas, secciones y tiempos. Se trata de “saber disefiar un
conjunto articulado y organizado de piezas narrativas que sirvan al fin
determinado de cada programa” (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005: 173).
La estructura horaria o reloj del programa exige la aparicion de secciones que
facilitan la transicion y los enlaces de los diversos contenidos, géneros e
interlocutores ante el micréfono (2005: 173). Consiste, ademas, en establecer la
relacion de unas partes con otras, desarrollar formas de transicion y conseguir
la unidad (Cebrian Herreros, 1995: 450).

Cuando se disefia la estructura de un programa se disponen los
contenidos en el tiempo segun una serie de criterios como, por ejemplo, la
busqueda de variedad, la generacién de ritmo a partir de los cambios de temas
y voces, los habitos e intereses de los oyentes, las funciones del programa. Son
muchos los factores que intervienen en la configuracion de la estructura, y cada
uno de ellos debe ser contemplado, de modo de conseguir una combinacion
equilibrada, coherente con los objetivos propuestos, Yy acorde a las
expectativas de los oyentes.

El ritmo estd relacionado con el orden de los sonidos y sus
combinaciones. Se define en la repeticion y la alternancia de los elementos
sonoros. Esté en el juego de las melodias de la palabra, en la convivencia de los
recursos expresivos, en la sucesion de las pausas. El ritmo es el que marca el
emisor y el que elige el oyente cuando selecciona una emisora. Nace de la
combinacion de los componentes sonoros y exige la adecuacion y dosificacion
de los contenidos segun la capacidad decodificadora de la audiencia (Cebrian
Herreros, 1995: 453). En el caso del programa radiofénico, es fundamental que
la disposicion de elementos en la estructura sea pensada en funcién de generar

ritmo, de alternar las cadencias y tiempos con el fin de retener a la audiencia.
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Unidad y coherencia

Si bien la mayoria de los programas de hoy en dia se caracterizan por la
diversidad de voces, temas, secciones y musica, el objetivo siempre es alcanzar
la unidad en la variedad. Hay componentes como el disefio estético (musica y
artistica), el conductor, las secciones fijas y el estilo narrativo, que ofrecen

continuidad y aseguran la unidad y la coherencia.

1.6.4. El programa magacin: concepto y caracteristicas bésicas

El magacin es el programa caracteristico de la radio generalista, que
aparece como la estructura mas adecuada para combinar informacion, opinion,
entretenimiento y espectaculo. Se trata de en un tipo de programa que responde
idealmente a las necesidades de la radio de hoy: vertiginosidad y cambios de
ritmo para adaptarse a los “tiempos socioldgicos” de la audiencia; un
conductor con fuerte personalidad que facilite la identificacion y fidelice a la
audiencia, y la combinacion de componentes fijos (conductor, columnistas,
secciones) y variables (entrevistados, agenda de temas y contenidos) para
aportar continuidad y cambio. El magacin ofrece ritmo y variedad a través de
tiempos cortos y heterogeneidad de contenidos y voces. Su dinamismo, su
versatilidad y su condicion de programa “baul”, lo transforman en el tipo de
programa mas adecuado a la radio de nuestros dias y, en consecuencia, en el
mas exitoso.

Magacin es un término de raiz anglosajona que caracteriza a las revistas
de contenidos variados que buscan el entretenimiento del lector (Martinez
Costa y Diez Unzueta, 2005: 185). Se desplaza de la prensa escrita a la radio
hacia la década del 50, primero en los Estados Unidos, donde nace con un
sentido mas informativo y no tan asociado al entretenimiento, como se muestra
actualmente. EI magacin es, a su vez, protagonista del paso de una radio de
noticias a una radio de informacion, que busca mayor contextualizacion,

analisis y comentario (Cebrian Herreros, 1995: 482). Si bien hoy ya no se
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presenta como un programa informativo, todos los temas que se trata tienen,
casi siempre, alguna vinculacion con la actualidad.

Es un “programa de variedades”, se sostiene en la heterogeneidad de
contenidos y es justamente en la variedad donde encuentra verdadero atractivo.
También se lo considera un “programa de programas”, en tanto incluye
unidades pequefias (secciones) en una unidad superior (el programa). Por lo
tanto, como asegura Cebrian Herreros, “su mayor desafio es ofrecer bajo el
manto de la unidad la mayor variedad posible de temas, voces y situaciones”
(Cebrian Herreros, 1995: 481).

1.6.4.1. Las voces del magacin

La radio encontr6 en el magacin la mejor manera de conseguir
audiencias estables, méas atractivas para los anunciantes, y a su vez, lo asocio a
la radio de estrellas (Legorburu, 2004: 61). Se ubica en las franjas horarias
mas susceptibles de captar grandes audiencias y suele estar capitaneado por un
conductor-estrella, a quien lo acompafia un equipo de profesionales
(columnistas, cronistas, locutores, humoristas) que enriquece la propuesta. Las
empresas de radio construyeron un sistema que procura copiar el star system
norteAméricano que simboliz6 la época dorada de Hollywood (Martinez-Costa
y Diez Unzueta, 2005: 185-186).

El conductor del magacin, bastonero que enlaza heterogeneidad de
voces y contenidos, es determinante en la definicion de una identidad, de un
estilo, y es el artifice del éxito o el fracaso de un programa. La mayoria de las
veces se eligen figuras o personajes conocidos (a veces por su labor en la
television) con el objetivo de facilitar la identificacion con el oyente. El
conductor le da una impronta personal y Unica al programa, que se mimetiza
con su estilo y provoca una fuerte dependencia en su figura. El oyente elige
escucharlo a él y, por lo tanto, la mayoria de las veces la emisora resulta un
marco indispensable pero no Unico para conseguir el éxito de un programa. En

los ultimos afios el magacin ayudo a consolidar la radio de estrellas frente a la
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radio de emisora o de contenido, especialmente en amplitud modulada
(Cebrian Herreros, 1995: 482).

Los colaboradores también son piezas fundamentales en el entramado
narrativo del magacin. Los columnistas aportan sus conocimientos e
interpretaciones sobre temaéticas especificas en las que son expertos. Muchas
veces, a fuerza de un estilo definido y atractivo, se convierten en personajes
centrales del programa, casi tan importantes como el conductor. Cronistas,
locutores, productores, operadores técnicos y editores son parte de un equipo
humano indispensable para completar la propuesta de cualquier magacin. Un
comentario aparte merecen los humoristas, artifices de la lectura comica,
ironica, de la actualidad, que cosechan cada vez mas protagonismo a través de
sus imitaciones, cuentos de humor y actings.

La audiencia es determinante para la existencia de cualquier programa
radiofonico, pero en el magacin el oyente es un integrante mas, a quien se lo
interpela de las formas mas variadas para conseguir su participacion. EIl oyente
ayuda a construir el relato y condimenta el mensaje de los profesionales con

sus opiniones y aportes.

1.6.4.2. Los contenidos del magacin

El magacin es un programa de larga duracion que, en el caso de las AM
de la radio argentina, puede llegar a ocupar entre tres y cinco horas. En cuanto
a su estructura, distribuye el tiempo total en unidades menores: bloques y
secciones (Legorburu, 2004: 62). A su vez, en esas unidades conviven y se
entrelazan, del modo mas ordenado posible, las voces de los columnistas, las
cronicas de los periodistas que cubren las noticias “en la calle”, las piezas
publicitarias y artisticas, las intermitentes apariciones del conductor, la musica,
las opiniones de los entrevistados y la voz de los oyentes. Resulta
indispensable la segmentacion del tiempo en piezas narrativas tan
independientes como dependientes del conjunto. Los blogues son los espacios

de voces y contenidos variados delimitados por musica, publicidad o por el
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servicio de noticias. Los programas se dividen en bloques, contenedores de
otros espacios de menor duracion y tematicas especificas: las secciones. Se
considera seccion a todo segmento del programa con una determinada
periodicidad (diaria, semanal, etc.), a veces con un horario preestablecido,
enmarcado por piezas artisticas, muasica o por la referencia del conductor,
identificable para el oyente, que puede incluir o no un género especifico
(noticia, crénica, comentario, etc.)’.

Para construir la personalidad y la unidad de los segmentos que se
integran para crear el magacin, se hace uso de la musica y de las piezas
artisticas. La musica se utiliza como contenido a través de temas musicales, y
como elemento de realizacion, es decir como recurso para crear separadores,
colchones, cortinas. La artistica de un magacin comprende todas las piezas que
combinan musica y palabra para identificar el programa y sus secciones,
enlazar contenidos, establecer transiciones, narrar historias. ElI magacin
encuentra en la madsica y en la artistica dos recursos que ayudan a entretejer las
partes para conseguir tanto variedad como unidad y coherencia en el todo.

Todos quienes forman parte de un programa son, de un modo u otro,
responsables de su contenido. Sin embargo, los magacines cuentan casi
siempre con un equipo de produccion, encargado de pensar los contenidos de
modo integral, considerando todas las variables: el estilo y los intereses del
conductor, los colaboradores con los que cuenta, los recursos técnicos, entre
otros factores. La produccién trabaja tanto en la idea general de programa
como en las decisiones inmediatas que exige un programa en vivo. Busca
amalgamarse en el todo que supone la programacion en su conjunto y, al
mismo tiempo, diferenciarse, generando una propuesta con identidad propia.

Asi como se afirma que el magacin es el formato de programa que
mejor se adecud a las necesidades de la radio en los ultimos 30 afios, en la

actualidad esta ante el desafio de adaptarse a los requerimientos de un nuevo

" Se vuelve sobre la definicion y la importancia de las secciones en el Capitulo 4, cuando se
hace referencia al analisis de contenido desarrollado en esta investigacion.
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modelo comunicativo, ain en desarrollo, que plantean los avances

tecnoldgicos.

1.6.4.3. Los tipos de magacin

Las tipologias de magacin que propone la literatura radiofénica no son
numerosas, y varian segun épocas y autores. Hay dos variedades de magacin a
partir de los cuales se establecen las distintas tipologias: generalista y
especializado.

El magacin generalista se caracteriza por la heterogeneidad de temas y
voces Y, la mayoria de las veces, esta asociado a la actualidad informativa. El
especializado, en cambio, se centra en un solo contenido, pero lo presenta con
la mayor variedad de formas y de voces posible. Un ejemplo de especializacion
son los magacines deportivos, culturales o de espectaculos.

Se ofrece una tipologia esquematica basada en las consideraciones de
Martinez Costa y Diez Unzueta (2005: 189-190):

a) Magacin de actualidad: se trata de un tipo de programa muy extendido
desde la década del 80 y hasta nuestros dias. Se sostiene en la actualidad
informativa y se construye sobre la base de los que ocurre “minuto a minuto”.
Trabaja sobre un concepto amplio de actualidad, que abarca todos los temas y
todas las voces. Resulta una fuente informativa para los servicios de noticias y

los programas de la misma emisora como para otros medios.

b) Magacin de entretenimiento: combina heterogeneidad de contenidos y voces
con el Unico objetivo de entretener. Aborda cuestiones atemporales y no se rige
por la actualidad, aunque muchas veces le sirva de anclaje para entretener. Su

conductor y colaboradores utilizan un lenguaje informal y algo desenfadado.
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¢) Magacin informativo: su funcién principal es informar, aunque combina la
informacidn con la opinidn. Busca profundizar la noticia, desarrollar los temas

con mas datos y fuentes y con el aporte del analisis.

d) Magacin especializado: més alla de las fronteras de la programacion
generalista, existen emisoras especializadas, tematicas, que desarrollan otros

tipos de magacines, pensados para audiencias segmentadas.

La variedad de magacines es proporcional a la diversidad de
programaciones que ofrece la radio de nuestros dias. Como ya se dijo, se trata
de un tipo de programa que se adapta con facilidad a las necesidades de la
radio actual. Es lo suficientemente flexible y lo necesariamente estructurado
para combinar prevision y espontaneidad. Asi, se convirti6 en el formato
programa capaz de dar respuesta tanto a las demandas de quienes lo producen
como de quienes lo escuchan.

Hasta aqui se desarrollé el marco tedrico sobre el que se asienta esta
investigacion. La teoria alrededor del concepto y las particularidades de la
programacion radiofénica son el primer paso para luego adentrarse en las
consideraciones especificas de la programacion argentina y de los programas

estudiados.






Capitulo 2

Historia y estructura de la radio en la Argentina

El presente capitulo tiene como finalidad adentrarse en la historia del
medio y en su estructura para aportar contexto y comprender mejor el
fendmeno de la radio en nuestro pais. Se divide en dos apartados. El primero
propone un compendio de la historia de la radio en la Argentina en etapas,
desde sus inicios hasta nuestros dias. El segundo resume los aspectos mas
relevantes de la estructura del sector de la radio argentina, que permite
entender su modelo programatico, su negocio y las particularidades de su

audiencia.

2.1. Sintesis de la historia de la radio argentina en etapas

En la primera parte de este capitulo se delimitan y exponen brevemente
las diferentes etapas de la historia de la radio en la Argentina, a partir del
trabajo de los autores mas relevantes que han abordado la cuestion®. En cada
etapa se desarrollan los aspectos técnicos que caracterizaron cada época, las
normas juridicas que regularon el medio, el contexto social y politico, y los

contenidos y programas que se destacaron.

2.1.1. De la experimentacion a la radio: 1913-1928

Los avances en radiodifusion en la Argentina se dieron en simultaneo

con los de paises pioneros en la investigacion y el impulso de tecnologias que

® Noguer, J.E., Radiodifusién en la Argentina, Editorial Bien Comun, Buenos Aires, 1985.
Ulanovsky, C., Dias de radio, Espasa Calpe, 1995; Gallo, R., La radio, ese mundo tan sonoro,
Corregidor, 1991. Pellet Lastra, A., Régimen legal de radio y television, Ediciones Abeledo-
Perrot, Buenos Aires, 1970. Horvath, R., La trama secreta de la radiodifusion argentina. Los
duefios de la informacidn electronica y el largo brazo de su poder, Ediciones Unidad, Buenos
Aires, 1986. Sirvén, P., Quién te ha visto y quién TV. Historia informal de la televisién
argentina, Ediciones De La Flor, Buenos Aires, 1988.
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facilitaron la existencia de la radio. A comienzos del siglo XX numerosos
expertos de la radiotelegrafia trabajaban en experimentos de comunicacién a
distancia. Tras las investigaciones de Lee De Forrest®, la radiodifusién desperté
gran interés en el mundo, y fueron los radioaficionados quienes contribuyeron
a su expansion. Faus Belau asegura que “la importancia de estos hombres
anonimos resultdé decisiva; gracias a ellos fue posible la implantacion de
servicios regulares en muchos paises, bien creandolos directamente, bien
presionando sobre los gobiernos” (1995: 19). En la Argentina, el ingeniero
Teodoro Bellocq se convirtio en el primer radioaficionado particular en recibir
una licencia a través del Ministerio de Marina, en 1913. Los hermanos
Federico y Enrique del Ponte, Ezequiel Paz, Antonio Devoto, Emilio Quevedo,
Luis Orlandini y Horacio Martinez Seeber son solo algunos nombres
representativos de la aficion por la radio de entonces.

En sus inicios, la radiofonia estuvo ligada a la actividad militar. El
contexto de enfrentamientos entre potencias, a partir de 1914, durante y
después de la Primera Guerra Mundial, influyé en el desarrollo de la radio
argentina, que hasta entonces habia sido patrimonio casi exclusivo de las
Fuerzas Armadas.

En 1920, afio en el que muchos autores localizan la primera
transmision de radio regular del mundo, en la estacion KDKA de Pittsburg®,
Estados Unidos, la Argentina realiz6 su primera emision radiofonica. El 27 de
agosto, en el teatro Coliseo, y con motivo de la presentacion de la Opera
Parsifal, qued6 inaugurada la radiofonia argentina. Fue un logro de los

denominados “Locos de la Azotea”: Enrique T. Susini, Luis Romero Carranza,

’ Tras los inventos del teléfono, el telégrafo inalambrico, el descubrimiento de las ondas
hertzianas, entre otros avances que hicieron posible la radiofonia, Lee De Forest cred el
“audioén”, un amplificador electronico que facilitd la emision y la recepcion radiofonica. Cfr.
Faus Belau, A., La era audiovisual. Historia de los primeros cien afios de la radio y la
televisién, Eunsa, Barcelona, 1995; Diaz Mancisidor, A., La empresa de radio en USA, Eunsa,
Pamplona, 1984.

19| _a transmision de la KDKA fue en noviembre de 1920, de modo que los autores argentinos
que han estudiado la historia de la radio, consideran que la primera trasmisién fue en nuestro
pais (Cfr. Ulanovsky, C., Dias de radio, Espasa Calpe, 1995; Gallo, R., La radio, ese mundo
tan sonoro, Corregidor, 1991). Sin embargo, en la mayoria de los textos que abordan la historia
del medio, los investigadores coinciden en sefialar la emisidn de Pittsburg como la primera.
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Cesar Guerrico y Miguel Mujica. Susini ya ejercia la medicina y los deméas aln
eran estudiantes, todos radioaficionados. Instalaron una antena en la azotea del
teatro y consiguieron que los pocos poseedores de receptores recibieran por
primera vez una comunicacion inaldmbrica. Al dia siguiente en el diario La

Razon el critico musical Miguel Mastrogiani escribid:

Y una noche una onda sonora ondul6 vermicular, desde las 21 a las 24,
por el espacio, como cubriendo su sutil celaje de armonias —las mas
caprichosas, ricas, gravidas de nobles emociones-, la ciudad entera. Y
por tres horas, no solo aquellos iniciados en el secreto sino cuantos por
razones de oficio o en virtud de casualidad —marinos de barcos que
disponen de aparatos, operadores de radiotelegrafia, esclavos de toda
escucha- tuvieron el regalo de la audicion de Parsifal, la obra maestra

de Wagner, que se interpreta en el teatro precitado.(La Razon, 28/8/20)

La emisora que inaugurd el espectro radioeléctrico se Illamd Sociedad
Radio Argentina, y ademas de las transmisiones liricas del teatro Coliseo, se
sumaron otras desde el teatro Colon, el Cervantes, la confiteria Paris o el bar
Abdullah. Sociedad Radio Argentina fue la Gnica emisora hasta 1922, cuando
naci6 Radio Sudamérica, apoyada por las firmas que vendian aparatos
receptores a galena y material radioeléctrico. Un afio después, comenzd a
emitir Radio Cultura y enseguida nacieron Splendid, Excelsior, Nacional,
Belgrano, entre otras.

El debate en torno a la financiacion de la radio se instalo desde el
principio. Enrique Telémaco Susini'!, quien mas incidencia tuvo en el
nacimiento de la radio en nuestro pais tras sus investigaciones en el exterior y
su iniciativa de reunirse con otros radioaficionados para fabricar el primer

transmisor, se oponia al sistema de financiacion publicitaria porque entendia

1 Susini trabajaba como médico de la Armada e investigaba las corrientes eléctricas y
acusticas del cuerpo humano. En 1918, fue enviado a Europa para estudiar el efecto de los
gases asfixiantes. Alli adquirié transmisores, véalvulas, y ldmparas Metal, que facilitaron el
desarrollo de la primera transmision de radio. Cfr. Noguer, J.E., Radiodifusion en la Argentina,
Editorial Bien Comun, 1985.
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que alejaba a la radio de una finalidad esencialmente cultural (Getino, 2006:
180). Pero la publicidad como tal ocupaba un papel central en la vida de
Buenos Aires y de sus actividades comerciales y econdémicas desde principios
de siglo, y la radio no podia negar esta realidad. Ademas, los intentos de los
primeros radioaficionados por subordinar la rentabilidad economica al
desarrollo de la radio como medio cultural no progresaron (Elizalde, 2002:
366).

Noguer apunta que en los primeros tiempos de radiofonia convivieron
simultaneamente tres modelos: sin publicidad, con publicidad y con apoyo
empresario (1985: 55). Al principio, Radio Argentina, creada por Susini y sus
compafieros, intentd sostenerse sin avisos publicitarios, pero en poco tiempo
acumulo serias complicaciones financieras. Radio Cultura, por el contrario,
adoptd desde siempre un modelo comercial que le dio buenos resultados.
Inauguré su modelo comercial tras la autorizacién de la Municipalidad para
intercalar “anuncios de propaganda estrictamente morales”. Sus licenciatarios
fueron Federico y Enrique del Ponte, a este ultimo se le adjudica la lectura del
primer anuncio publicitario. Radio Sudamérica quiso solventarse a través del
aporte de empresarios productores e importadores de aparatos de radio pero
tampoco tuvo éxito. La Argentina no progreso ni el pago de un canon anual
para sostener las estaciones ni el régimen que estipulaba un gravamen sobre los
aparatos receptores (Ulanovsky, 1995: 35). Se adoptdé un sistema
fundamentalmente comercial, propio del modelo Américano, sustentado en la
venta de publicidad. Siempre estuvo lejos de acoger un sistema de servicio
publico como el europeo, con grandes cadenas estatales. Argentina aposto, en
cambio, por el “servicio de interés publico” gestionado por particulares, que
promovio en su momento la Asociacion InterAméricana de Radiodifusion y
que logré adhesion en casi toda América (Getino, 2003: 138).

Segun Elizalde, los afios veinte se dividen en una primera etapa que
tiene como protagonista a los aficionados y una segunda en la que se imponen
los empresarios (2002: 367). Si bien los primeros radioaficionados no fueron

“bohemios”, y lo demuestra el hecho de que la mayoria fund6 o se destacéd en
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empresas del sector audiovisual®?, sus objetivos se definian de acuerdo a reglas
y patrones culturales, y no de beneficio econdmico. Desde 1925 y hasta fines
de los afios cuarenta, “la radio adquirié una fisonomia definida gracias a sus
rasgos de negocio. (...) Los objetivos culturales se subordinaban a los objetivos
del negocio” (2002: 367). Junto con la radio también naci6 la industria de
aparatos receptores, en la que se destaco especialmente Jaime Yankelevich?,
principal importador de la época, quien mas tarde fue uno de los fundadores de
la television argentina.

Las primeras normas juridicas que se dictaron tras el nacimiento de la
radiofonia fueron publicadas en un decreto del 27 de marzo de 1924. En ese
entonces el control de la actividad estaba en manos del Ministerio de Marina,
encargado de otorgar las licencias. En septiembre de 1925 el Poder Ejecutivo
promulgo un nuevo decreto que distribuia por primera vez, en forma oficial, las
bandas de frecuencia y establecié que cada estacion tendria una determinada
longitud de onda (Pellet Lastra, 1970: 18). Ese mismo afio naci6 Radio
Municipal, que se caracteriz6 por la emision de dperas y conciertos.

Otra caracteristica de los primeros tiempos de la radio fueron los
problemas con la calidad de la sefial y cierta pobreza de contenidos (Faus
Belau, 1995: 24). En cuanto a los contenidos, la radio inicialmente se dedicé a
transmitir, a ser una via de difusion Gtil e innovadora pero todavia carente de

estilo propio. Técnicamente, la Unica posibilidad de produccion era “en vivo”,

12 Romero Carranza fundo la primera fabrica de celuloide virgen para cine e intervino en el
nacimiento de la TV argentina. César Guerrico llegd a ser director técnico de Radio Splendid.
Miguel Mujica fue gerente de una compafiia telefénica en Espafia y luego secretario de
comunicaciones durante el gobierno de Arturo Frondizi. Susini se desempefié como director de
teatro y de Opera, fue camardgrafo, escribio y dirigio sus propias peliculas y también participo
de la primera emisién televisiva. Juntos, luego de vender Radio Argentina, crearon Via Radiar,
una empresa cuyo negocio eran las comunicaciones de onda corta. La vendieron por varios
millones de dodlares y crearon los legendarios estudios de cine Lumiton. Cfr. Acosta, D., “La
radio: de los pafiales a los pantalones largos”, en Todo es Historia N° 258, Buenos Aires, 1988,
pp. 58-69.

1% Jaime Yankelevich, inmigrante balgaro, vendia articulos de electricidad a comienzos del
siglo XX. Se dedicé a la importacion de receptores y con el tiempo se convirtié en un
empresario de medios. Cre6 Radio Belgrano y fue el artifice de la primera transmision
televisiva en la Argentina. Cfr. Noguer, J. E., Radiodifusién en la Argentina, Editorial Bien
Comun, Buenos Aires, 1985.
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por lo que primaban los recitados de palabra y de mdsica. Noticias,
comunicados, anuncios y lectura de obras literarias por un lado, y la ejecucion
musical en los mismos estudios por otro (1995: 29). También en la Argentina a
través de la radio la gente escuchaba lo que salia publicado en la prensa, le
puso voz a los textos clésicos de la literatura y oficié de canal musical. Es
decir, se nutrié de contenidos ajenos y fue difusora de éstos, algo que explica
los conflictos que tuvo primero con la prensa y mas adelante con las
discogréaficas por la distribucion de contenidos generados por estas industrias.
Como en el resto del mundo, la aparicion de la radio repercutié fuertemente en
el desarrollo de la prensa, quien hasta entonces monopolizaba la informacion
de actualidad. Los primeros informativos radiofénicos estaban construidos
fundamentalmente sobre noticias que producia la prensa, y por esta razon se los
denominé “diarios hablados”. Como ocurre cada vez que nace un nuevo medio,
los diarios se resistieron inicialmente a que la radio difundiera los contenidos
que ellos generaban. Sin embargo, en 1925 la Argentina se convirtié en el
primer pais donde un gran diario como La Nacion adquiria su propia emisora,
Brodcasting La Nacion, que mas tarde se llamé Radio Mitre. Las transmisiones
comenzaban cada dia con la lectura de los principales titulos del diario La
Nacion. Esta emisora, ademas, fue un antecedente remoto de lo que mucho
después serian los grupos multimedia.

La musica fue protagonista en los inicios de la radiodifusién argentina.
Las primeras emisoras se dedicaron a transmitir 6peras y conciertos sinfonicos
en directo. La radio popularizo el tango, el folclore y el jazz, todas melodias
que la audiencia ya escuchaba en el teatro popular, el drama criollo y el baile
de la época (Elizalde, 2002: 369). En 1925 se oyd por primera vez, a través de
Radio Splendid, la voz de Carlos Gardel, para quien la radio fue uno de sus
escenarios mas apreciados. Mas tarde se sumarian otras voces del tango: Juan
Maglio Pacho, Julio de Caro, entre otros.

Un suceso destacado de aquellos primeros afios de radio fue la
transmision del combate por el campeonato mundial de boxeo de los pesados

entre Luis Angel Firpo y Jack Dempsey, el 14 de septiembre de 1923, primera
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referencia de los relatos deportivos. Aquella noche, el diario Critica instald un
sistema de altavoces en su puerta y asi invitd a una multitud a escuchar la
retransmision de la pelea que, via Transradio Internacional, emitié Radio
Cultura. Este acontecimiento deportivo hizo crecer considerablemente la venta
de receptores a galena. Un afio después de aquel combate, en 1924, surgieron
los primeros altavoces, que facilitaron el transito de una radio de recepcion
individual, a través de audifonos, a una radio que paso a escucharse en lugares
publicos como las grandes tiendas, los clubes, los cafes.

Puede concluirse que en la Argentina fue la actividad privada, a traves
de los radioaficionados, la que promovié el desarrollo de la radio. Se impuso
desde el principio un modelo comercial, sostenido en la publicidad, y el Estado
se limitd a cumplir una funcion de control, que en los inicios fue moderada. La
radio naci6 como difusora de mdsica y palabras y se destacd inicialmente como
medio cultural (Noguer, 1985: 57).

2.1.2. La radio, medio de comunicacion y entretenimiento: 1928-1946

La segunda mitad de los afios veinte fue una etapa de gran crecimiento
para el negocio de la radiodifusion, de consolidacion del modelo comercial de
la radio argentina y de ordenamiento de los servicios.

En 1928, cuando ya funcionaban 23 emisoras en todo el pais, el Estado
decidio delegar en el Ministerio del Interior, a través de la Direccion General
de Correos y Telégrafos, todo lo relativo a los servicios radiotelegraficos de la
Nacion. La explotacion estaba en manos de radiodifusores privados, y el
control a cargo de Correos y Telégrafos. Asi, la radio dejo de ser un medio
militar, bajo la érbita del Ministerio de Marina, y comenzo a cumplir funciones
informativas y culturales para convertirse en un medio de comunicacion
(Elizalde, 2002: 367). Se termin6 la época de los pioneros, que con amplia
libertad establecieron pautas técnicas y artisticas mientras la radio no llegé a

grandes audiencias. Pero cuando se incremento su poder técnico y multiplico
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su audiencia, resultd indispensable la fiscalizacion estatal (Pellet Lastra, 1970:
20).

En 1929 la Direccion de Correos y Telégrafos publico un decreto que
fue el antecedente del primer reglamento que regul6 la actividad radiofénica en
nuestro pais, publicado en 1933, En el texto Instrucciones sobre
Radiotelefonia se exigian permisos del Estado para emitir contenidos de
caracter “politico o sociologico”, lo que supuso un acercamiento a la censura
de la que seria victima la radio unos afios mas tarde. Esta norma regulé la
publicidad (cantidad de avisos cantados, de palabras por aviso, etc.), establecid
pautas para la difusion de noticias, opiniones, y prohibié la propaganda
politica, entre otras disposiciones. También en 1933 se dict6 la Ley de
Propiedad Intelectual, que limitd las discusiones entre la radio y las
discograficas. Las compafiias de discos creyeron, durante los primeros afios,
que la difusién de masica a través de la radio lejos de beneficiarlas, las
perjudicaba. La defensa de los derechos de propiedad de autores e intérpretes
calmo la polémica, aunque las discograficas no tardaron mucho en darse cuenta
que la radio resultaba una aliada estratégica para la difusién y la venta de
discos.

Los avances técnicos acompafiaron el desarrollo del medio y le
permitieron ir definiendo un estilo propio. Cuando se superd la preocupacion
por la calidad de la sefial, la radio pudo pensarse méas a largo plazo y
progresivamente consolid6 el concepto de programacion que, como vimos en
el primer capitulo, determina la planificacion y el ordenamiento de los
contenidos segin una serie de criterios estratégicos. Las tecnologias que
ayudaron a mejorar la calidad de sonido (sintonizadores, receptores de alta
fidelidad, etc.), que permitieron el registro de audio (disco blando, disco
eléctrico), y el montaje sonoro (la consola de mezclas, etc.), crearon modos de
contar, géneros, voces y programas adecuados a las particularidades del medio.
Asi, la radio aprovechd sus cualidades, cred sus propios contenidos y estilos, y

gand repercusion.

% Anales de Legislacion Argentina (1920-1940), Editorial La Ley, Buenos Aires, 1953.



Historia y estructura de la radio en la Argentina 67

Durante los afios treinta la radio vivia su etapa de esplendor, con el
radioteatro como género destacado. Creativos, actores y sonidistas
construyeron historias con enredos, intrigas y personajes emblematicos. La
audiencia establecia citas con su radioteatro predilecto y la radio se
transformaba asi en un aparato indispensable de cualquier casa. El primer
radioteatro fue La Caricia del Lobo, emitido en 1929, y protagonizado por
Francisco Mastandrea. Le siguieron La Pulpera de Santa Lucia, La Familia de
Pancha Rolon, Una Hora en la Pampa, y el de mayor éxito de la época fue
Chispazos de Tradicion, del autor José Andrés Gonzélez Pulido, pionero del
radioteatro, que con sus textos consiguié fascinar a la audiencia. Los actores
trascendian el medio y salian de gira por los teatros, salones de baile y clubes
de barrio de distintas localidades del interior del pais. Las radios tenian artistas
consagrados por el gusto popular: Agustin Magaldi, Ignacio Corsini, Libertad
Lamarque, Berta Singerman, Tita Merello, entre otros. Las tiendas de la época,
como Harrod’s, colocaban altoparlantes para emitir los radioteatros y asi
convocar clientes. Radio Splendid y Belgrano fueron las emisoras con mayor
repercusion en ese periodo. Si bien el humor en la radio existié desde siempre,
es en estos afios cuando se inician los programas comicos, con imitaciones,
representaciones de los prototipos de inmigrantes de entonces, equivocos
musicales y construcciones de personajes costumbristas (Ulanovsky, 1995: 78).
Tomas Simari, José Pablo “Pepe” Arias, el dio Buono-Striano y Nini Marshall
fueron algunos de los méas desatacados humoristas de la época y sus personajes
forman parte de la historia de la radio. Durante esta década también se sumaron
las transmisiones deportivas, especialmente de boxeo, futbol y automovilismo,
y con ellas nacieron los primeros relatores (Getino, 2006: 186). En 1927, Tito
Martinez Delbox concreto la primera transmision de un partido de fatbol, por
Radio Nacional, cuando se enfrentaron Sportivo Barracas y Estudiantil
Portefio. Joaquin Carballo Cerantes, conocido como Fioravanti, y Eduardo
“Lalo” Pelicciari, fueron dos de los relatores mas emblematicos de aquella
etapa, el primero poseedor de un estilo formal y acartonado mientras que el

segundo se destacaba por su espontaneidad. Otros fueron Elias Sojit, Alfredo y



68 Los programas de maxima audiencia de la radio argentina

Luis Arostegui, Bernardino Veiga, José Maria Mufioz, Horacio Besio y
Ricardo Borocoto. En 1935, la editorial Haynes cre6 el primer edificio pensado
y construido para albergar una emisora: Radio EI Mundo, con orquesta
sinfonica propia, un elenco estable de radioteatro conformado por primeras
figuras de la escena nacional y con la direccion de Armando Discépolo™
(Acosta, 2002: 20). En estos afios también se instalo la moda de los avisos
cantados o jingles, en los que se jugaba con el nombre del producto para crear
canciones pegadizas, a veces con rimas, y en muchas ocasiones apelando al
humor como recurso.

El desarrollo de la FM es un hito en la historia de la radio. La descubrid
Edwin Armstrong en 1934 e instald la primera emisora, la WXMW, en Alpine,
New Jersey, en 1937. Durante varios afios la FM fue un fendmeno casi
exclusivamente Américano, y su implantacion en otros sitios, como es el caso
de la Argentina, fue considerablemente mas lenta (Faus, 1995: 65). Como
veremos mas adelante, la FM revoluciond la radio argentina a partir de los
ochenta.

En cuanto a su estructura, el servicio de radiodifusion se ejercia a través
de “permisos precarios” que el Estado otorgaba a particulares. Las emisoras se
fueron agrupando luego en cadenas, siempre con cabecera en alguna emisora
de la Capital (Getino, 2006: 186). Segun un estudio de la Direccion de Correos
y Telégrafos, entre 1934 y 1937, el 80% de las emisoras se encontraban
emplazadas en la Capital, mientras que solo el 20% estaban ubicadas en el
interior. Entre 1937 y 1941 se agruparon en dos redes: una encabezada por LR1
Radio ElI Mundo, que contaba con todos los adelantos técnicos y poseia una red
de emisoras que cubria todo el pais; la otra, liderada por LR3 Radio Belgrano
de Buenos Aires. En 1941 el Congreso Nacional aprobo la creacion de una
tercera red, con LR4 Radio Splendid como cabecera (Noguer, 1985: 57). Para

comienzos de los afios cuarenta los receptores habian bajado notablemente de

!> Fue una figura destacada del teatro argentino, dramaturgo, director de teatro, y creador del
“grotesco criollo”. Escribié y dirigi6 numerosas obras teatrales como Entre el Hierro,
Babilonia, Relojero, Mateo, etc. Se dedico también al radioteatro y fue un reconocido director
de actores, quienes valoraban su capacidad y talento para la interpretacion.
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precio y se habian generalizado, otro hecho que ayudé a transformar a la radio
en un fendmeno social.

Durante la Segunda Guerra Mundial la radio fue instrumentalizada al
servicio de la politica y el poder hasta convertirse en una importante fuente de
propaganda (Faus, 1995: 43). Esta tendencia, que se desarrollé mas
fuertemente en Alemania e Italia, se extendid, con distinto grado de
importancia, a otros paises. En la Argentina, el Estado ya no se limitaba a
ejercer el control de los servicios de radiodifusion sino que asumio6 una funcién
mas protagdnica. En 1937 cred LRA Radio del Estado, cabecera de la Cadena
de Radiodifusion Argentina, y antecedente del Servicio Oficial de
Radiodifusion (SOR). Esta emisora surgié luego de que las radios se resistieron
a cederle horas de programacion al Estado y, a cambio, los duefios de Radio El
Mundo ofrecieron al presidente Agustin P. Justo construir Radio del Estado en
el Palacio de Correos (Ulanovsky, 1995: 101). La década del cuarenta se
caracteriz6 por un Estado que concentraba el manejo de la informacion y
ejercia un fuerte control sobre las emisoras. Estas se autocensuraban sabiendo
las limitaciones que sufrian, entre ellas la de tener que presentar los textos
antes de ser emitidos al aire. En 1942 el Estado fund6 el Instituto de
Experimentacion Radiofonica; a partir de 1943 la Direccién de Correos y
Telégrafos inauguré un servicio de noticias, y cred la Sociedad Argentina
Locutores. El Estado participaba asi en el control técnico, en la produccién de
contenidos y en el desarrollo de los profesionales del medio (Elizalde, 2002:
376).

En esta etapa la radio empez0 a experimentar su esplendor; se descubrid
como escenario de la ficcion y el entretenimiento, con grandes autores y
actores que conmovian a la audiencia. El rol del Estado fue més activo en la
regulacién y el control de la radiofonia y empez6 a gestarse el posterior uso de

la radio como medio de propaganda.
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2.1.3. Entre el apogeo y la intervencion estatal: 1946-1955

En este periodo el Estado irrumpe por primera vez de forma
contundente en el sector radiofonico. Se concreta asi la transicion entre la
libertad de accion de los radiodifusores y el intervencionismo estatal (Elizalde,
2002: 383). El contexto internacional, durante y después de la Segunda Guerra,
con la influencia de regimenes como el fascismo y el nacional socialismo, cred
también las condiciones para el establecimiento de un Estado intervencionista.

En mayo 1946, el gobierno del general Edelmiro J. Farrell encargé la
redaccion de un “manual de instrucciones para las estaciones de radiodifusion”,
extenso, minucioso y en el que se pautaba la fiscalizacién de contenidos por
parte del Estado'®; el porcentaje de msica y los horarios de transmision, entre
otras disposiciones que pusieron a la radio méas cerca de la censura que de la
libre expresion. Un mes mas tarde, cuando el general Juan Domingo Peron
estaba al frente del gobierno, credé la Secretaria de Coordinacion de
Informaciones de la Presidencia de la Nacion, justificada en la importancia de
la informacion en los asuntos del Estado. Desde esta Secretaria se racionalizaba
el material informativo, se lo centralizaba y luego se lo hacia publico (Elizalde
2002, 383). El gobierno del general Perdn cambio las condiciones en las que se
habia desarrollado la radiodifusion hasta entonces. Implementé una serie de
operaciones que le permitieron convertir a las radios en medios de difusion de
su gobierno, abus6 de la cadena oficial para emitir comunicados y cred un
aparato de propaganda. En esos afios el Estado reforz6 su presencia en los
medios fundando en 1949 el Servicio Internacional Radiofénico Argentino
(SIRA), y utilizando las ondas cortas de las cabeceras de las principales radios
del pais (EI Mundo, Splendid y Belgrano). En 1951, cred el Instituto Superior

de Ensefianza Radiofonica (ISER) para la formacion de los profesionales de la

16 por ejemplo, el articulo 118 del Reglamento de 1946 establece: “El contenido oral de los
programas sera motivo de seleccién y revisién previa a su irradiacion, con el objeto de asegurar
el estricto cumplimiento de las normas establecidas por el presente Reglamento™. Cfr. Pellet
Lastra, A., Régimen Legal de Radio y Television, Ediciones Abeledo- Perrot, Buenos Aires,
1970, pp.31.
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especialidad, y reglament6 la actividad de los locutores. Desde entonces, solo
quienes tuvieran la matricula que acreditara su condicién de locutor nacional
podian ejercer funciones como la mencién de marcas publicitarias, la lectura
de servicios informativos y el anuncio de temas musicales.

La radio de los cuarenta fue escenario de los “grandes del tango™:
Anibal Troilo, Osvaldo Pugliese, Alberto Castillo, Ricardo Tanturi, Alberto
Marino, Francisco Fiorentino, Leonor Rinaldi, Gregorio Barrios. También el
folclore sonaba cada vez mas en las emisoras, a través de referentes del género
como Atahualpa Yupanqui, Antonio Tormo, Margarita Palacios, los hermanos
Avalos, Marta de los Rios, Nelly Omar y la misica de grupos vocales como
Los Chalchaleros, que fue uno de los éxitos radiales de 1948. En este periodo
siguid ganando espacio el entretenimiento a través de los radioteatros, las
audiciones musicales, los ciclos de preguntas y respuestas, las transmisiones
deportivas. Adquirié gran trascendencia el humor en programas como La
Caravana del Buen Humor, La Craneoteca de los Genios, La Revista
Dislocada, Felipe o El Nato Desiderio. Los hombres y mujeres del humor de la
época fueron Luis Sandrini, Jorge Luz, Rafael Carret, Pepe Iglesias, Juan
Carlos Thorry, Juan Carlos Mareco, Nelly Lainez, Nelly Beltran. Nini Marshall
animé durante afios la programacion de Radio EI Mundo con sus mdltiples
personajes, entre los que se destacaron Candida, Catita, la Nifia Jovita, entre
otros. Hubo tres programas que tuvieron notable repercusion en estos afios,
Tarzan, un clasico a “la hora de la leche”, Los Pérez Garcia, que mostraba las
vicisitudes una tipica familia argentina de clase media, y el Glostora Tango
Club, un ciclo que presentaba en vivo a la orquesta de Alfredo De Angelis
junto a sus cantantes, Julio Martel y Carlos Dante. En los afios cincuenta
ganaron protagonismo los locutores, hombres y mujeres duefios del arte de la
palabra, con voces privilegiadas, que primero se destacaron como recitadores o
presentadores de orquestas. Segun apunta Ulanovsky, para fines de los afios
cuarenta la radio ofrecia ochenta ciclos humoristicos por semana, diez
radioteatros por dia y la actuacion de ciento cincuenta orquestas de géneros
variados (1995: 206).
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El 17 de octubre de 1951 se inaugur6é oficialmente la television
argentina, tras mas de una década de transmisiones experimentales. El
nacimiento de la television fue obra de gente de radio como Jaime
Yankelevich, quien compré el primer transmisor, la antena y los primeros
televisores, de Susini, camarografo en la primera emision, y de locutores como
Guillermo Brizuela Mendez, Jaime Mas o Isabel Marconi (Ulanovsky, 1995:
218). En 1953 se dictd la ley 14.241Y que dio forma al servicio de
radiodifusion y establecié un sistema mixto, con participacion privada y estatal.
En su articulo cuarto la ley decia: “excluido el servicio oficial que presta el
Estado, la explotacion de estaciones de radiodifusién por particulares, su
instalacién y funcionamiento, se hara sobre la base de tres redes, técnicamente
organicas y aptas para prestar un servicio Gtil a todo el territorio de la
nacion™®. No se admitian otras emisoras mas all4 de esas redes que, a su vez,
fueron adjudicadas a personas cercanas y afines al gobierno®®, generando un
sistema monopdlico. Las redes estuvieron encabezadas por Radio EI Mundo
(red A), Radio Belgrano (red B) y Radio Splendid (red C). La ley también
establecia que “la direccion, desarrollo, intervencion, inspeccion y control de
los servicios de radio y de television, la orientacion cultural y estética de las
transmisiones, asi como la ejecucion del Servicio Oficial, competian en forma
exclusiva al Ministerio de Comunicaciones”. El paso siguiente fue un llamado
a licitacion en el que se buscé deliberadamente favorecer a los concesionarios
de las redes, incluso en perjuicio del Estado, otorgando plazos excesivos para
montar las instalaciones y beneficiandolos econémicamente (Noguer, 1985:
63). Si bien no hubo una estatizacion formal de emisoras, el Estado pagd a los
licenciatarios una suma dinero que muchos interpretaron como una compra

encubierta y, a su vez, les permitio seguir administrando las emisoras. De este

7 Anales de la Legislacién Argentina, tomo XI11-A, 1953.
18Cfr.http://www.catedras.fsoc.uba.ar/mastrini/investigaciones/historia_legislativa_actualizada.
doc, fecha de consulta: 17 de agosto de 2011.

9 | a red A recay6 en la Editorial Haynes, a cargo de Orlando Maroglio; Jaime Yanquelevich
estaba al frente de la red B; y La Razdn Editorial encabezaba la red C, dirigida por Jorge
Antonio. Cfr. Noguer, J.E., Radiodifusion en la Argentina, Editorial Bien Comun, 1985, pég.
63.
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modo, el gobierno se asegurd un sistema de medios proximos a €l y a sus
intereses, en manos de personas de confianza dispuestas a cumplir sus
prerrogativas. Se traté de una etapa de contrastes; por un lado, cada emisora
daba trabajo a muchas personas y otras cientos eran fieles oyentes de radio,
pero por otro, habia un clima de censura que impedia las disidencias y
fomentaba el pensamiento unico.

Puede decirse que en este periodo la radio argentina dejé de ser una
actividad casi exclusiva del sector privado para transformarse en un servicio
controlado por el Estado. Los propietarios de los medios cedieron ante las
presiones y facilitaron la creacién de un sistema de medios estatales que
respondia a los intereses del gobierno. En materia de programaciéon y
contenidos la radio siguid experimentando el éxito, aunque recibid
progresivamente algunas prohibiciones y censuras que limitaron su desarrollo
expresivo. La irrupcion de la television result6 decisiva para la radio, pero sus

efectos se verian algunos afios mas tarde.

2.1.4. La radio que se reinventa: 1955-1974

Tras el movimiento revolucionario que en 1955 pone fin a la
presidencia de Juan Domingo Perdn, el nuevo gobierno revoca las
adjudicaciones de las redes mencionadas anteriormente y desarma el sistema de
medios establecido por el gobierno peronista. Designa interventores y faculta al
Ministerio de Comunicaciones a hacerse cargo de las redes privadas. Las
primeras decisiones del general Pedro Eugenio Aramburu en relacion con los
medios tuvieron como objetivo desarticular el modelo peronista. EI Estado
intervino las redes A, B y C y asumid las responsabilidades financieras y la
explotacion comercial de las emisoras.

El 25 de noviembre de 1957 se sanciond la ley 15.460%°, denominada

Ley Nacional de Radiodifusion y Television, que tuvo gran relevancia para el

20 Anales de la Legislacion Argentina, Tomo XVII- A, 1957.
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ordenamiento del sistema de radiodifusion argentino. La ley contenia una serie
de normas para el funcionamiento de las emisoras, que podian ser sancionadas
en caso de apartarse de ellas. Proponia un régimen de cierta libertad en materia
de contenidos, aunque con una fiscalizacion estatal. Ademas, dio caracter
definitivo al sistema mixto: explotacion simultanea de bandas y canales de
frecuencias por parte del Estado y los concesionarios particulares (Pellet
Lastra, 1970: 45). La ley 15.460 también establecio un sistema de adjudicacion
de licencias por concurso publico e impidié formas de explotacion y ejecucién
de los servicios que asumieran las caracteristicas de un monopolio. En 1958 se
desarroll6 un plan de privatizacion por el cual diecisiete radios pasaron a
manos privadas (sobre un total de cincuenta y cinco), ocho de ellas fueron
cedidas a universidades nacionales, y una treintena se mantuvo en manos del
Estado.

A partir de 1958, durante el gobierno de Arturo Frondizi, y como
consecuencia del auge que empezaba a tener la television, se producen cambios
importantes en el desarrollo del medio. El radioteatro fue perdiendo terreno y
para esta época ya era notable su retroceso en las grillas programaticas. En
1959 quedaban 24 radioteatros diarios de los 40 que se emitian diez afios antes
(Ulanovsky, 1995: 243). La realizacion en vivo, los actores que arrastraban
audiencias masivas, la ficcion y el humor ya no eran patrimonio exclusivo de la
radio. El horario central, el de la noche, pasé a ser liderado por la television y
la radio buscé protagonismo en las mafianas. La informacion y la musica se
transformaron en el eje programatico de la radio, y la inversion publicitaria,
que en 1964 representaba el 17%, en 1968 retrocedié al 8,5% (1995: 257).
Ademas, se produjo un exodo de guionistas, locutores, actores, empresarios de
la radio a la television. Esta migracion econdémica y de recursos humanos
genero una crisis que poco a poco impulsé a la radio a reinventarse, a descubrir
nuevas formulas expresivas, de programacion, nuevos géneros Yy roles, y la
obligd a volver sobre sus cualidades mas distintivas: inmediatez, compafiia,

solo-sonido.
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El contexto politico, la estrategia de instalar el prime time a la mafiana
para competir o convivir con la television, y la busqueda de una radio mas
informativa que explotara la instantaneidad, abrieron paso a programas como
Primera Plana, de Jacobo Timerman, y La Pregunta de Hoy, que conducia
Bernardo Neustadt. Fueron los primeros ciclos periodisticos de primera
mafiana, informativos, y con la opinion de conductores con peso propio. La
década del sesenta también se caracterizd por ser la etapa de las productoras:
adquirian espacios de aire, los comercializaban, tenian sus propios estudios de
grabacion y, con el tiempo, se transformaban en radios sin licencia.

En estos afios la radio se beneficio con la aportacion de la tecnologia.
Los avances técnicos influyeron de manera decisiva en la radiodifusion de
aquellos tiempos y determinaron una “nueva forma de hacer” en la radio (Faus
Belau, 1995: 63). Los cambios mas significativos se produjeron con la
aparicion del transistor, que modifico las condiciones de recepcion gracias a la
portabilidad de la radio y, como consecuencia, instauré nuevas reglas para la
produccién de contenidos. El transistor llegé al pais en 1956 y posibilito la
reduccion en tamafio de los receptores, volviéndolos portatiles. Entre 1960 y
1965 se duplico la cantidad de aparatos receptores, que pasaron de ser 167 a
295 cada mil habitantes. Las tecnologias de grabacion y reproduccion de
sonido, especialmente el tocadiscos y el combinado, también incidieron en la
consolidacion del vinculo entre las discograficas y la radio, generando una
relacion de interdependencia de esta con la masica (Getino, 2006: 188-89). Es
decir, tanto el crecimiento de la television como los avances tecnoldgicos
orientaron cada vez mas a la radio hacia el terreno de la musica.

La industria discografica ganO espacio en la radio a partir de los
enormes beneficios economicos que ofrecia el negocio de la venta de discos.
Sobresalieron los programas que hacian seleccion musical y las orquestas
fueron cediendo lugar a la musica grabada, hasta convertir a la radio en una
generadora de exitos discograficos. Escalera a la Fama, Escala Musical,
Musica en el Aire y Sabados Musicales fueron algunos de los primeros

programas de difusion musical. Con el tiempo, adquirieron relevancia las
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empresas que producian emisiones asociadas a la industria de la muasica. Asi
nacieron los programas “omnibus”, que se extendian durante toda la mafiana o
la tarde y, con un rol protagdnico de operadores y disc jockeys, estaban ligados
a las discogréficas (Getino, 2006: 190). Destacaron especialmente los
programas de Héctor Larrea, Hugo Guerrero Marthineitz, Cacho Fontana,
Silvio Soldan y Antonio Carrizo. Estos programas fueron el primer antecedente
del género que gobernara la radio hasta nuestros dias: el magacin. Como se
explica en el primer capitulo, este género, que resulta un hibrido, surgio6 ante la
necesidad de combinar variedad de contenidos y voces en un todo coherente y
con fuerte identidad. Fontana Show, Rapidisimo, Mattinata y EI Show del
Minuto fueron programas que marcaron aquella época de la radiodifusion
argentina. Crecia la improvisacion y sobresalieron quienes tenian la habilidad
de expresarse bien fuera de los guiones. A los grandes conductores ya
mencionados se sumaron Juan Alberto Badia, Victor Sueiro, Pinky, Blackie,
Rina Moran y Beba Vignola, entre otros.

Entre 1963 y 1970 el Consejo Nacional de Radiodifusion y Television
(CONART) tuvo a su cargo la supervision e inspeccion de los servicios. En
esos afios hubo distintos llamados a licitacion con la intencion de privatizar
emisoras, muchos de los cuales quedaron sin efecto. Sin embargo, hasta 1966
se avanzo6 con la adjudicacion de doce nuevas licencias para la explotacion de
radios privadas de baja potencia y nacieron emisoras provinciales y
municipales que extendieron la red del Servicio Oficial de Radiodifusion
(Noguer, 1985: 67). La politica del gobierno del general Juan Carlos Ongania,
surgida tras el golpe militar de 1966, establecié que el Estado manejaria una
red que no competiria con la radiodifusion privada, obligando a la privatizacion
de las emisoras comerciales que estaban bajo la oOrbita del Estado y a la
incorporacion de las estaciones provinciales y municipales al Servicio Oficial
de Radiodifusion (SOR). Estas medidas, reglamentadas por el decreto 3.737,
no se cumplieron, tampoco las que figuraban en otro decreto publicado en 1970
y que perseguia los mismos objetivos. Como apunta Noguer, para 1970 la radio
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argentina estaba menos desarrollada que en los demas paises de la region y era
la mas estatizada (1985:67).

En este periodo la radio volvié sobre si misma y descubrié las
cualidades que podian llevarla a la complementariedad y no a la competencia
con la television. Los avances técnicos fueron determinantes para conseguir
ese objetivo. Ademas, trasladd el prime time a la mafiana y se centrd en los
contenidos informativos y en el entretenimiento, pero ya sin tanto espacio para
la ficcion. El Estado siguio teniendo una fuerte incidencia en el funcionamiento
de los medios y, aunque hubo intentos de privatizacién sobre el final de la

etapa, no se concretaron.

2.1.5. Del control estatal a la intervencion militar: 1974-1983

En 1974, con Juan Domingo Peron nuevamente en el poder, todo el
sistema de radio y television experimentd uno de los cambios de organizacién
politica y econdmica del sector mas radical desde 1955 (Elizalde, 2002: 393).
El Estado intervino los canales de television privados -Canal 9, Canal 11 y
Canal 13-, anulé sus licencias, expropi6 los activos de las productoras®, delegé
su gestion en sindicatos peronistas y condiciond los contenidos (2002: 394).
Después de muchos afios de prescripcion del peronismo, todas estas medidas
hay que entenderlas en un contexto de enfrentamiento ideoldgico, en el que los
medios fueron rehenes. En septiembre de 1974 se publicdé una resolucién a
través de la cual las radios administradas por el Estado debian programar un
75% de mausica nacional: 25% de mdsica internacional de autores argentinos,
25% de folclore y otro tanto de mdsica ciudadana. Esta y otras medidas
mostraban el grado de injerencia que el Estado tenia en la definicion de las

programaciones de las emisoras.

! El Estado es responsable de la adjudicacién de las licencias para utilizar el espectro
radioeléctrico, de controlar que se cumplan las normas vigentes y de evitar el uso indebido de
frecuencias, pero no tiene ningin derecho sobre los bienes de las emisoras privadas. Cfr. Pellet
Lastra, A., Régimen Legal de Radio y Television, Ediciones Abeledo- Perrot, Buenos Aires, 1970, pp. 16.
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Con el golpe de estado de 1976, y el derrocamiento de Isabel de Peron a
manos de la Junta Militar encabezada por el almirante Emilio Eduardo
Massera, comenzo lo que se conoce como el “Proceso de Reorganizacion
Nacional”, durante el cual la radio y la television estuvieron bajo el estricto
control de la Fuerzas Armadas. El gobierno militar dio continuidad a las
medidas establecidas por el peronismo prorrogando las intervenciones
dispuestas en 1973 y 1974. Se tratdé de un periodo de censuras, controles de
contenido, prohibiciones de artistas, sobre todo musicos, e interrupcion de
programas.

La Junta Militar expreso6 su propdsito de privatizar el sistema de radio y
television, dejando en manos del Estado una emisora por provincia, no
autorizada a emitir publicidad cuando en el mismo lugar existiese otra de
caracter privado (Bossetti, 2008: 37). Sin embargo, hasta el advenimiento de la
democracia, en 1983, la radio se desarroll6 entre el control y la censura, en un
contexto politico dificil.

A pesar de ello, la radio seguia explorando una nueva sonoridad y
diversos estilos de conduccién como los de Hugo Guerrero Marthineitz, Julio
Lagos, Eduardo Aliverti o Juan Alberto Badia (Gettino, 2006: 192). Los
avances técnicos que permitian una mejor calidad de sonido y el crecimiento de
la televisidn, que en esos afios incorporé el color y se masifico, impulsaron a la
radio a seguir experimentando nuevas férmulas musicales, artisticas y de
programacion. El entretenimiento ya no era patrimonio de la ficcion, sino de
conductores con talento para abordar la actualidad de un modo atractivo. La
radio se apoyd en cualidades como la inmediatez y la ubicuidad para informar
antes y desde el lugar de la noticia. La musica siguid siendo protagonista, pero
la calidad de sonido le dio otra proyeccion y potencio su negocio.

La primera experiencia de FM en nuestro pais tuvo lugar en 1966, en
Radio Nacional, aunque fue recién a mediados de los setenta, tras el

lanzamiento de receptores portatiles de bajo costo y el desarrollo de la
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estereofonia®?, que la FM introdujo cambios en la forma de hacer radio. Su
calidad técnica facilitd el crecimiento de la programacion musical, la
especializacion de contenidos y la segmentacion de publicos. FM Radio del
Plata y FMR, de Radio Rivadavia, fueron las primeras en proponer una
programacion destinada al publico joven, introduciendo cambios notables en el
consumo de masica grabada y en los criterios de programacion (Getino, 2006:
193). Estas dos emisoras

resultaron un espacio de experimentacion de la FM. Fueron pioneras hasta
pocos afos después, cuando proliferaron las FM en el dial.

Uno de los datos mas relevantes de esta etapa fue la sancion de la ley
22.285% 0 Ley de Radiodifusion, que reglamentd el funcionamiento de los
medios durante treinta afios, lo que termind por convertirla en una ley obsoleta
y, en muchos sentidos, inaplicable. Hay quienes entienden que la sancion de la
ley 22.285 ratificd la intencidn privatista del gobierno militar, aunque no se
concretd hasta después de finalizada la dictadura. Desde 1983, afio en el que
asume Raul Alfonsin como primer presidente de la democracia, los gobiernos y
el Congreso intentaron numerosas veces sancionar una ley que la reemplazara,
entendiendo que se trataba de un documento producido en un contexto que
limito el desarrollo de los medios de comunicacion. Sin embargo, los intereses
politicos y econdmicos eran tan grandes que fueron infructuosos los ensayos a
favor de una ley de la democracia y adecuada a los nuevos tiempos.

Otra nota distintiva de este periodo fue la guerra de Malvinas, que
transcurrié entre los intentos del gobierno militar por controlar la informacion,
y los rumores y datos sobre la guerra que se filtraban a través de los medios.
Ante la incertidumbre de lo que ocurria, muchos oyentes sintonizaban emisoras
de paises vecinos, como Radio Colonia, para obtener mas informacion sobre lo

que ocurria en Malvinas.

22 E| sonido estereofénico esta relacionado con la grabacion y reproduccion en dos canales, lo
que da, al escucharlo, una sensacion de relieve espacial.

2 Ver Ley 22.285, Poder Ejecutivo Nacional, en www.infoleg.gov.ar, fecha de consulta: 12 de
diciembre de 2010.
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Si bien esta época estuvo marcada por la censura y las limitaciones que
impuso la dictadura, ya habia empezado a gestarse el movimiento de expresion
democratica que concretdé algunos afios después. Las letras de los temas
musicales, la literatura, y algunos medios y periodistas hablaban de la
necesidad de democracia que tenia la sociedad argentina.

2.1.6. Entre la revolucion de la FM y los multimedios: 1983-2003

Durante la década del ochenta la participacion del Estado en el terreno
de la comunicacion fue cada vez menos significativa, incluso en los paises que
siempre tuvieron un sistema de servicio publico fuerte. Puede decirse que es en
esta etapa cuando muchos de los servicios de radiotelevision dejaron de ser
monopolicos (Faus, 1995: 93). En el caso de la Argentina, el gobierno del
presidente Alfonsin designé directores en cada una de las emisoras oficiales,
todos cuadros politicos que condujeron el funcionamiento de las radios hasta la
presidencia de Carlos Menem en 1989.

Una de las primeras medidas del gobierno de Menem fue llamar a
licitacion para otorgar las licencias de television abierta y privatizar los canales
de la Ciudad de Buenos Aires, que habian sido expropiados en 1975 (Mastrini,
1999: 187). Asi comenzd el proceso de privatizacion de los servicios de
radiodifusion y de telecomunicaciones, a fines de 1989, iniciado por la
adjudicacion de los canales de television abierta y tras la venta de ENTEL
(Empresa Nacional de Comunicaciones) y la concesién de dos licencias para
operar telefonia (Mastrini, 1999: 184). Con la aprobacién de la Ley de
Reforma del Estado®, también de 1989, se modificé la explotacion del servicio
de telecomunicaciones. La politica durante el gobierno de Carlos Menem, en la
década del noventa, promovid la privatizacién e incentivé la creacion de
multimedios con fuerte presencia de capitales transnacionales (Getino, 2006:

196). Se eliminaron las trabas que impedian a los titulares de un servicio de

2 Ver Ley 23.696, Congreso de la Nacién Argentina, en www.infoleg.gov.ar, fecha de
consulta: 14 de diciembre de 2010.
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radiodifusion ser propietarios de otras empresas de medios, lo que dio
nacimiento a los grupos multimedia, y habilitd la entrada de empresas
extranjeras y algunas ajenas al sector de los medios (Pis Diez, 2010: 36).
Distintas asociaciones y fusiones entre empresas y accionistas interesados en la
comunicacion modificaron por completo el mapa de medios de la Argentina.
En poco tiempo la mayoria de las emisoras funcionaba dentro de grupos
empresariales que, a su vez, eran duefios de periddicos, revistas o canales de
television. Asi, el diario Clarin adquirié Radio Mitre y La 100, uno de los
primeros pasos para convertirse afios después en el multimedio més importante
del pais. Editorial Atlantida compré Radio Continental, Radio Libertad se
integré a Canal 9, Radio ElI Mundo al diario La Prensa, entre otras tantas
fusiones. Uno de los grandes multimedios de aquel momento fue el Citicorp
Equity Investments (CEI), encabezado por Raul Moneta y en sociedad con el
Citibank y con Tom Hicks, que poseia canales abiertos y de cable, la editorial
Atlantida y las radios Continental y La Red. En estos afios también empez6 a
gestarse el grupo de medios que hoy conocemos como Infobae y que siempre
tuvo a Daniel Hadad como cabeza visible. En 1997 el presidente Carlos
Menem le facilito la obtencion de la frecuencia AM 710, histéricamente
reservada para el Estado, y que fue durante muchos afios Radio Municipal. A
partir de alli cred el multimedio que hoy administra Radio 10, La Mega, Vale,
Pop Radio, TKM, el diario InfoBAE, la revista La Primera, etcétera. Uno de
los desembarcos de capital extranjero que mas repercutié en el sector de la
radio fue la venta del 70% de las acciones de FM Rock & Pop, una de las
emisoras de mayor éxito de las Ultimas dos décadas, a la Corporacién
InterAméricana de Entretenimiento (CIE). Esta empresa de capitales
mexicanos que se asocio con el empresario Daniel Grinbank, fundador de Rock
& Pop, llegd a manejar nueve emisoras de radio, salas de cine y teatro de
Buenos Aires y Jardin el Zooldgico de la Ciudad.

Durante el segundo gobierno de Carlos Menem se dictd un decreto de
necesidad y urgencia que introdujo mas cambios a la Ley de Radiodifusion:

amplié la cantidad de licencias en manos de un operador (de 4 a 24), autorizé
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la transferencia de la titularidad de las mismas, permitio la formacion de redes
y liberé el tiempo publicitario por hora de emision (Mastrini, 199: 208). Estas
medidas facilitaron a los empresarios nacionales y extranjeros expandir sus
negocios en el terreno de la comunicacion. Recién en el gobierno de Cristina
Kirchner, a partir 2007, se revisaran algunas de las medidas desregulatorias del
sector de los medios que introdujo el menemismo.

Una de las notas méas destacadas de este periodo fue el crecimiento
exponencial de la frecuencia modulada. El fervor democratico potencio su
desarrollo: en 1987 contaba con 60 emisoras y, dos afios mas tarde, sumaba
2.155 (Getino, 2006: 194). Desde entonces, se multiplico la oferta, nacieron los
formatos musicales, se segmentd la audiencia y crecio el despliegue artistico.
En 1984, Daniel Grinbank creé Rock & Pop, una radio especializada en rock
que fue y sigue siendo un éxito a partir de una identidad bien definida, un
meticuloso cuidado de la puesta en el aire aunque con apariencia improvisada,
y una serie de conductores representativos de la “cultura rock”, encabezados
por Mario Pergolini. En 1989, sobresali6 FM Tango, de musica ciudadana; la
100 fue una de las que abrié el camino de las radios de formato cerrado, con
listas de éxitos, que tuvieron su mejor exponente en FM Hit, hoy conocida
como los 40 principales. FM Aspen fue siempre difusora de musica en inglés,
también con una impronta bien definida, que conserva hasta nuestros dias. El
mercado de la FM creci6 de modo vertiginoso y se caracterizd por ser tan
innovador como cambiante: la mayoria de las emisoras modificé su nombre
mas de una vez, se mudd de frecuencia o simplemente dejé de existir. Los
hombres y mujeres que marcaron aquellos primeros afios de FM son: Lalo Mir,
Mario Pergolini. Gustavo Lutteral, Ari Paluch, Roman Lejtman, Elizabeth
Vernacci, Jorge Lanata, entre muchos otros.

Mientras crecian las propuestas de frecuencia modulada, la AM debid
adaptarse a la nueva competencia y se apoyo en sus cualidades. Se volvié mas
informativa, consolidé el prime time en la mafana, desarrolld una
programacion en grandes blogues y con conductores de fuerte trayectoria,

lideres de equipos periodisticos integrados por columnistas, movileros y
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productores. Un estudio de la consultora Multimedios y Marketing, realizado
en 1992, aseguraba que la audiencia de las FM igualaba a la de la AM durante
la mafiana (de 9 a 13) y la superaba durante la tarde y la noche (Bossetti, 2008:
38). Sin duda alguna la expansion de la frecuencia modulada ha sido uno de los
hechos que mas transformo el escenario de la radio a lo largo de su historia.
También la estereofonia ayudo6 a perfeccionar la recepcion sonora a traves de
una serie de recursos que le dieron “profundidad” y “volumen” al sonido. La
FM vy la estereofonia se desarrollaron al mismo tiempo, es decir que tardaron
casi tres décadas en consolidarse, y juntas, introdujeron una nueva radio, que
explotd su relacion de interdependencia con la musica y aproveché su calidad
sonora para introducir nuevas férmulas expresivas.

Inicialmente, las empresas que median el rating en la Argentina fueron
IPSA S.A. y Mercados y Tendencias. En 1992, IBOPE desembarcé en nuestro
pais; en 1998 adquirio las operaciones del grupo AC Nielsen Latinoamérica y
absorbio IPSA, y un afio mas tarde compré Mercados y Tendencias. Desde
entonces, es la Unica medidora de rating de la Argentina. Hasta el afio 2000
utilizé el método del “cuadernillo”, una encuesta al oyente respecto de su
exposicion al medio en los dias previos. Desde entonces, el rating se mide a
través de encuestas telefonicas. Para conocer y medir la audiencia de radio en
Capital y Gran Buenos Aires, se utiliza un método probabilistico a través de
encuestas telefonicas sobre los datos de escucha del dia anterior. En el caso de
Buenos Aires, a partir de 2002 se realizan 3500 entrevistas efectivas
mensuales. La entrega de los datos de audiencia es mensual promediando
trimestres moviles®

En la Argentina, la transicion de un sistema de medios controlado
fuertemente por el Estado a otro en el que este ejercié un rol mas marginal se
desarroll6 en poco tiempo, y de modo categdrico. Apenas unos afios después de
las privatizaciones el ecosistema de medios de la Argentina ya albergaba
grandes grupos de multimedios con fuerte presencia de capital extranjero. Asi

nacieron los grupos que aun hoy dominan el escenario de la comunicacion.

25 Cfr. http://www.ibope.com.ar
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También fueron afios de cambio para la radio, que siguié reacomodandose a la
convivencia con la television y a la revolucién que supuso la extension de la
FM.

2.1.7. Un Estado omnipresente y el impacto de Internet: 2003-2012

En el afio 2003, en medio de una profunda crisis econdémica y politica,
Néstor Kirchner asumi6 la presidencia de la Naciéon. La politica del
kirchnerismo en relacion con los medios se despleg6 progresivamente y quedd
mas en evidencia en el gobierno de Cristina Kirchner, a partir de 2007, tras una
serie de conflictos con el grupo Clarin. En julio de 2003 se promulgé la ley

226 también

25.570, de “Preservacion de bienes y patrimonios culturales
conocida “Ley de industrias culturales”, que fijo un techo maximo del 30% a la
participacion de empresas extranjeras en el capital accionario de los medios y
establecio medidas para proteger a las empresas nacionales ante la crisis. Se
hizo lugar al reclamo de los medios, que asi podian incorporar capitales al
mismo tiempo que bloqueaban la posibilidad de perder el control de sus
empresas®’. Fue también una forma de ayudar a los medios a enfrentar las
deudas que habian contraido durante la convertibilidad y que vieron
incrementadas tras la devaluacion®.

En 2005, el Gobierno sancioné el decreto 527/05, que prorrog6 por diez
afios las licencias de las empresas de radiodifusién, lo que en principio hablaba
de las buenas relaciones entre algunos sectores de la comunicacion y los
Kirchner. Ademaés, también a través de una serie de decretos, el Gobierno

buscé reforzar a los medios del Estado: nuevas antenas repetidoras, un equipo

% |ey 25.750, Congreso de la Nacion Argentina, en www.infoleg.gov.ar, fecha de consulta: 15
de diciembre de 2010.

%" Para conocer mas sobre el alcance de la“Ley de industrias culturales” y la importancia que
tuvo para los medios de comunicacion: http://www.catedras.fsoc.uba.ar/mastrini, fecha de
consulta: 15 de agosto de 2011.

% La convertibilidad es un sistema monetario que fija el precio de una moneda teniendo a otra
como referencia. En el caso de la Argentina, durante la década del 90 se implemento la paridad
entre el peso y el délar: 1U$ = 1$. En enero de 2002 se sali6 de la convertibilidad devaluando
el peso respecto del dolar. Por ello, quienes tenian compromisos de pago en délares, salvo que
fueran pesificados, vieron incrementada su deuda.
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de transmision para Radio Nacional, entre otras medidas a favor del desarrollo
de los medios publicos

Hay quienes entienden que el giro en la politica de medios del
kirchnerismo surgi6 tras la “crisis del campo”, que se desat6 en los primeros
meses de 2008 con el levantamiento del sector en sefial de protesta por las
retenciones impuestas por el Gobierno. Los Kirchner criticaron la
mediatizacion del conflicto y sefialaron al Grupo Clarin como su gran enemigo.
Un afio mas tarde, a comienzos de 2009, el Gobierno presenté publicamente,
en un acto politico-partidario, la nueva Ley de Servicios Audiovisuales, que
logré ser aprobada ese mismo afio a pesar de que el kirchnerismo ya no contaba
con mayoria en el Congreso de la Naciéon. Desde el advenimiento de la
democracia, en 1983, Argentina venia intentando infructuosamente aprobar una
nueva ley de medios. Esta hace hincapié en la “diversidad, el pluralismo y la
libertad de expresion” y propone regular la concentracion de la propiedad de
los medios para garantizar la diversidad de contenidos (Pis Diez, 2010: 29).
Introduce cambios sobre los prestadores (se permite y promueve la
adjudicacion de licencias a organizaciones sin fines de lucro, a las que se les
reserva el 33% del espectro radioeléctrico), la duracién, renovacion y
transferencia de las licencias, pone limites a la participacion de capital
extranjero en el negocio de la comunicacion (maximo 30% de capital
accionario), a la propiedad de medios (un mismo medio no puede tener un
canal de aire y uno de cable en la misma area) y a la formacion de redes. Crea,
ademas, la Autoridad Federal de Servicios Audiovisuales (AFSCA), en
reemplazo del antiguo COMFER, encargada de la regulacion del sector, e
integrada por representantes del Ejecutivo, el Congreso y un Consejo Federal
del que participan entidades sindicales, comerciales y sin fines de lucro.

En cuanto al sector radiofonico, el limite del 30% a la propiedad
extranjera afectd principalmente al Grupo Prisa, licenciatario de Radio
Continental (AM) y 18 radios FM, y al grupo CIE Rock & Pop, que antes de la
ley ya habia empezado un proceso de desprendimiento de emisoras. Tras la

aprobacion de la ley se abrieron distintas instancias judiciales con reclamos de
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empresas de medios que se vieron perjudicadas por su alcance. La mayor
polémica corresponde al articulo 61, que les otorga a las empresas con mas
licencias de lo permitido, un afio de plazo para vender parte de sus activos. Aun
falta tiempo para saber si la Ley de Servicios Audiovisuales podra ser aplicada
tal como se aprob o si requerira de algunas modificaciones®.

Ademas de la promulgacion de la ley, el Gobierno mostro interés en el
sector de los medios de comunicacién involucrandose de modo directo por
medio de decisiones trascendentes: le quité al Grupo Clarin los derechos de
transmision del fatbol y cred “Futbol para Todos”, dandole la posibilidad a los
usuarios de ver los partidos en directo y a través de los canales abiertos,
principalmente a través de Canal 7, el canal del Estado, que la gestion
kirchnerista denomindé “La Television Publica”. En los ultimos afos, el
Gobierno fue tejiendo una red de medios cercanos, liderados por “empresarios
K*® (Sergio Spolzki, Cristobal Lépez, etc.), con més facil acceso a la pauta
oficial, que le asegura medios, programas y periodistas con mayor afinidad al
proyecto politico.

El mapa de la radio se modificd sensiblemente en los Gltimos afios a
partir de las limitaciones que el Gobierno establecié para capitales extranjeros,
de modo que empresas como la Corporacion InterAméricana de
Entretenimiento  (CIE), de origen mexicano, se fue deshaciendo
progresivamente de las mdltiples emisoras que tenia: Aspen, Metro, Blue,
Splendid, Belgrano. Las ultimas radios que vendié fueron Rock &Pop y Metro,
hoy en manos de Raul Moneta en sociedad con Matias Garfunkel. La
aplicacion de la nueva ley que regula los medios deberia profundizar ain mas
estas modificaciones abriendo la posibilidad de crear mas emisoras a partir de
la reserva del espectro radioeléctrico para organizacion sin fines de lucro:

fundaciones, cooperativas, mutuales, etcétera.

» para conocer el texto completo de la Ley de Servicios Audiovisuales (26.522) en:
http://www.afsca.gob.ar/web/indice-de-la-ley.php, fecha de consulta: 15 de agosto de 2011.

% Forma en la que se denomina popularmente a quienes son afines al “kirchnerismo”, es decir
a la propuesta politica de Cristina y Néstor Kirchner, presidente y ex presidente de la Argentina
respectivamente.
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Como veremos con detalle més adelante, segun datos de IBOPE, la
audiencia de la radio argentina se concentra en pocas emisoras ubicadas todas
en la Ciudad de Buenos Aires que, a su vez, acumulan cerca del 70% de la
inversion publicitaria. Sin dudas esa concentracion de oyentes y publicidad
restringe la oferta y limita el surgimiento y la financiacion de nuevas emisoras.
Por ello, aun hay cierta incertidumbre en relacion con las posibilidades de
financiacion de las nuevas emisoras que deberian surgir a partir de la ley
26.522.

Durante los noventa, la FM dejo de tener una propuesta exclusivamente
musical y comenzo a programar servicios informativos breves, programas de
musica y palabra con contenido periodistico, y sumé conductores-periodistas y
no solo conductores-locutores. Pero desde mediados de 2000 la FM se acercd
cada vez més a la propuesta de la AM, sobre todo en los horarios de la mafiana,
en los que hoy abundan los ciclos que combinan informacién y
entretenimiento. En 2004 Roberto Pettinato desembarcé en La 100 con una
propuesta de “morning show” que atn sigue teniendo buenos indices de
audiencia. Ese mismo afio Ari Paluch extendi6 su horario en Radioshow hasta
el mediodia y hoy sigue siendo un clésico de la FM informativa desde Radio
Uno. Rock & Pop tuvo ciclos periodisticos en la primera mafiana con Marcelo
Zlotowiazda o Juan Pablo Varsky. Como éstos, hay otros tantos ejemplos que
muestran que desde hace algunos afios la FM en la mafiana busca competir con
la AM, con una propuesta menos informativa y vertiginosa desde lo
periodistico pero igualmente atractiva. Por otro lado, la AM en los Gltimos afios
se propuso limitar la busqueda permanente de la noticia para abrir mas espacio
al humor y al entretenimiento.

En esta etapa también hay que mencionar los cambios que introdujeron
la digitalizacion y el desarrollo de Internet. Primero, las emisoras se volcaron a
Internet como soporte, globalizando la escucha. Hoy, las multiples plataformas
de consumo -cable, satélite, radio digital, celulares, etc.- trascienden al medio
tradicional para ofrecer contenido en formato radiofonico, es decir con el

sonido como eje. A partir de las innovaciones técnicas, crece la interactividad
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con un oyente-usuario, que consume contenidos “a demanda”, de forma
asincrénica, cuando lo desea, y en funcién de sus intereses®. Las paginas de las
emisoras dejaron de ser solo soporte de la emision de la radio tradicional para
convertirse en portales con informacién, que integran video, audio, texto,
imagenes. La radio estd mutando hacia un nuevo medio, siempre guiada por el
sonido y sus posibilidades, pero multisoporte, multimedia, “a demanda”,
interactiva y global.

Estamos transitando una etapa de grandes cambios en el escenario
mediatico que seguramente podran ser analizados dentro de unos afios, con mas
distancia de los acontecimientos. A los cambios regulatorios y de la estructura
de propiedad de los medios se suman los relativos a las nuevas tecnologias. La
radio tradicional también esta siendo afectada por la revolucion digital y busca
adaptarse a lo que esta le propone. Durante el gobierno de Cristina Kirchner, el
Estado comenz6 a tener una rol méas activo en el desarrollo del sector
promulgando una nueva ley, creando una nueva autoridad de regulacion, y
expandiendo la presencia y la relevancia de los medios publicos.

Tras resumir por etapas los acontecimientos mas destacados de la
historia de la radio en nuestro pais, se describe y analiza su mercado en la
Argentina: extension social, estructura de propiedad, tipos de programacion en
las radios lideres, inversion publicitaria, el perfil y comportamiento de la

audiencia, y las emisoras mas escuchadas.
2.2. El mercado de la radio en la Argentina

Los medios de la Argentina son parte de una industria muy consolidada,
no necesariamente por su tamafio como por el grado de acceso de la poblacion
a los productos informativos (Pis Diez, 2010: 41). Se trata de un mercado
amplio, integrado por diversas empresas de medios y particulares que generan

una oferta informativa abundante y variada. Segun las cifras de inversion

3! para ampliar consultar: Cebrian Herreros, M., Modelos de radio, desarrollos e innovaciones:
del dialogo y participacion a la interactividad, Editorial Fragua, Espafia, 2007. Cebrian
Herreros, M., Radio en Internet, La Crujia, Buenos Aires, 2008.
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publicitaria® que produce la Asociacién de Agencias Argentinas de Publicidad
(AAAP), la Argentina es el tercer mercado de medios de la region, detrds de
Brasil y México.

La industria de los medios se ve afectada por la alta densidad de
poblacion de Capital Federal y Gran Buenos Aires, donde hay méas empresas de
medios, mas productos, mas anunciantes y, por lo tanto, mas inversion
publicitaria. Si bien el mercado ofrece variedad informativa, es cierto que la
audiencia y los anunciantes se concentran en pocos medios, la mayoria
ubicados en Buenos Aires.

El mercado de la radio en la Argentina estd volcado fundamentalmente
a la actividad privada y, regido por una légica comercial, se financia a través de
la publicidad. Aunque la presencia del Estado en nuestro sistema de medios es
menos representativa que en otros paises>, cuenta con un Servicio Oficial de
Radiodifusion (SOR), conformado por un conjunto de emisoras publicas,
sostenidas por el Estado. Por lo tanto, hay un grupo mayoritario de radios
comerciales y dos grupos mas pequefios, uno integrado por emisoras publicas,
y otro por radios comunitarias, entre las que hay religiosas, rurales, de frontera,
universitarias. El contexto de transicién entre la Ley de Radiodifusion de 1980
y la actual Ley de Servicios Audiovisuales, aun en fase de aplicacion, habla de

un mercado en transformacion.

%2 Seglin datos de 2009, la inversion publicitaria en la Argentina fue de 1837 millones de
dolares, lo que representa el 0,87 del PBI. En el mismo afio, Brasil alcanz6 los 8.212 millones
y México 3.047, que representan el 0,95y el 0,37% del PBI respectivamente.

% Europa se caracterizo desde siempre por un modelo de radio de servicio publico, con la BBC
como su maximo exponente. Desde los inicios de la radiodifusion se instalaron dos modelos
bien diferenciados a los dos lados del Atlantico: el Américano, comercial, y el europeo, de
servicio publico. Para ampliar sobre estos modelos: Lewis, P.; Booth, J., El medio invisible.
Radio publica, privada, comercial y comunitaria, Paidds, Espafia, 1992.
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2.2.1. La extensioén social de la radio

La radio argentina siempre fue un medio en expansion. Como se puede

ver en el Grafico 1%

, la cantidad de receptores cada mil habitantes crecio
sostenidamente, incluso tras la aparicion de la television y el fin del apogeo de

la radio.

Graéfico 1. Cantidad de artefactos totales por cada mil habitantes: 1970-1997
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Fuente: Sistema de Informacién Cultural de Argentina (SInCA).

En 1970 el 33% de la poblacion contaba con receptores de radio. En
1990, con la frecuencia modulada en plena expansion, la cifra ascendia al
66%. En ese afio en la Argentina habia 665 receptores por cada mil
habitantes. Estas cifras revelan que la radio en nuestro pais nunca detuvo su
crecimiento, ni siquiera en épocas de grandes cambios tecnoldgicos que
impactaron fuertemente en el escenario de los medios. Tanto el nacimiento

como el desarrollo de la radio en la Argentina ocurrié en paralelo al de

% Muchos de los estudios que se citan a lo largo del capitulo no son periédicos, se trata de
investigaciones de una sola edicion o que se mantuvieron durante un tiempo pero sin
continuidad hasta nuestros dias. Por ello, algunos de los datos no estan actualizados a hoy,
sino a la fecha en la que estas investigaciones o informes fueron publicados.
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paises lideres en el sector, como Estados Unidos, Inglaterra, entre otros. El
dato de la cantidad de receptores cada 1000 habitantes la ubico, desde
siempre, detras de Estados Unidos pero al mismo nivel que Europa, como
se puede observar en el Gréfico 2. La radio en nuestro pais fue un medio de
alta penetracion, con un crecimiento sostenido, siempre al dia con los
avances técnicos, y con una alta capacidad de adaptacion a los cambios que

la obligaron a reinventarse.

Gréfico 2. Cantidad de receptores cada 1000 habitantes. Comparacion entre la

Argentina y el resto del mundo (2005)
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Fuente: Sistema de Informacién Cultural de Argentina sobre la base de datos UNESCO.

En 1995, ya adaptada a la convivencia con la television, con la
frecuencia modulada consolidada, y en pleno descubrimiento de las
posibilidades de Internet, las cifras respecto de la cantidad de receptores
muestran a la Argentina muy por encima de la media mundial y cerca de
duplicar los datos de América Latina. En el Grafico 3 se puede observar su
liderazgo en la region si se considera la cantidad de artefactos cada 1000
habitantes.
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Gréfico 3. Cantidad de artefactos cada 1000 habitantes. América Latina: 1980-1997
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Fuente: Sistema de Informacion Cultural de Argentina sobre la base de datos Secretaria de Medios .

En 1980 se posicionaba tercera, detrds de Uruguay y Bolivia. En
1997 escald6 al primer lugar y tenia ventaja respecto del resto de los paises.

El dato mas reciente en relacion con la cantidad de receptores de
radio por hogar surge del informe que la SNCC public6 en 2005. Alli se
detalla que en el 43,6% de los hogares hay un receptor, en el 24% mas de
dos y en el 30,9% dos, de modo que se concluye que, en promedio, en la
Argentina hay mas de dos receptores por cada hogar.

La alta concentracion de poblacion en la Ciudad y la provincia de
Buenos Aires, deriva, a su vez, en una alta concentracion de medios, de
audiencia y de inversion publicitaria en esas mismas plazas. Los altimos
datos sobre la cantidad de receptores ofrecidos por el antiguo COMFER,
hoy AFSCA, corresponden a 2008. El ente estatal, motivado por la nueva
ley que rige los medios, esta trabajando en un relevamiento que aun no se

ha publicado. Segun cifras de 2008, existen 1870 emisoras (entre
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autorizadas y las que funcionan con “permiso precario provisorio”>), de las
cuales el 89% son comerciales y solo el 11% responden a la categoria de
radios “comunitarias”. Entre estas, 125 son religiosas, 45 corresponden a
escuelas rurales y 46 a universidades. Del total de emisoras poco mas del
20% figuran como “autorizadas”, las demas poseen un “permiso precario

provisorio” para operar.

Tabla 1. Emisoras autorizadas o con PPP (Permiso Precario Provisorio).
Afio 2008. Fuente: COMFER.

89% | Comerciales
Nacionales 1870 Religiosas 125
11% | Escuelas Rurales 45
Universitarias 46
Buenos Aires 583
Ciudad de Buenos Aires 83

En la Tabla 1 queda reflejada la cantidad de emisoras que funcionan
entre la Ciudad y la provincia de Buenos Aires. El 35% de las radios del
pais se concentra en Buenos Aires, pero ain mas importante que la
cantidad resulta la influencia de estas, ya que muchas de las emisoras del
interior retransmiten la sefial de Buenos Aires. En el Grafico 4 se puede ver

la distribucion de emisoras segun las distintas provincias.

% Desde finales de la década del 80, y con el fin de ordenar el espectro radioeléctrico, el
COMFER trabaj6 en el registro de las emisoras y otorgd los “permisos precarios provisorios”
como autorizaciones transitorias para operar hasta la obtencién de una licencia definitiva.
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Gréfico 4. Emisoras de radio por provincia: afio 2006
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Fuente: Sistema de Informacion Cultural de Argentina sobre datos COMFER (Hoy AFSCA).

Después de Buenos Aires, las provincias con mas emisoras son
Cordoba y Santa Fe, y en cuarto lugar figura Entre Rios. Estos datos se
corresponden con la cantidad de habitantes, ya que Coérdoba y Santa Fe,
con algo méas de 3 millones cada una segun el censo de 2010, son las dos
provincias mas pobladas del pais después de Buenos Aires. Entre Rios
ocupa el séptimo lugar en cantidad de habitantes, detras de Capital Federal,
Mendoza y Tucuman.

Una encuesta del afio 2005 de la SNCC sobre la cantidad de horas
promedio que los oyentes escuchan la radio por dia, revela que el Noreste y
la region Pampeana son las que cuentan con una mayor frecuencia de
consumo. El Gréafico 5 muestra que en tercer lugar se ubica la Patagonia y
algo mas atras la region de Cuyo. Capital Federal, el Gran Buenos Aires y

el Noroeste Argentino figuran dltimas.
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Gréfico 5. Frecuencia con la que se escucha la radio segun la regién: afio 2005
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Fuente: Secretaria de Comunicacién sobre la base de datos de SNCC, ario 2005.

Los resultados también dejan ver que hay mas tiempo de escucha
en las regiones que cuentan con menos poblacién. Capital Federal y GBA,
la region mas poblada, muestra menos tiempo de escucha que otras como la
Patagonia, la Pampa o el NEA (Noreste Argentino). Los datos ademas
confirman, como ya se dijo, la alta penetracion que tiene la radio en todas
las regiones del pais.

Si bien no estan registradas y, por lo tanto, tampoco tienen
autorizacion para operar, en el mapa de la radio argentina no se puede
omitir la cantidad de emisoras ilegales que ocupan el dial. No hay cifras
oficiales pero las estimaciones hablan de cerca de cinco mil emisoras sin
permiso de emisién que “ensucian” el éter generando serios problemas de
interferencias a las radios autorizadas. Las dificultades regulatorias y de
control del sector fueron desde siempre una limitacion para promover la
adjudicacién de licencias con procesos transparentes y para contener el uso
indebido del espectro radioeléctrico.
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2.2.2. La estructura de propiedad

El sector de la radio sufrio grandes cambios a comienzos de los
noventa a partir de la privatizacion de empresas estatales y de la
eliminacion de restricciones a la propiedad de medios, que generd la
proliferacion de multimedios y el ingreso de capitales extranjeros. Aunque
se tratdé de un proceso que afectd a todos los medios, la radio no quedd
exenta de estos cambios y muchas emisoras pasaron a formar parte de
grandes grupos y de inversiones extranjeras. En 2009 fue sancionada la
Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, con el fin de reemplazar a
la ley de medios promulgada en 1980, vigente hasta entonces. Uno de los
objetivos principales de la nueva ley es la de limitar la concentracion de
mercado y, por lo tanto, reformar la estructura de propiedad de los medios
en el pais. En 2010 los grupos de medios aln tenian un lapso de tiempo
para desinvertir y adecuarse a las disposiciones de la nueva ley. Por lo

tanto, en el mapa se ve la influencia de los grandes grupos de medios en el

sector.
MAPA DE LA RADIO ARGENTINA 2010
Clarin CIE Sistema Nacional Infob
de Medios Publicos niobae
Radio Mitre, La 100, || [ FM Rock&Pop, - )
Cienradios.com, Splendid, Radio Nacional
Mitre Cérdoba, FM Aspen, Blue, Argentina (48 Radio 10, La Mega,

Mia, FM del Lago, Metro. emisoras nacionales) FM Pop, FM Vale,

Radio X. ) Radio TKM.

. Uno Medios . Lo
Prisa Electroingenieria
Radio La Red, Radio
Nihuil, Cadena
Radio Continental Montecristo, FM Una, FM ;
o 2 7 2 Radio del Plat:
40 principales. Brava, Radio Calingasta, La adio detirata
Ocho, FM Estacion del
Siglo, entre otras.
Devicom/Suez Cetra Disney Company
Radio El Mundo I_ Radio Rivadavia, I_{ Radio Disney
Radio Uno

Elaboracion propia, aiio 2010
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Entre los grupos principales se destaca CIE, la Corporacion
InterAméricana de Entretenimiento, de origen mexicano, que concentré su
inversion en el sector de la radio y el entretenimiento. Compré Rock & Pop,
Metro, Aspen, Blue, Ameérica, entre otras radios. Pero ya antes de la sancion de
la nueva ley habia comenzado el proceso de venta de sus emisoras, y hoy casi
ha extinguido su presencia en nuestro pais. EI grupo Clarin es otro de los que
crecié de manera notable a partir de los 90, si bien en materia de radio se
mantuvo siempre con Mitre y La 100 como principales emisoras. El grupo
Infobae estaba integrado por la AM de mayor audiencia, Radio 10, y algunas
FM de buenos niveles de escucha, como Pop y Vale. En 2012 estas emisoras
pasaron a formar parte del Grupo Indalo, de Cristobal Lépez. EI Grupo Uno
tiene presencia, sobre todo, en el interior del pais. La emisora mas destacada es
La Red, de Buenos Aires, que cuenta con repetidoras en el resto de la
Argentina. Continental y los 40 principales son radios que se mantienen en
manos del Grupo Prisa, de capitales espafioles. La histérica Radio del Plata
estuvo en algin momento en manos de CIE pero desde hace un tiempo forma
parte de Electroingenieria, una compariia de reciente insercion en el sector de
los medios. El Sistema Nacional de Medios Publicos, en lo relacionado con
radio, estd encabezado por Radio Nacional y secundado por otras tantas
emisoras nacionales alrededor del pais. Dos radios histéricas como EI Mundo y
Rivadavia eran y siguen siendo propiedad de Devicom y de la familia Cetra
respectivamente. Por ultimo, Radio Disney pertenece a Disney Company,
aunque su propuesta programatica procura no estar directamente asociada a los
contenidos de Disney.

El mapa de la radio seguira en transformacién a partir de los cambios
que figuran en la nueva ley y que fueron detallados en el epigrafe 2.1. Pero
tanto en 2010 como hoy se puede ver un mercado donde la audiencia y la
inversion publicitaria se concentran entre Capital y Gran Buenos Aires. Segun
IBOPE, dentro de la Ciudad de Buenos Aires, cuatro emisoras AM concentran

el 80% de la audiencia. En junio de 2009 la distribucion era: Radio 10 (Grupo
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Hadad): 34%, Mitre (Grupo Clarin): 22%, Continental (Grupo Prisa): 13% y
La Red (Grupo Uno Medios): 11%.

2.2.3. La programacion de la radio argentina

La radio en nuestro pais siempre se animo a experimentar, se renovo,
ensay0 formulas, prob6 conductores, estilos y estrategias. Quiere decir que
existen formatos que hoy no tienen cabida en el dial pero que en algln
momento fueron probados. La radio en la argentina también se guidé por los
clasicos modelos de programacion y, aunque presenta menor variedad que
otros mercados, ofrece ejemplos de los principales tipos de programacion.

La radio generalista fue y sigue siendo una constante de éxito en
nuestro pais. Contenidos variados, un conductor “estrella”, voces recurrentes
gue acompafian y bloques bien delimitados que a su vez encuentran
continuidad gracias a los “pases”, el servicio informativo, la musica, la
publicidad, la linea editorial. Radio Mitre, Continental, La Red, Rivadavia, Del
Plata, son ejemplos de emisoras generalistas que se alternaron en los primeros
puestos del ranking de audiencia en las ultimas décadas. Radio 10 lleva afios
posicionada en el primer lugar, siempre seguida por Mitre, y algo mas atras,
por Continental. Sus programaciones se construyen alrededor de 5-6
conductores que encabezan programas de 2, 3 0 4 horas y que completan la
grilla semanal. Buscan continuidad narrativa a través del “pase” de un
programa a otro y por medio del servicio informativo, que atraviesa toda la
programacion. Por lo tanto, la radio generalista y su modelo de bloques es la
que desde hace afios gobierna las emisoras lideres, y la que eligen las grandes
audiencias

Hoy, en nuestro pais, el modelo de programacion mosaico es adoptado por
diversas emisoras, movidas sobre todo por la necesidad de vender sus espacios
a terceros. Por consiguiente, cuentan con mas programas, con una relacion
entre ellos mas de contigiiidad que de continuidad, y un esfuerzo por alcanzar

la coherencia en la diversidad. Ejemplo de esto en los ultimos tiempos han sido
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América, EI Mundo o Splendid. Son radios que no pelean por los primeros
puestos y se sostienen por la venta de espacios mas que por la publicidad, lo
que hace mas dificil generar una identidad de marca. Este modelo es una
realidad en numerosas emisoras que lo eligen condicionadas por una necesidad
econdmica mas que por una decision estratégica.

En cuanto a la radio especializada, la Argentina no es un mercado que
presente una oferta muy amplia en formatos, por ejemplo, y menos ain en
radios tematicas. Sin embargo, este tipo de radio naci6 al tiempo que se
desarrollaba también en el resto del mundo y suma numerosos ejemplos de
propuestas exitosas en FM. Hubo intentos de crear radios temaéticas en
amplitud modulada pero no prosperaron. La Red nacié como una emisora de
AM dedicada al deporte, especialmente al futbol, pero al poco tiempo se vio en
la necesidad de limitar lo deportivo a los programas de la tarde y del fin de
semana. Fue un claro ensayo de radio temética pura que no funcion6, y debid
volcarse a una programacion generalista, y hoy esta entre las cuatro AM mas
escuchadas. Radio América, por su parte, se propuso ser una radio de
informacion econémica y financiera pero, como La Red, no tardé6 mucho en
extenderse hacia otras teméticas.

La radio especializada en FM consiguié buenos resultados desde sus
inicios. Hay emisoras como Rock & Pop, Aspen, FM HIT (hoy es Los 40
principales) o La 100 que lograron estar durante afios entre las mas escuchadas.
En la Argentina existen emisoras de FM especializadas en rock, pop, tango,
musica clasica, musica en inglés, listas de éxito, entre otras. De todos modos,
las emisoras de FM que mas audiencia acumulan se especializan en un tipo de
musica pero ofrecen programas de contenido variado, en algunos casos durante
todo el dia y en otros solo en la primera 0 segunda mafiana y en el horario “de
vuelta”. La musica no deja de ser un contenido fundamental pero se distribuye
entre los programas y se convierte en un elemento mas que define la identidad
de la emisora. Rock & Pop, Metro, La 100, Pop, son ejemplo de radios
especializadas en musica que, ademas, cuentan con programas y conductores

que despiertan interés y adhesion de parte de la audiencia. Combinan, de
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alguna manera, rasgos de la radio generalista y la radio especializada. Las
emisoras de frecuencia modulada que pueden considerarse especializadas
“puras”, no ocupan los primeros puestos y, con menos ambiciones, apuntan a
un nicho més especifico. Entre ellas se puede mencionar a la 2x4 o Radio
Nacional Cléasica. En algunos casos se trata de emisoras publicas, financiadas
por el Estado, que no dependen de la pauta publicitaria. En el dial argentino
hay solo una emisora de lista de éxitos, Los 40 principales, que anteriormente
se llam6 FM Hit. Se mantuvo siempre bien posicionada entre los primeros
lugares del ranking, y no parece haber demasiado espacio en el mercado para la
competencia directa. La 100 compitié mucho tiempo con FM Hit, pero hoy Los
40 principales es la Unica radioformula de la Argentina. Hace alrededor de dos
afios nacio uno de los intentos de FM tematica en nuestro pais: ESPN Radio, la
emisora de la cadena internacional de deportes ESPN, que aln esta en fase de
experimentacion. Por todo lo expuesto, se puede decir que en la Argentina
hasta ahora no hubo cabida para el desarrollo de mdltiples formatos en FM,
como ocurre en la radio Américana. La mayoria de las emisoras se especializan
en un tipo de masica pero combinan el contenido musical con programas de
tinte generalista, para los que la masica resulta un contenido mas.

Entre las emisoras de FM que no son lideres de audiencia, la mayoria
fuera de Buenos Aires, hay muchas cuyo eje es la mdsica pero combinan
diversos géneros, lo que impide identificar de qué tipo de radio especializada
se trata. También es comin que sumen programas en horarios centrales y que,
por lo tanto, sea mas dificil considerarlas radios especializadas en estado puro.

En definitiva, en la Argentina, como en otros contextos, los modelos de
programacion se adaptan al mercado y a los gustos de la audiencia y, como
consecuencia, muchas emisoras optan por un hibrido de formatos que toma
caracteristicas de cada uno. El tipo de programacién que se presenta de modo
mas puro es la generalista, los demas modelos se combinan con otros, y la

mayoria elige sumar caracteristicas de la radio generalista.
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2.2.4. La programacion de las emisoras lideres

Ya definidos los modelos, las grillas resultan un ejemplo de como se
plasman los criterios en el disefio de las programaciones. Aqui se describen
las propuestas programaéticas de las emisoras que en 2010, fecha en la que
se tomd la muestra analizada en esta investigacion, ocupaban los primeros
puestos del ranking.

Las dos emisoras de AM que lideran el ranking de audiencia en los
ultimos afios, Radio 10 y Mitre, son ejemplo de una programacion

generalista por blogues. Radio 10 naci6 en 2008, de la mano del periodista y
empresario Daniel Hadad, y un afio después ya se habia posicionado
primera. Se sostiene desde entonces en los nombres de 5-6 conductores, que
en 2010 eran Marcelo Longobardi (Cada Mafiana), Oscar Gonzélez Oro (El
Oro y el Moro), Baby Etchecopar (EI Angel del Mediodia), Rolando
Hanglin (Rolando Hanglin), Fabian Doman (De Vuelta) y Sebastian Basalo
(Ahora Si), al frente de los programas de 6 a 24. Marcelo Longobardi y su
equipo abrian la mafiana de Radio 10 con Cada Mafana, una propuesta
fundamentalmente informativa, de analisis de la actualidad, condimentada
con momentos de humor. Tras un “pase” a las 9, quizd uno de los mas
significativos de la historia de la radio argentina, comenzaba El Oro y el
Moro, hasta las 13, con eje en el entretenimiento. De 13 a 15 EI Angel del
Mediodia, con Baby Etchecopar, proponia, como lo hace hasta hoy, una
interaccidn constante y polémica con el oyente. Rolando Hanglin, de 15 a
18, conduce desde entonces un programa que lleva su sello personal. Fabian
Doman lideraba De Vuelta, de 18 a 21, antes de la noche de recuerdos y
dialogo con el oyente que caracteriza todavia a Sebastian Basalo, en Ahora

Si. Etchecopar, un clasico de las madrugadas, volvia para ocupar la franja de
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0 a 2 am, y Mario Mundo completaba la grilla con Antes del Amanecer, un

programa de compafifa®.

Grilla de Programacion 1. Radio 10 AM 710

Hora

6a9

9a13

13a15

15a18

18a21

21a24

00a2

Programacion 1&
R ADI O
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Hora
Cada Cada Cada Cada Cada 7a10
Eloroyel Eloroyel Eloroyel Eloroyel Eloroyel | 10a13

moro

ElAngeldel ElAngeldel ElAngeldel ElAngeldel ElAngel del

moro

moro

moro

moro

dindi

Raland.

Roland.

Roland.

Raland.

Raland.

Hanglin Hanglin Hanglin Hanglin Hanglin
De vuelta De vuelta De vuelta De vuelta De vuelta
Ahora si Ahora si Ahora si Ahora si Ahora si
ElAngelde  ElAngelde  ElAngelde  ElAngelde  ElAngel de
la la la la la

dianoche di di dianoche dianoche
Antes del Antes del Antes del Antes del Antes del

amanecer

amanecer

13a15

15a18

18a21

21a24

00a7

Sabado

Sensacién
térmica
del
sabado

Bien
arriba

Quién es
quién

Vivir para
contar
Qué mas
se puede
pedir

Voces

Vivo de
noche

Hora

7a10

10a12

12a15

15a18

18a21

21a24

24a2

00a7

Domingo

Sensaciéon
térmica del
domingo

Hoy domingo

Todo por hacer

Domingo extra

Caela tarde

Qué noche Teté

Mas alld del dia

Mas alla del dia

Radio Mitre cumplira 90 afios en 2015, lo que la convierte en una de

las radios de mayor trayectoria, ligada a los comienzos de la radiodifusion

en nuestro pais. Su modelo de programacién resulta similar al de Radio 10,

con base en un modelo de bloques encabezado por periodistas de larga

trayectoria, que se dan pase unos a otros en blsqueda de continuidad. La

mafiana en 2010 arrancaba a las 6 con Nelson Castro y su Primera mafiana,

informativa, de anélisis politico, y con tramos de humor. A las 9

compartian un “pase” con Chiche Gelblung, voz y autor de Hola Chiche,

gue se extendia hasta las 13; una propuesta tefiida por estilo personal de

% Radio 10 atraviesa grandes cambios desde su venta, en 2012, al Grupo Indalo, del
empresario Cristébal Lopez. El mas significativo fue el de Marcelo Longobardi, que después
de afios, pasé a Radio Mitre, y a su vez, Chiche Gelblung volvié a Radio 10.
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Gelblung, con base en el entretenimiento. La tarde estaba a cargo de
Tenembaum (EI Club de la Tarde) y Zlotowiazda (La Otra Pata), ambos
con un estilo informativo y de analisis de la actualidad. Por la noche,
Horacio Caride y Lo que Queda del Dia, un resumen de la jornada, y
Esteban Mirol, para cerrar, con Vos y Mirol, completaban la programacion
hasta las 24. De 0 a 1.30 sonaba EI Show del Super Clasico, con deporte, y

De la Noche a la Mafiana, un programa participativo, hasta las 5°.

Grilla de Programacion 2. Radio Mitre AM 790

Programacion #*

MITRE
am7a0
6a9 Primera Primera Primera Primera Primera 6a7 Aire de 6a7 Leyendo
fi ii ii ii ii noticias las noticias
9a13 Hola Hola Chiche Hola Chiche Hola Chiche Hola Chiche 7a10 Sabado 7a9 Mitre y el
Chiche tempranisimo campo
13a17 Elclubdela Elclubdela Elclubdela Elclubdela Elclubdela 10a13 Con todo 11a13 Vivamosla
tarde tarde tarde tarde tarde respeto vida
17a20 Laotra Laotrapata Laotrapata Laotrapata Laotrapata 13 a15 Inocentesy
pata culpables
20a21 Lo que Lo que Lo que Lo que Lo que 15a18 Nombre de
queda del queda del queda del queda del queda del pila
dia dia dia dia dia 13a12
El show del

super

21a00 VosyMirol VosyMirol VosyMirol VosyMirol Vosy Mirol 18a21 Ni se te ocurra e
clasico

contarlo

00a Elshowdel Elshowdel Elshowdel Elshowdel Elshow del 21a00 Canciones son
1.30 super super super super super amores
clasico clasico clasico clasico clasico

1.30a5 Delanoche Delanoche Delanoche Delanoche Delanoche | 00a1.30 El show del 21a00 Canciones
ala ala ala ala ala super clasico son amores

De lanoche a
1.30a6 la mafiana 00a6 Todosenla
madrugada

FM 100 fue durante afios una radio de hits, lider en el segmento

juvenil, y vidriera de la musica y los artistas del momento. Cumplié 25
afnos en 2012 y sigue encabezando las mediciones. Desde hace casi 10 afios
comenz0 a programar magacines conducidos por personajes de relevancia

publica, especialmente por su labor en television, como fue el caso del

" Mitre esta transitando numerosos cambios en este 2012 a partir de la salida de Chiche
Gelblung y de Nelson Castro, y del arribo de Marcelo Longobardi, que tras afios de encabezar
la primera mafiana de Radio 10, desembarcé en Radio Mitre.
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primer morning show® de nuestra radio, EI Show de la Noticia, a cargo de
Roberto Pettinato. Se trata de un programa pionero, que inicié sus
emisiones en 2004, e introdujo el entretenimiento con caracteristicas de
show en las mafianas de la FM, y va de lunes a viernes de 6 a 9. Como
puede verse en la grilla, La 100 tiene una programacion de bloques, con
magacines que dan preeminencia a la muasica pero donde se prioriza el
contenido, la variedad de voces y contenidos y, sobre todo, el humor y el
entretenimiento.

Desde 2007, de 9 a 13, Lalo Mir anima la segunda mafiana,
mostrando su talento y su enorme experiencia radiofonica. Lo sucede
Ronnie Arias, desde marzo de 2010, conocido por su trayectoria televisiva,
y de incursién mas reciente en la radio, al frente de Sarasa. A partir de las
17, Atardecer de un Dia Agitado propone entretenimiento, la musica e
informacion a cargo de Sergio Lapegtle y su equipo. A partir de las 20 toma
mas protagonismo la musica de la 100, y en 2010 lo hacia a través de
Romanticos, La Hora de los Lentos y La Trasnoche de la 100, tal como

ocurre también los fines de semana.

% EI morning show es un tipo de programa que redne entretenimiento e informacion, en
general conducido por un animador con fuerte anclaje en el humor, acompafiado de un equipo
que aporta diversidad de voces y temas.
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Grilla de Programacion 3. Radio La 100 FM 99.9

Programacion -

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Hora Sabad D ¥
5a6 Amanece Amanece Amanece Amanece Amanece 6a9 50y 50 50y 50
mas mas mas mas mas
temprano temprano temprano temprano temprano
6a9 El show de El show de El show de El show de El show de 9a13 Ranking La maiiana
la noticia la noticia la noticia la noticia la noticia Yenny dela 100
9a13 Lalo por Lalo por Lalo por Lalo por Lalo por 13a18 Latardedela Latarde de
hecho hecho hecho hecho hecho 100 la100
13a17 Sarasa Sarasa Sarasa Sarasa Sarasa 18a00 Disco retro Disco Retro
17a20 Atardecer Atardecer Atardecer Atardecer Atardecer 00a3 Deré en la Lahora de
de un dia de un dia de un dia de un dia de un dia 100 los lentos
agitado agitado agitado agitado agitado
20a00 Romanticos Romanticos Romanticos Romanticos Romanticos 3a5 Latrasnoche La
dela 100 trasnoche
dela 100
00a2 La hora de La hora de Lahora de La hora de Lahora de 5a6 La trasnoche
los lentos los lentos los lentos los lentos los lentos dela 100
2a6 La La La La La
tr: h tr: h tr: h tr: h tr: h
dela 100 dela 100 dela 100 dela 100 dela 100

Rock & Pop quizé sea la emisora mas emblemaética de la historia de
la FM argentina. Destac6 desde el principio por una identidad definida,
asociada al rock, de rica produccién artistica, que fue gestando un oyente
fanético y fiel. Esta transitando un momento de cambio a partir de la ida de
Mario Pergolini a comienzos de 2012, el conductor insignia de la emisora
desde su nacimiento. Con su partida de Rock &Pop se acab6é Cuél Es?, el
programa que lider6 durante afios la audiencia de la segunda mafiana de la
FM, y que siempre resultd un referente de la radiofonia argentina. Se trata
también de una emisora especializada en un formato musical que contiene
diversos programas que tienen a la musica como eje, pero donde ademas
hay lugar para diversos temas y voces.

En 2010 la programacion de Rock & Pop arrancaba la primera
mafiana con Juan Pablo Varsky en No Somos Nadie, el magacin con mas
anclaje en la actualidad de la emisora. Luego, seguia el clasico Cuél Es? de

Mario Pergolini, de 9 a 13, sostenido en el humor, la tertulia, y la musica.
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Day Tripper en el horario de 13 a 17, con Juan Di Natale como conductor,

aun abre las tardes de Rock & Pop. De 17 a 19 se podia escuchar otro de

los programas historicos de la emisora, Tarde Negra, piloteado por

Elizabeth Vernaci, quien hoy hace Negrépolis desde las 9. Lo seguian

Falso Impostor, con Gillespi, que luego ocupé la primera mafana, Apaga

la Tele, al frente de Gustavo Olmedo, Ultimo Bondi, un programa de

interaccion con los oyentes, de Diego Ripoll, y Que Se Vayan Todos,

conducido por Hoby Defino®.

Grilla de Programacion 4. Radio Rock & Pop FM 95.9

9a13

13a17

17a19

19a21

21a23

23a1

Programacion
Lunes Martes Miércoles Jueves

Primera Primera Primera Primera Primera

data data data data data

No somos No somos No somos No somos No somos

nadie nadie nadie nadie nadie

Cuél es Cudl es Cuil es Cuél es Cudl es

Day tripper Day tripper Day tripper Day tripper Day tripper

Tarde Negra TardeNegra TardeNegra TardeNegra Tarde
Negra

Falso Falso Falso Falso Falso

Apagala Apagala Apagala Apagala Apagala

tele tele tele tele tele

Ultimo Ultimo Ultimo Ultimo Ultimo

bondi bondi bondi bondi bondi

Que se Que se Que se Que se

vayan todos vayan todos vayantodos vayan todos La de Dios

Tr: h, Tr: h Tr: h, Tr: h Bonus track

R&P R&P R&P R&P

9all

11a13

13a16

16a18

16a21

21a00

00a2

Sabado

Bonus
track

El
triangulo
delas
Bermudas

Cheque en
blanco

El
Aguante

Disco
2000

La hora
sefialada

Ranking
Rock &
Pop

Somos
rock

In concert

Bonus
track

7a10

10a14

14a18

18a 20

20a 21

21a 1

Domingo

Bonus track

No hay
mafiana
paravos

Jugala que
es gratis

Clasico de
clasicos

La casa del
rock
naciente

Bombardeo
del demo

Tiempos
violentos

% En 2012 Rock& Pop sufrié el cambio més fuerte desde su creacién cuando perdié a Mario
Pergolini, que fundd su propia emisora: Vorterix. Desde entonces, la primera mafiana estuvo a
cargo de Gillespi (en lugar de Varsky), con La Almohada Maldita y “La Negra” Vernaci
asumio el horario de Cual Es?, con su ciclo Negrdpolis. También el afio pasado se sumé a
Rock & Pop el periodista deportivo Mariano Closs, después de 14 afios en La Red, hace Rock
& Closs de 18 a 21, y Eduardo de la Puente, compafiero emblemaético de Pergolini, cred Esta
Noche No Pasa, que hasta 2012 se extendia hasta las 24.
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Las grillas de programacion de las FM de mayor audiencia muestran
la importancia que tienen los programas en el disefio de la radio y, por lo
tanto, cobmo éstos conviven con la musica, haciendo radios especializadas
con contenido generalista. Las propuestas de estas emisoras se acercan a las
de AM, donde los programas y sus conductores adquieren un protagonismo
que a veces resulta tan o mas importante que su linea musical.

Pop Radio, si se la compara con las mencionadas anteriormente, es
la mas joven, nacida en 2004, y consiguio ubicarse muy rapido en los
primeros puestos del ranking. Tiene la particularidad de ser una FM que se
destaca méas por sus contenidos, sus programas, conductores, que por su
disefio musical. Si bien nacié como una emisora dirigida al publico joven,
de éxitos musicales, en 2009 muté hacia una radio que propone programas
de entretenimiento y conductores que hacen foco en el humor. La musica
pasé a ocupar un lugar tan secundario que hasta resulta dificil definir el

estilo de musica que caracteriza su programacion.

Grilla de Programacion 5. Radio Pop FM 101.5

Programacion m

101.5

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Hora Sabado Hora Domingo
6a9 Bien Bien Bien Bien Bien 6a9 Cristian 6a9 Cristian
1 d 1 1 d 1 d Bello Bello
9a13 Terapia Terapia Terapia Terapia Terapia 9a12 Cerviiio y 9a12 El mejor fin
despareja despareja despareja despareja despareja Pettinato de semana
de tu vida
13a16 Al ataque Al ataque Al ataque Al ataque Al ataque 12a Eloisa 12a18 Eloisa
18 Armella Armella
16a18 No maten al No maten al No maten al No maten al Nomatenal | 18a Gustavo 18a21 El
jero jero jero jero jero 23 Galvan programa
de Andrea
Campbell
18a21 Mundo Mundo Mundo Mundo Mundo 23a2 Pop Dee 21a 00 Gustavo
Rozin Rozin Rozin Rozin Rozin Jay Galvan
21a24 El mejor El mejor El mejor El mejor El mejor 2a6 Hernan 00a 6 Hernan
de de de de Lirio Lirio
tuvida tuvida tuvida tuvida de tu vida
24a2 Tr h Tr k Tr h Tr k Pop Dee Jay
pop Pop pop pop
2a6 La
trasnoche
de Lirio
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Ya en 2010 Pop Radio arrancaba su exitosa programacion con Bien
Levantado, conducido por Beto Casella, que hoy ocupa la segunda
mafiana. A partir de las 9 Santiago del Moro y Analia Franchin hacian
Terapia Despareja, hasta las 13, que hoy se escucha de 6 a 9. Diego Korol
continua al frente de Al Ataque entre las 13 y las 16, hora en la que en 2010
Luis Rubio y Nacho Goano comenzaban No Maten al Mensajero. Gerardo
Rozin sigue haciendo Mundo Rozin desde las 18, y a partir de las 21,
Claudio Maria Dominguez guia su programa ElI Mejor Momento de tu
Vida®.

En sintesis, tanto en AM como en FM las propuestas de
programacion coinciden en ofrecer magacines de contenido generalista,
algunos mas focalizados en la informacion y otros en el entretenimiento,
pero todos caracterizados por la variedad de temas y voces, con
conductores de presencia fuerte, y diferencias en cuanto a la utilizacion de

la mUsica como contenido.

2.2.5. Lainversion publicitaria

Uno de los datos que ofrece més referencias sobre la estructura de
los medios es el de inversion publicitaria. En 2011, segin datos de la
AAAP (Asociaciéon Argentina de Agencias de Publicidad) se invirtieron en
los medios argentinos 4.378 millones de ddlares, de los cuales el 2,9%
fueron destinados a las radios de Capital Federal. Como apunta Pis Diez, en
el caso especifico de la radio, de las 1870 estaciones registradas en el pais,
las 22 emisoras comerciales de la Ciudad de Buenos Aires -11 AM y 11
FM- concentran el 65-70% de la audiencia y el 80-85% de la inversion
publicitaria. Es decir, que tanto la demanda de la audiencia como la de los

anunciantes se agrupa en pocas emisoras (Pis Diez, 2010: 34).

% La programacion de Pop mantiene cierta estabilidad desde 2010, a excepcion de “No maten
al mensajero”, el programa que fue reemplazado por Caédigo Silly, conducido por Coco Silly.
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En la Tabla 2 se observa que la inversion publicitaria experimentd

un fuerte un crecimiento entre 2004 y 2008, tras la caida que sufriera con la

crisis de 2001.

Tabla 2. Inversion publicitaria en medios expresada en pesos y en délares (1998-2010)

1998 | 2000 | 2002 | 2004 | 2006 | 2008 | 2010
Inv. Publ.
NetaMM de | $3.282 | $2.964 | $1.586 | $2.928 | $4.903 | $7.595 | $12.345
pesos
_ Var % 3% | -9% | -38% | 22% | 23% | 26% | 39%
interanuales
Inv. Publ.
NetaMM de | $3.282 | $2.964 | $495 | $995 | $1.595 | $2402 | $3.155
dolares
_ Var % 3% | -9% | -81% | 23% | 17% | 24% | 32%
interanuales

Fuente: AAAP (1998-2000) y CAAM (2001-2010)

Si se considera la inversion en doélares, en 1998 alcanzaba los 3.282

millones, y en 2010 los 3.155. Por lo tanto, se evidencia una cierta estabilidad,

aunque en los afios intermedios llegé a descender hasta los 495 millones (en

2002), producto de la crisis econdémica. Hay que considerar que las variaciones

que se observan en la inversién en pesos estan afectadas por el contexto

inflacionario y la diferencia entre el peso argentino y el dolar.

Cuando se analiza la inversion por cada medio, como figura en la Tabla

3, puede notarse que en 1993 la inversion en radio representaba el 9% sobre el

total, que descendio a 6,5% en 1998, y luego se estabilizé alrededor del 3% a

partir de 2003.
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Tabla 3. Participacion de cada medio en la inversion publicitaria (1993-2010)

1993 1998 2003 2008 2010
TV Abierta 49% 35,8% 38,2% 38,8% 39,2%
Television por Cable 2% 3,2% 51% 8,1% 8,4%
Radio Capital 9% 6,5% 3,5% 3,2% 3,2%
Diarios 28% 37,8% 40,2% 33,1% 33,4%
Revistas 7% 8,9% 5,4% 4,9% 4,7%
ViaPublica 4% 6,3% 5,3% 7,2% 5,5%
Cine 1% 1,5% 1,5% 1,5% 1,3%
Internet 0% 0,0% 0,7% 3,1% 4,3%

Fuente: AAAP y CAAM

En cuanto a los deméas medios, los que muestran un claro crecimiento

son Internet y la TV por cable. Los demas, reflejan una tendencia decreciente.

El nuevo escenario que se presenta tras el arribo de Internet y la

digitalizacidn, entre otros cambios tecnoldgicos que sacuden el contexto de los

medios, también impacta en la forma en la que los anunciantes distribuyen la

pauta. Hay cambios en los tiempos y las formas de consumo gue adin no tienen

un correlato en la inversién publicitaria. EI Grafico 6, producto de una

investigacion de la consultora Dalessio Irol, muestra la brecha que existe entre

los tiempos de consumo y el modo en el que los anunciantes distribuyen la

inversion publicitaria.

Gréfico 6. Distribucion de la inversion publicitaria y del tiempo de consumo
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Mientras que la inversion publicitaria se concentra en un 44% en la
prensa grafica y un 38% en la television, la audiencia destina el 44% de su
tiempo a los medios online, y solo el 6% a los periddicos y el 27% ala TV.
Estos datos hablan de un escenario en plena transformacion, que avanza
rapido en los nuevos héabitos de consumo y mas lento en otros aspectos
como la distribucion de la pauta publicitaria. En el caso de la radio, las
distancias son menos significativas, ya que la inversion publicitaria ronda
el 8% y el tiempo destinado por parte de los oyentes es del orden del 16%
del total.

2.2.6. El perfil de la audiencia de radio

La audiencia la conforman los individuos que consumen un
determinado medio. Es inspiradora y destinataria de los mensajes, objeto de
estudio de los programadores, y objetivo de los anunciantes. En todas las
circunstancias la audiencia resulta de interés tanto para quienes producen
como para aquellos que invierten pautando avisos publicitarios destinados a
un publico especifico. Por esto, tanto las mediciones de audiencia como los
estudios que profundizan sobre ella son de gran utilidad para conocer mejor
a los destinatarios. Desde hace décadas los oyentes ocupan un lugar
fundamental en la programacién de la radio argentina, donde predomina la
participacion complementaria®, y los programas suelen promover la
intervencion del oyente a través de consignas, concursos, mensajes de voz,
correos electronicos y las redes sociales. Aunque en menor cantidad,
también hay programas que se crean no solo para los oyentes sino con
ellos, piezas fundamentales en la construccion del relato, y sin los cuales no

tendria sentido el formato. EI programa magacin, facilitador de la presencia

*1 Merayo Pérez clasifica la participacion de la audiencia en esencial o complementaria. En el
primer caso, el rol del oyente es la razén de ser del programa o seccion. La participacion
complementaria, en cambio, es “secundaria, ilustrativa” (1992: 229).
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y la interaccion con el oyente, ha impulsado aln mas su participacion en la
programacion de los ultimos afios.

Los estudios de audiencia coinciden en afirmar que en nuestro pais
entre el 85 y el 90% de la poblacion escucha la radio. Segin datos
publicados por el Sistema Nacional de Consumos Culturales (SNCC) en
2005, el argentino consume, en promedio, 3,7 horas de AM y 4 horas de
FM por dia. EI consumo de la AM esta méas asociado a las noticias y al
interés del oyente por los programas en si, el de la FM, en cambio, a las
preferencias musicales. El 65,4% prefiere a la FM, un 18,7% a ambas por
igual, y un 15,9% opta preponderantemente por la AM (SNCC, 2005: 120-
121).

En el Grafico 7 queda en evidencia que en la Argentina los hombres
y las mujeres consumen la radio por igual. Casi no hay distincion entre las

preferencias de uno y de otro sexo por los distintos soportes.

Graéfico 7. Perfil del oyentes de radio: 2009

12a19 20a24 25a34 35a44 45a 54 55a64 65a75

Fuente: TGI {mayo-octubre 2009 - Capital y GBA )

Las diferencias aparecen cuando se analizan las preferencias segun
los grupos etarios. En el Grafico 8 se puede ver que quienes consumen mas
radio, considerando todos los perfiles sociales, son los oyentes que se

encuentran entre los 25 y los 44 afios. Detras figuran los de 12 a 19, con un
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16% y los de 45 a 54, con 15%. Entre los 20 y los 24 y a partir de los 55 el

consumo de radio decrece.

Graéfico 8. Perfil del oyente de radio argentino
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Fuente: TGl {mayo-octubre 2009 - Capital y GBA )

Los grupos etarios mas jovenes, de 12 a 19 y de 25 a 34, son los que
mas escuchan la frecuencia modulada. Las preferencias de los oyentes por
los diferentes soportes se acercan en las franjas de los 35 a 44 y los 45 a 54,
donde hay solo un 2% de diferencia entre las predilecciones por la AM o la
FM. Se vuelven a distanciar a partir de los mayores de 55 afios, que se
inclinan claramente por la AM.

Segun un estudio realizado por la SNCC, al analizar los motivos por
los que el oyente argentino elige una determinada emisora, sobresale la
mausica, con un 47,2% (Gréfico 9).
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Gréfico 9. Motivos de eleccion de la emisora preferida

NS/INC 2,30%
OTROS 2%

INFORMACION 2,30%
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CONDUCCION 12%

PROGRAMACION 26,80%
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Fuente: SNCC 2005. Base: 2547 casos en todo el pais - respuesta multiple.

El 26,8% elige la emisora por su programacion, y un 12% por quien
conduce el programa. Estos datos demuestran que para un sector de la
audiencia, la emisora y su estilo, los contenidos y las personas con nombre
y apellido también influyen en la decision de escuchar una radio u otra.

La evolucidn de la radio en cuanto a su portabilidad y la reduccion
progresiva del tamafio de los receptores hizo cada vez més interesante el
analisis sobre las formas de consumo. De un oyente pasivo, casi estatico, se
evoluciond hacia uno activo, en movimiento, y con alta distraccion
sensorial. Segln datos obtenidos por la Secretaria de Medios en 2005, el

oyente todavia elige su casa como el espacio donde méas consume radio.
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Gréfico 10. Lugares de sintonizacion de los oyentes de radio: 2005
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Fuente: Sistema de Informacién Cultural de Argentina sobre la base de datos Secretaria de Medios.

El 73, 9% de los oyentes argentinos sefialdé que escucha la radio en
su casa. El 31,1% asegurd que lo hace en el trabajo, y el 32,4% en el
automovil. No hay dudas de que Internet y la digitalizacion estan
imponiendo nuevas formas de consumo a partir de la variedad de
plataformas desde donde se puede escuchar la radio y, por lo tanto, los

lugares y formas de sintonizacion estan en pleno proceso de cambio.

2.2.7. El comportamiento de la audiencia

En nuestro pafs, desde 1999 la Gnica empresa que mide el rating*
de la radio es IBOPE, de capitales brasilefios y lider en la medicion de
audiencias en America Latina. Trabaja con encuestas telefonicas asistidas
por computadora (sistema CATI: computer assisted telephone interview),
sobre una muestra de 10.500 casos en Ciudad de Buenos Aires y Gran

Buenos Aires, y los informes son de publicacion trimestral.

2 Es el porcentaje de la poblacién que sintoniza un programa de televisién o radio en un
periodo determinado. Cada punto de rating representa el 1% de la poblacion que es medida.
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Segn se puede observar en el Grafico 11, el encendido®® de la radio
mantiene cierta estabilidad a pesar de los cambios recientes en el
ecosistema de los medios. Aunque se refleja un descenso considerable
respecto de los afios 2003 y 2004, hay un crecimiento en relacion con 2007
y 2008.

Gréfico 11. Evolucion encendido AM/FM (lunes a domingo de 6 a 1 am)
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Fuente: IBOPE + TGl (encendido de lunes a domingo 6 a 1 am/ total personas ambos sexos 12-74), 2010.

La AM decrece progresivamente: pasé de 7,9 puntos de rating* en
2002 a 6,9 en 2010. La FM, en cambio, creci6 respecto de 2007 y 2008 y
decrecié en relacion con 2003 y 2004. Es decir que mantiene cierta
estabilidad en cuanto a la dimension de su audiencia.

En el Grafico 12 se puede analizar la curva de encendido de la radio
argentina. El pico de audiencia esté entre las 10 y las 11. La FM muestra un
salto méas abrupto entre la primera y la segunda mafiana. Pasa de 17,5
puntos entre las 8 y las 9 a 27,7 entre las 10 y las 11. La AM, en cambio,

mantiene indices de audiencia mas estables: de 11,2 puntos entre las 8 y las

* Es el porcentaje de la poblacién expuesto al medio en un periodo determinado. Un hogar
aporta al célculo del encendido si al menos un receptor estd encendido. En el encendido el
universo esta compuesto por todos los hogares que tienen, al menos, un receptor encendido.

* Segln la Camara de Control de Medicion de audiencia, cada punto de rating representa el
1% de la poblacion que es medida. Es el 1% de los individuos del universo escuchd un
programa de radio 0 una pauta publicitaria, y por la tanto equivale a 83.133 individuos pues el
universo consiste en 8.313.300.
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9 pasa a 13 entre las 10 y las 11. Ademas, el pico de audiencia de la AM se
registra entre las 9 y las 10 de la mafiana, y el de la FM entre las 10 y las
11.

Gréfico 12. Evolucion del encendido por hora: lunea a viernes de 6 a 24
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Fuente: IBOPE (encendido de lunes a viernes / total personas ambos sexos 12 -74/ BCD), 2009.

La curva de encendido desciende a partir de las 12 y vuelve a
recuperar mas audiencia sobre las 17. La AM pierde mucha audiencia
después de las 13 y ya no la recupera. La FM, en cambio, por la tarde tiene
altos indices de audiencia, no muy distantes de los que alcanza en buena
parte de la mafiana. A partir de las 20 la pérdida de oyentes es una
caracteristica de la radio en general.

Al analizar el comportamiento de la audiencia agrupada segun los
diferentes bloques horarios, se observa en el Grafico 13 que en la AM la
mayor cantidad de audiencia se acumula en el blogue de 6 a 9. En cambio,
la FM suma mas oyentes a partir de las 12 del mediodia y se distancia
notablemente de la AM durante los horarios de la tarde. La curva de
encendido confirma que el bloque en el que se acumula la mayor audiencia,

repartida entre AM y FM, es el que vade 9 a 12.
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Gréfico 13. Encendido por bloques horarios AM/FM
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Fuente: IBOPE (encendido de lunes a viernes / total personas ambos sexos 12 -74/ BCD), 2009.

Segun lo refleja el encendido, el segundo blogue horario con mayor
audiencia es el de 15 a 18, seguido de cerca por el de 12 a 15, y en cuarto
lugar figura el de 6 a 9, que resulta el horario en el que mas se acercan en
audiencia la AM y la FM. De estos datos también se desprende que la FM
muestra un consumo mas estable, lo que nos permite inferir que se trata de
una radio de compaiiia, cuyos oyentes la siguen mucho por su propuesta
musical. La AM, en cambio, parece mas sujeta a los tiempos informativos,
con més audiencia en los horarios donde hay mas foco en la actualidad y en
la informacion servicio. Estos datos se confirman en el Gréfico 14, donde
se puede ver la paridad de las dos bandas en la conquista de oyentes en ese

bloque horario.
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Grafico 14. Evolucién del encendido 6 a 9 AM/FM
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Fuente: IBOPE {encendido de lunes a domingo 6 a 9 , total personas ambos sexos 12 -74, BCD), 2009.

La curva de encendido muestra una tendencia decreciente respecto
de la cantidad de oyentes de la primera mafiana de la radio argentina.
Asimismo, se ve una merma de audiencia en la AM entre 2002 y 2009 vy,
por el contrario, un crecimiento de la FM en ese tramo horario. Hasta el
2007 la AM y la FM se disputaron el liderazgo de audiencia entre las 6 y
las 9, pero a partir de ese afio se distanciaron y la FM sacé notable ventaja
respecto de la AM.

La cantidad de oyentes se multiplica a partir de las 9 de la mafiana.
Asi lo refleja el Gréfico 15, donde se comprueba que el encendido alcanza
su pico en el tramo que va entre las 9 y las 12. Se puede afirmar entonces
que alli se ubica el prime time de la radio argentina, es decir el horario en el

que se acumula la mayor audiencia de radio.
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Gréfico 15. Evolucién encendido 9 a 12 AM/FM
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También se puede observar en el Grafico 15 una tendencia
decreciente, aunque leve, entre la cantidad de oyentes de 2002 y 2009. En
el bloque de 9 a 12 la distancia entre la AM y la FM en relacion con la
cantidad de oyentes es notable desde 2002 en adelante. Es decir que se trata
de un tramo horario que la FM lidera desde hace tiempo. En el Gréfico 16*
se puede ver con mas claridad que hay una leve tendencia decreciente a
partir de 2005. También se evidencia que en 2002 la distribucion de
audiencia entre los dos soportes era mas equilibrada de lo que fue después.
Es decir que la AM y la FM se distanciaron cada vez mas en la segunda

mafiana.

45 g o - . C
La “participacion relativa” permite comparar la participacion de mercado de una empresa,
marca o industria contra la de su principal competencia. En este caso, se analiza la
participacion de AM y FM en el mercado de la radio.
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Gréfico 16. Participacion relativa AM/FM de 9 a 12
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Fuente: IBOPE (encendido de lunes a domingo 9 a 12 / total personas ambos sexos 12 -74/BCD), 2009.

No hay dudas de que Internet y la digitalizacion siguen modificando

los habitos de consumo constantemente. En el caso de la radio, la

multiplicacion de plataformas a traveés de las cuales hoy se puede

escucharla (Internet, radio digital terrestre, por cable, satelital,

reproductores de mp3/mp4, el celular), esta transformando los habitos de

consumo, como puede observarse en el Grafico 17.

Gréfico 17. Habitos de escucha de radio y musica. Ciudad y GBA: 2006-2009
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Fuente: IBOPE + TGl (encendido de 6 a 1 am).
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Entre 2006 y 2009 hay un leve descenso en el consumo de la radio
en su modo tradicional, es decir a través del espectro electromagnético. De
23,8% de encendido promedio en 2006 se paso a 22,4% en 2009, una baja
gue aun muestra bastante estabilidad en la escucha de la radio tradicional.
La radio a través de Internet crecidé respecto de 2007 y 2008 pero
involuciond en relacion con 2006, un dato que quizd se explica en el
crecimiento del consumo a través del celular. Entre 2006 y 2009 hay un
crecimiento significativo del celular como plataforma de escucha. También
hay que destacar el avance del consumo de musica a través de Internet, que
pasé de 8,4 a 18 entre 2006 y 2009, un habito que de una u otra forma

impacta también en el consumo de radio®.

2.2.8. Las emisoras mas escuchadas

Teniendo como referencia los ultimos datos de audiencia publicados
por IBOPE a finales de 2010, cuando se tomd la muestra que sirve como
objeto de estudio a esta investigacion, las emisoras que acumulan, en
promedio, la mayor cantidad de oyentes son tanto de AM como de FM.
Desde hace més de 10 afios el rating es liderado por Radio 10, la emisora
principal del grupo Infobae, conducido hasta 2012 por el empresario Daniel
Hadad, hoy en manos de Cristdbal Lépez y el Grupo Indalo. Las cuatro
emisoras que figuran detrds son de frecuencia modulada y pertenecen a
distintos grupos de multimedios. La 100 es la FM mas importante del
Grupo Clarin, Pop Radio es una emisora mas reciente, también del grupo
Infobae. Rock & Pop hoy pertenece al grupo liderado por Raul Moneta, en
sociedad con Matias Garfunkel, luego de varios afios en manos de la
corporacion mexicana CIE. En el quinto puesto se ubica Metro, de los

mismos duefios que Rock & Pop. En sexto lugar figura la segunda AM maés

46 Estos datos se corresponden con las tendencias sefialadas por estudios como el “Infinite
Dial™*, de la empresa Arbitron, que analiza el comportamiento de la audiencia Américana, y
asegura que la aparicion de nuevas plataformas diversifica pero a la vez incrementa el
consumo de la radio.
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escuchada, Radio Mitre, la emisora con mas historia entre las lideres. En el

octavo y noveno lugar figuran Vale y Mega, otras dos radios del grupo

Infobae. Después de Radio Disney y Aspen, en puesto niUmero 12, aparece

la tercera AM: Radio Continental, que antecede a La Red, del Grupo

América, y a Radio Nacional, la radio publica mas importante.

Rating promedio 2010- 6:00 a 24:00 Rating promedio 2010- 6:00 a 24:00

1 Radio 10 - AM 710 1,91 16 | Radio Uno - 103.1 0,31
2 LA 100-FM 99.9 1,80 17 | Del Plata— AM 1030 0,29
3 Pop Radio — FM 101.5 1,60 18 | Blue - FM 100.7 0,23
4 Rock And Pop — FM 95.9 1,54 19 | La2X4-FM 92.7 0,17
5 Metro - FM 95.1 1,35 20 | Milenium - FM 106.7 0,15
6 Mitre — AM 790 1,33 21 | Nacional Folklérica— FM 98.7 0,15
7 Los 40 Principales — FM 105.5 | 1,25 22 | ESPN-FM 107.9 0,13
8 | Vale-FM 975 1,08 23 | El Mundo - AM 1070 0,08
9 Mega - FM 98.3 1,08 24 | Nacional Clasica— FM 96.7 0,08
10 | Radio Disney — FM 94.3 1,05 25 | Imagina—FM 104.3 0,06
11 | Aspen-FM 102.3 0,97 26 | Radio Belgrano - AM 950 0,04
12 | Continental — AM 590 0,91 27 | Radio de la Ciudad — AM 1110 0,02
13 | TKM Radio -FM 103.7 0,78 Encendido AM+FM 22,78
14 | Radio La Red — AM 910 0,76 Otras FM 2,08
15 | Radio Nacional — AM 870 0,39 Otras AM 0,66

Para comparar el grado de estabilidad de las emisoras en cuanto a la

captacion de audiencia, se analizan las cifras de 2010 en relacion con las de

2002, un afo elegido de modo aleatorio. Se puede comprobar que son

mucho mas significativos los cambios de la frecuencia modulada vy, por lo

tanto, la AM muestra mucha maés regularidad.

Mientras que las emisoras AM, a excepcion de Rivadavia, se

mantienen en el mismo lugar del ranking o muestran una sensible

variacion, las FM o no figuran o cambian de posicién.
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Tabla 5. Rating promedio de 6 a 24 (2002)
Rating 2002- 6:00 a 24:00

Emisora Rating
1 |Radio 10 AM 710 2,13
2 |Mega FM 83.9 2,07
3 |Hit FM 105.5 1,56
4 | Mitre AM 790 1,55
5 |Rock & Pop FM 95.9 |1,49
6 |Lal100FM99.9 1,44
7 |Lal01FM101.1 1,00
8 |Radio Disney FM 94.3 | 0,95
9 | Aspen FM 102.3 0,93
10 | Continental AM 590 0,82
11 | Radioshow FM 100.7 |0,81
12| Gen FM 107.5 0,70
13| La Red AM 910 0,63
14 | Rivadavia AM 630 0,60
15| Alfa FM 106.3 0,54

Mega, por ejemplo, pasé de ser en 2002 la FM mas escuchada a ocupar
el noveno puesto en 2010. FM Hit, segunda en 2002, en 2010 ya era Los 40
Principales. Su frecuencia pasé a manos del Grupo Prisa, y hoy se ubica
séptima. Pop Radio, la segunda emisora méas escuchada de FM en 2010, en
2002 ain no habia nacido. Su frecuencia estaba ocupada por Gen, posicionada
aquel afio en el puesto nimero doce. A excepcion de unas pocas, como Aspen,
La 100, Rock &Pop, que se mantienen entre las emisoras mas escuchadas de
FM desde hace afios, la mayoria ha modificado su nombre, sus duefios, su
formato y sus indices de audiencia. Estos datos demuestran la alta
predisposicion al cambio de la FM en la Argentina, que regularmente genera
modificaciones sustanciales en su oferta.

A lo largo de este capitulo se ofrecié un panorama general del medio para
poner en contexto y comprender mas acabadamente la radio de nuestros dias.
Una sintesis de su historia y unas referencias a su industria, repasando la
estructura de propiedad, la inversion publicitaria, el perfil de la audiencia, entre

otros aspectos, nos ofrecen mas herramientas para el andlisis de contenido.



Capitulo 3

Los programas de maxima audiencia en la temporada 2010

Luego de haber descripto brevemente las caracteristicas del sector, de
conocer las emisoras de mayor audiencia, y de identificar el prime time de la
radio argentina, se analizara los cuatro programas que lideraron las mediciones
en la franja de mayor encendido en el periodo mayo-julio de 2010. Los
informes de rating de IBOPE de ese periodo indican que los programas mas
escuchados de AM son: El Oro y el Moro (Radio 10) y Hola Chiche (Radio
Mitre), y los de FM: Cual Es? (FM Rock & Pop) y Terapia Despareja (Pop
Radio). A continuacion, se describiran cada uno de los programas, sus
antecedentes y particularidades, el perfil de su presentador y los detalles de su
estructura. Esto nos servira para contextualizar la informacion en relacion con

nuestro objeto de estudio y comprender mejor los resultados obtenidos.

3.1. Hola Chiche: informacion y humor en continuidad

Nombre del programa: Hola Chiche

Dias de emision: lunes a viernes

Horario: 9a 13

Emisora: Radio Mitre AM 790

Conductor: Samuel “Chiche” Gelblung

Colaboradores: Cristina Wargon, Marcela Giorgi (locutora), Horacio
Pagani (deporte), Silvia Naishtat (economia), Mauro Szeta (policiales),
Rodrigo Lucich (espectaculos), Ariel Tarico (humor).

El programa Hola Chiche nacio en marzo de 2009, tras la mudanza de
Chiche Gelblung de la tarde de Radio 10 a la segunda mafiana de Radio Mitre.
Ocupa la franja de 9 a 13 en la histérica emisora perteneciente al Grupo Clarin.
En 2005, tras la muerte de Nestor Ibarra, conductor del clasico y prestigioso
Hoy por Hoy, Radio Mitre comenz6 a buscar el modo de reprogramar su

mafiana. Probo distintas formulas, incluida la convocatoria del comico Dady
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Brieva, de Midachi, reconocido actor pero inexperto conductor de radio.
Luego de algunos intentos fallidos con otros conductores, surgio la idea de
contratar a Chiche Gelblung, quien llevaba diez afios de éxito en la tarde de
Radio 10, y asi fortalecer la mafiana de Mitre, poniéndolo a competir de modo
directo con el programa mas exitoso de los ultimos 12 afios: EI Oro y el Moro,
también de Radio 10. Desde marzo de 2009 hasta hoy, Hola Chiche consiguié
reposicionar a Mitre en las mafanas y acercarse a los niveles de audiencia de
Radio 10. Por ello, Gelblung firm6 ya su contrato de continuidad hasta finales
de 2013. El equipo estd integrado por Cristina Wargon, escritora, quien
acomparia a Gelblung en radio desde hace afios, Horacio Pagani, periodista
deportivo que resulta un gran contrapunto para el humor, Marcela Giorgi,
reconocida locutora de Mitre, Silvia Naishtat, periodista de Economia del
diario Clarin, Mauro Szeta, especialista en policiales, Rodrigo Lucich en

espectaculos, y Ariel Tarico, encargado del humor de la mafiana.

3.1.1. El conductor: Samuel “Chiche” Gelblung

Chiche Gelblung es un periodista nacido en la gréafica, donde ocup6
cargos directivos en la revista Gente, La Semana y en el diario Cdrdoba,
ademas de haber sido columnista de Ambito Financiero. Entré al mundo
audiovisual a comienzos de los 90 cuando cred y condujo el programa que lo
hizo popular: Memoria, en Canal 9. Se prolongé en pantalla hasta 2003 y aln
se lo recuerda por sus particularidades: informes con tinte amarillista sobre la
vida privada de los personajes de la farandula, operaciones estéticas en vivo,
pruebas con “la maquina de la verdad”, entre otros contenidos tan originales
como polémicos. Luego, condujo Impacto Chiche, también por Canal 9, y
Chiche en Vivo y De D6nde Vengo, ambos emitidos por la sefial del canal de
cable Magazine. En radio, durante los 90 ocupé la primera mafiana de Radio
Libertad, hoy Belgrano. Desde 1999 y durante una década condujo Edicion
Chiche, donde comenzd a construir el personaje que hoy se destaca en las

mafianas de Mitre. Progresivamente Gelblung pasé de ser un periodista con
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sentido del humor a un humorista que hace periodismo. Cuando en 2009 sell6
su acuerdo con el Grupo Clarin, sumo un programa en Canal 13, que se llamo
70.20.10. En los ultimos afios también se dedicO a desarrollar portales de
Internet como minutouno.com, edicion10.com y diarioveloz.com. Gelblung fue
siempre innovador y audaz, pionero en instalar y tratar temas que hoy abundan
en los medios pero que veinte afios atras eran muy controvertidos. Se lo tildé
de amarillista, oportunista, y muchas veces fue denostado por la critica, aunque
nadie dejo de reconocerle jaméas su habilidad como productor, su sagacidad
para instalar la polémica y para conseguir que se hable de él y de sus
programas. A Gelblung se le adjudican muchas anécdotas y algunas
expresiones polémicas: “que la verdad no impida una buena nota”, por
ejemplo, una frase que exhibe su filosofia respecto de la relaciéon rating-
calidad. Podriamos dividir su trayectoria en al menos dos Gelblung: el
periodista cuestionado y polémico que marco la época mas amarilla de la TV
(con el caso Coppola como emblema y la competencia de Mauro Viale) vy el
humorista, el personaje tan contestatario, machista y autoritario que se torna
simpatico, divertido y que la gente identifica méas con el entretenimiento. La
radio le permitié a Chiche Gelblung descubrir en €l un personaje que es capaz
de hacer la nota periodistica mas seria y, sin solucion de continuidad, instalar el
tema mas insoélito (“hay 17 mil alienigenas en la Argentina”, “el verdadero
macho no baila”, “los masajes son esclavistas”). Nadie se mueve como Chiche
en esos dos terrenos tan opuestos y nadie consigue pasar de uno a otro con

tanta facilidad.

3.1.2. El programa Hola Chiche

Hola Chiche es un magacin generalista que integra variedad y cantidad
de contenidos en un todo liderado claramente por su conductor, Chiche
Gelblung. EI programa tiene su impronta, y se decanta segun los intereses, el
humor y el ritmo que él propone cada dia, a su equipo y a sus oyentes. El relato

se construye alrededor de Gelblung, que hila los contenidos con un gran
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sentido de la improvisacion, combinada con una produccion periodistica fuerte
y un equipo de colaboradores que cubre todos los temas de interés. Hola
Chiche es un programa en continuidad, solo interrumpido cada media hora por
el servicio informativo del Mitre Informa Primero, y por las tandas
publicitarias. Tiene una seccidon al comienzo denominada “el pase”, en la que
Chiche Gelblung dialoga con Nelson Castro, conductor de Primera mafiana,
que se emite de 6 a 9. Tras “cl pase” y la seccion de apertura del programa,
donde ya establece un pacto de humor y entretenimiento con el oyente, los
contenidos y géneros se suceden unos a otros en un aparente devenir de
improvisacion. Aunque el programa cuenta con un grupo numeroso de
colaboradores, posee muy pocas secciones y hay escasos espacios para que
ellos tengan lucimiento individual. EI conductor va proponiendo los temas y el
equipo se suma con opiniones, incluso cuando no se trata de una temética de su
especialidad, generando asi frecuentes espacios de tertulia. Son pocos, aunque
existen, los segmentos en los que se impone la voz del especialista, ya sea
porque el conductor termina acaparando el momento del colaborador o porque
deriva en una nueva tertulia. Por lo tanto, los bloques son muy dispares en
duracién y por lo general bastante largos, hasta conseguir una extension poco
comun en los programas de la actualidad.

La primera hora del programa se reparte entre la tertulia del “pase”
entre Cada Mafiana y Hola Chiche, con eje en el humor, donde se abordan
temas de lo méas variados, algunos con anclaje en la actualidad pero muchos
otros no, y un segundo tramo informativo, sostenido en entrevistas de
actualidad, crénicas desde los lugares de la noticia, y el tratamiento de los
temas mas relevantes de la mafiana. Hay que decir, de todos modos, que Hola
Chiche tiene la virtud de cubrir el hecho periodistico del dia en tiempo y forma,
tanto como de abordar el tema méas atemporal y absurdo. En general, en la
primera hora el conductor aprovecha para introducir los temas centrales del
programa, que muchas veces retoma en el resto de las horas a traves de
entrevistas, comentarios, espacios de tertulias o cronicas. Los bloques son mas

largos que en el resto de las horas, y Chiche se toma tiempo para plantear los
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temas y debatirlos con sus columnistas, apoyado también en la postergacion de
las tandas y las menciones hacia el final del programa. En la primera hora de
Hola Chiche no hay espacio para la publicidad, que recién aparece con mas
frecuencia a partir de las 10.

La segunda hora es la més informativa del programa. Da continuidad a
la primera, sustentando el ritmo informativo en entrevistas, cronicas y
comentarios. EI género por excelencia es la entrevista y Gelblung comienza a
distribuir el juego entre los columnistas, que hacen breves entradas, algunas
veces para hablar de sus tematicas especificas, y muchas otras para acompafiar
al conductor en lo que propone. Se luce especialmente la agenda propia de
Gelblung, con tematicas que a veces parten de un hecho de estricta actualidad,
otras que resultan mas atemporales, algunas producidas con antelacion y otras
como resultado de la enorme capacidad de improvisacion del conductor. Es el
tramo de mayor audiencia y en el que también hay mas variedad de temas, de
géneros y de voces, junto con el horario de 11 a 12.

La tercera hora también asume mas variedad de contenidos y, por lo
tanto, propone un ritmo mas vertiginoso, con menos tiempo para el tratamiento
de cada uno. Hay espacio para cuestiones mas alejadas de la actualidad
periodistica del dia, y se invierte tiempo en tematicas de educacién, salud,
espectaculos, tecnologias, medio ambiente, entre otras. A su vez, en este
horario se le da mas participacién al oyente a través de la lectura y el
comentario de sus mensajes. Hay mas intervenciones de los comentaristas
sobre sus tematicas especificas: noticias policiales, politica, economia,
espectaculos, deporte. Por lo tanto, se reduce el tiempo dedicado a la tertulia de
las primeras horas y crece la cantidad de comentarios y entrevistas.

La cuarta hora del programa es la menos informativa, y deposita las
noticias de Ultima hora en el panorama de las 13 del servicio informativo Mitre
Informa Primero. Buena parte de la hora se la lleva la publicidad, que se
reparte de modo poco equilibrado a lo largo del programa vy, por ello, suele
acumularse sobre el cierre. Igual que en la franja de 11 a 12, Gelblung abre el

juego a los comentaristas y realiza, aunque menos que en las horas precedentes,
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algunas entrevistas. En este tramo predomina el humor, el lenguaje mas
coloquial y las anécdotas o referencias personales.

En cuanto al tratamiento artistico, Radio Mitre produce mas piezas
artisticas institucionales que de programas. Durante 2010 puso al aire una serie
de separadores alusivos a sus ochenta afios de vida, algunos muy breves, con
un slogan: “80 afios de periodismo”, por ejemplo, y otros mas extensos, que
incorporaban el testimonio de distintos oyentes evocando hechos histérico
transmitidos por Mitre. Por esto, la artistica de Hola Chiche es escasa y no
resulta un aporte estético para el programa.

Respecto de la masica, en el horario de 9 a 13 Radio Mitre no programa
temas musicales. A lo largo de las cuatro horas suena como cortina del
programa “Habibi ya nour al ain”, un tema del cantante drabe Amir Diab, al
que se lo identifica directamente con Chiche Gelblung porque lo utiliza hace
mas de diez afios y porque es el recurso expresivo con el que sale y entra de
bloque durante todo el programa. La otra cortina que tiene protagonismo es la
del servicio informativo, claro identificador del momento de las noticias y que
suena cada media hora a lo largo de toda la programacion de la emisora.

La publicidad se organiza sobre todo en tandas, que se distribuyen casi
siempre alrededor del servicio de noticias. Ademas, hay secciones dedicadas a
la publicidad no tradicional, en la que Gelblung y la locutora “venden”
diferentes productos y servicios a través de un dialogo pre producido, con
intervenciones esporadicas del humorista Ariel Tarico. Cada vez con més
avisos y distintos aportes humoristicos, se convirtieron progresivamente en
secciones del programa, con personalidad propia.

A continuacion figuran los relojes que sintetizan los contenidos y
tiempos promedio de éstos en las cuatro horas de cada programa de Hola
Chiche®’.

*" Como se menciond en el Capitulo 1, los relojes o hot clocks ponen en proporcién los
contenidos de la hora. Se utilizaron histéricamente en radio para establecer una estructura de
tiempos y contenidos cada 60 minutos. En este caso, se hizo un promedio de tiempos y
distribucion de contenidos segln cada programa y franja horaria.
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En sintesis, se puede observar que a excepcion de la primera hora, que
cuenta con el “pase”, con blogues méas extensos, y que no ofrece publicidad,
las demas son mas homogéneas en cuanto a la cantidad y duracion de los
contenidos. A partir de las 10 hay mas entrevistas y cronicas porque suele ser
la hora mas informativa. Desde de las 11, Hola Chiche propone maés
intervencion de los comentaristas y crece el tiempo de publicidad. Hay tertulias
y diadlogo entre Gelblung y los colaboradores en todas las horas. Los
informativos que la emisora programa cada media hora ayudan a ordenar la
espontaneidad y la locuacidad de su conductor. En cada reloj se observa que
los contenidos del programa estan enmarcados por el Mitre Informa Primero,

que emite boletines en las horas en punto y en las medias horas.

3.2. El Oroy el Moro: ritmo de actualidad y entretenimiento

Nombre del programa: EIl Oro y el Moro
Dias de emision: lunes a viernes
Horario: 9a 12

Emisora: Radio 10 AM 710

Conductor: Oscar “El Negro” Gonzalez Oro
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Colaboradores: Valeria Mirabella (locutora), Chiche Almozny (deporte),
Eduardo Feinman (politica), Claudio Zin (Salud), Laura Ubfal

(espectaculos), Alexis Garbarz (tecnologia).

El 4 de enero de 1999 Oscar Gonzalez Oro condujo por primera vez El
Oro y el Moro, el programa que lleva méas de diez afios liderando la segunda
mafiana de la radio argentina. Poco tiempo antes habia nacido Radio 10,
ubicada en el 710 del dial, una frecuencia que estuvo siempre en manos del
Estado, hasta que fue concedida, durante el menemismo, a un grupo de
empresarios encabezado por Daniel Hadad. Tras el paso del ilustre Antonio
Carrizo por la mafiana de Radio 10, Hadad le propuso al “Negro” Gonzalez
Oro la conduccién de ese horario. Tardd muy poco en convertirse en el
programa de mayor audiencia, revolucionando la mafana de la AM vy, sobre
todo, destronando a Radio Mitre del liderazgo de afios. Desde sus inicios, por
El Oro y el Moro pasaron distintas locutoras, columnistas deportivos y de
espectaculos sin alterar jamas una férmula exitosa sostenida en la personalidad
y el estilo de su conductor, en la fuerte identidad de la emisora y en su
condicion de programa “popular”. El liderazgo de Radio 10 empujé a El Oro 'y
el Moro hacia el éxito y viceversa. Fue muy importante para el
reposicionamiento de la radio un programa que desde el principio arrastrd
masivamente la audiencia hacia el 710. A Gonzalez Oro lo secunda Eduardo
Feinman, mucho més que el columnista politico del programa, una segunda
voz protagonica con quien ha formado un equipo que comparte profesion y
amistad. También desde hace tiempo lo acompafian Claudio Zin, un reconocido
médico en ejercicio que cubre la informacion de salud, y Laura Ubfal,
periodista de espectaculos de vasta trayectoria. Mas recientemente se incorporo
al equipo Chiche Almozny en deportes, también con mucha experiencia en
radio y TV y Alexis Garbarz, que tiene a su cargo la informacion sobre nuevas
tecnologias. Su contrapunto es la locutora Valeria Mirabilla, de voz agradable,

con quien comparte el aire de principio a fin del programa.
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3.2.1. El conductor: Oscar “El Negro” Gonzalez Oro

Oscar Gonzalez Oro naci6 en la provincia de Mendoza pero vive en
Buenos Aires desde sus trece afios. Se dedicaba a trabajar en las empresas de
su familia cuando, casi por casualidad, debuté en FM Playa Verde, de Pinamar.
Empez6 con un programa de verano y se quedd durante cuatro afos
conduciendo un ciclo de gran audiencia en todo el Partido de la Costa, que mas
tarde consiguid repercusion en Capital Federal. Asi, en 1992 recibi6 una
propuesta de Radio del Plata AM 1030, donde trabajé durante seis afios en
distintos horarios, destacando en la trasnoche. En 1998, Daniel Hadad, duefio
de Radio 10, le propuso hacerse cargo de la segunda mafiana de su radio.
Desde 1999 y hasta hoy EI Oro y el Moro encabeza los indices de audiencia de
la radio argentina. Su vertiginosa popularidad en radio le abri6 enseguida las
puertas de la TV. Condujo Posdata a la Medianoche, con Marcela Tinayre, en
el afio 2000, por la pantalla de América. Luego, en Canal 9, hizo Cotidiano, un
magacin de la tarde que compartié con Patricia Miccio, Beto Casella, Baby
Etchecopar y Lito Pintos. Integrd la mesa de Polémica en el Bar, un clasico de
la TV argentina que, siempre de la mano de Gerardo Sofovich, renovo muchas
veces su mesa de polémicas. Desde hace varios afios conduce un programa
semanal de entrevistas, también titulado Posdata, por C5N, canal que
pertenece al mismo grupo que Radio 10.

Gonzélez Oro es un conductor de fuerte personalidad, con una voz
reconocible y distinta, y un estilo definido. Tiene cualidades como bastonero y
animador, es un gran showman, que sabe integrar el humor y el entretenimiento
con la actualidad. En radio popularizo la frase “dale gas”, que utiliz6 sobre
todo en los primeros afios del programa para pedirle al operador que subiera el
volumen de la musica. Se destaca especialmente en el “pase”, la seccion que
comparte con Marcelo Longobardi y su equipo cuando termina Cada Mafiana
(de 6 a 9) y comienza EI Oro y el Moro. Junto con Rolo Villar, destacado
humorista e imitador, tienen a cargo un segmento de chistes en el que se

alternan con cuentos subidos de tono y lenguaje vulgar. Es, ademas, la “voz
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cantante” de esa seccion de la mafiana que nacid en Radio 10 y que luego
copiaron las demas emisoras. Suma fanaticos y detractores, pero todos
reconocen su habilidad como animador, su humor a veces irénico, algo acido, y

su instinto para saber como conformar a su oyente.

3.2.2. El programa El Oro y el Moro

El Oro y el Moro tiene todos los condimentos de un magacin
generalista, que integra la heterogeneidad de contenidos y voces en un
producto con una identidad bien definida por la impronta de su conductor y por
el sonido caracteristico de Radio 10. Se abordan todas las tematicas haciendo
eje en la actualidad y dejando en algunos casos lo urgente para el servicio
informativo de la radio, que ofrece boletines de dos minutos cada media hora y
un panorama informativo de siete minutos a las doce del mediodia. Gonzélez
Oro es quien gobierna el aire de 9 a 12, tifiendo con su estilo la segunda
mafiana de la 10. Le imprime un ritmo acelerado al programa, con entradas
breves pero intermitentes de los columnistas, entrevistas, moviles y mensajes
de oyentes. Deposita la informacion en manos de sus colaboradores y se
concentra, sobre todo, en distribuir el juego y en balancear los temas para, sin
alejarse de la actualidad, recuperar permanentemente el entretenimiento. Salvo
excepciones, no suele interferir en los comentarios de sus colaboradores y solo
opina sobre algunos temas puntuales que despiertan su interés. El programa
tiene muy pocas secciones fijas y se sostiene en una continuidad narrativa
liderada por Gonzalez Oro, que va dando entrada a los distintos contenidos
buscando el equilibrio de temas, mdsica y voces.

El programa comienza con el “pase” entre Cada Mafiana y EIl Oro y el
Moro, donde Gonzéalez Oro tiene fuerte protagonismo a través de sus
intervenciones humoristicas. Durante media hora comparten una tertulia que
aparenta improvisacion y espontaneidad, y que conjugan con chistes,
imitaciones y actings. Tras el “pase”, Oro plantea una apertura dinamica, juega

con la masica en distintos planos, saluda a sus colaboradores, pide a cada uno
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el titulo de su préxima intervencién y hace lo propio con los cronistas que estan
cubriendo las noticias fuera de la emisora. Asi, propone un comienzo que da la
sensacion de abundancia de informacidn, de temas y voces. De nueve y treinta
a diez Gonzélez Oro exhibe el menl que tiene para ofrecerle al oyente durante
esa mafana.

La segunda hora es la mas informativa del programa, en la que se
plantea la mayor cantidad de entrevistas y en la que los columnistas traen a la
mesa los temas mas relevantes. Entre las diez y las once el ritmo del programa
es intenso, con mas informacion y protagonistas, con intervenciones breves que
se suceden una tras otra, siempre enlazadas por un conductor que resulta un
habil bastonero. Este tramo ofrece la mayor variedad de temas, géneros y voces
del programa. En el medio Gonzélez Oro se da tiempo para distender a través
de la masica y no pierde oportunidad de ir detrds de su principal objetivo:
alegrar el dia de sus oyentes, como él mismo lo ha declarado en diversas
oportunidades. Con la musica como colchdn, y apoyado en las letras de los
temas, muchas veces anima a su audiencia con mensajes positivos,
esperanzadores.

La tercera hora mantiene el ritmo acelerado, con espacios para algunas
charlas distendida entre el conductor vy sus colaboradores, a veces para la
tertulia espontanea y para volver sobre cuestiones que muchas veces quedaron
planteadas en las dos primeras horas pero que no pudieron desarrollarse. Hay
espacio para entrevistas de opinion o de personalidad, que suponen un
tratamiento mas extenso. Es también cuando hay méas tiempo para los oyentes,
gue se comunican por correo electronico, a través de las redes sociales o de
mensajes en el contestador, emitidos después de los boletines informativos y
entre inserciones musicales.

La cuarta hora es, sin duda, la menos informativa, cuando los
colaboradores intervienen brevemente con “lo que les queda”, como les
propone Gonzalez Oro al darles paso. Estos se cuelan entre la abultada
cantidad de avisos publicitarios de la ultima hora del programa. El clima es

distendido y en el tiempo entre las tandas y el servicio informativo se
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agradecen libros, invitaciones, conversan sobre sus planes para ese dia, entre
otras cuestiones que revelan poca urgencia. También suele ser el momento en
el que se entrevista al oyente ganador del concurso del dia. Y la despedida
retoma el estilo de la apertura: el conductor saluda uno por uno a sus
colaboradores y a su audiencia sobre un tema musical de fondo que juega con
los planos de volumen segun habla Gonzalez Oro.

El tratamiento artistico de Radio 10 es simple. Solo utiliza un
separador o promo que anticipa el programa que sucede al que estd sonando.
Las escasas piezas artisticas que suenan estan distribuidas en el servicio
informativo de la radio, que es su gran fuente de identidad y coherencia. El
servicio de noticias de la 10 atraviesa la programacién facilitando la cohesién y
el “sonido unico” de la emisora; se caracteriza por su estricta puntualidad, tiene
un disefio artistico claramente identificable, que se refleja en la seleccion de los
locutores, en la cortina, los recursos de los mdviles, las rafagas y los
separadores.

En ElI Oro y el Moro la musica tiene mucha presencia, sobre todo
porque su conductor juega con ella constantemente como recurso para separar
contenidos; elige musica popular, mayormente melddica y canta o tararea
muchas de las canciones. Una de las peculiaridades de Gonzéalez Oro es la de
su condicion de conductor-cantante que interpreta en vivo algunos fragmentos
de los temas que suenan como cortina del programa. Utiliza canciones
conocidas, de intérpretes populares para amenizar la mafiana y para distanciar
unos contenidos de otros. No hay temas instrumentales y tampoco emplea
mausica para identificar secciones 0 momentos especificos del programa.

La publicidad se concentra fundamentalmente en tandas que en las
primeras horas se ubican antes y después de los boletines informativos. En la
ultima hora, en cambio, las tandas, que son numerosas, se distribuyen entre los
distintos contenidos del programa. El Unico auspicio es el de una empresa que
patrocina el “pase”, durante la primera hora del programa. Oro también emplea

la publicidad no tradicional con menciones de productos y servicios por medio
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de un didlogo aparentemente espontaneo con Valeria Mirabella, la locutora de
El Oroy el Moro.
Los siguientes graficos muestran la distribucion de contenidos de El

Oro y el Moro en las cuatros horas de programa.
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El Oro y el Moro es, de los cuatro programas analizados, el que ofrece
la mayor cantidad de contenidos en la hora y de menor duracién. En sus relojes
se refleja el ritmo acelerado del programa, la permanente intervencion de los
colaboradores y la importancia del servicio informativo que, como en Mitre, se
emite dos veces por hora. Es un programa que consigue bastante regularidad y
orden en la diversidad. Las diferentes horas no muestran grandes diferencias
entre si a excepcion de la primera, donde el “pase” ocupa la primera media
hora. La segunda hora es la mas informativa, con entrevistas, cronicas y la
participacién de los columnistas. Crece la publicidad y los tiempos de diadlogo
entre el conductor y los colaboradores en las dos Gltimas horas.

3.3. Cual Es?: El rock y la produccién de la improvisacion

Nombre del programa: Cual Es?

Dias de emision: lunes a viernes

Horario: 9a 13

Emisora: Rock and Pop FM 95.9

Conductor: Mario Pergolini

Co-conductores: Eduardo De la Puente, Marcelo Gantman (deportes)
Colaboradores: Gustavo Olmedo (mdusica), Diego Miller (personajes-
humor), Santiago Bluggerman (guionista), Maximiliano Pefalver
(videojuegos) Guillermo Hernandez (cine) Leo Regueira (automovilismo),

Jorge Halperin (curiosidades), Mariano Sena (cronista).

Cual Es? naci6 en las tardes de FM Rock & Pop en 1993, pero muy
poco tiempo después se instald en la mafiana de la radio, de 9 a 13. Durante
mas de quince afios fue el programa de mayor audiencia de la FM argentina.
Sus conductores siempre fueron Mario Pergolini, Eduardo de la Puente y
Marcelo Gantman, aunque desde el principio Pergolini fue la voz lider de Cuél
Es? Fue un programa de rock, mimetizado con la sélida identidad de Rock &

Pop, con un cuidado estilo espontaneo y una ambiciosa produccion detras. Es
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el mejor ejemplo de la “improvisacion menos improvisada”, su sonido
espontaneo escondia una gran pre-produccion que explicaba su éxito y su
vigencia liderando la FM. Cerca de veinte personas trabajaban todos los dias
para hacer de Cual Es? el producto de calidad que sonaba todas las mafianas en
Rock & Pop. Le faltd poco para cumplir veinte afios de vida, y su espiritu
joven se mantuvo intacto en el tiempo. Fue un programa con un oyente muy
definido, con quien compartia los mismos codigos, el lenguaje, los intereses
musicales. Cual Es? resultaba un encuentro entre los conductores y su
audiencia en una misma mesa, donde no hacian falta incisos ni aclaraciones
porque todos hablaban el mismo idioma. Acompafiaron al aire a los tres
conductores Diego Miller, al que apodaron Panza o Mogui, entre otros, segun
los personajes con los que animaba la mafiana, y Santiago Bluggerman,
conocido como Gallo, productor y guionista del programa. Gustavo Olmedo
tuvo a cargo el Info Cual es, Maximiliano Pefalver era el autor de la seccion
Loaded, sobre el mundo de los videojuegos. Los jueves Guillermo Hernandez
presentaba los estrenos de la semana, Leo Regueira cubria automovilismo,
Jorge Halperin lider6 una seccidn sobre curiosidades que tiene su sello y
Mariano Sena era el cronista del programa. Desde 2008 Cual Es? tuvo su
estudio propio y ocup6 los 220 metros cuadrados del tercer piso del edificio
donde funciona Rock & Pop. Totalmente digitalizado, con equipamiento
especialmente pensado para ofrecer la mejor calidad de sonido, para almacenar
audio, con un disefio adaptado a las necesidades especificas de Cual Es? y con

un tratamiento acustico especial.

3.3.1. El conductor: Mario Daniel Pergolini

Mario Pergolini es de la provincia de Buenos Aires, fanatico de la
musica desde siempre y un entendido del rock. Su espiritu rebelde y
transgresor lo ayudoé a destacarse en los medios siendo ain muy joven. En 1985
empez0 a trabajar como asistente en Radio Belgrano y poco tiempo despues

creé Feedback, con Ari Paluch, en la FM de Continental. Dos afios més tarde
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se mudaron a Rock & Pop, la FM de Radio Buenos Aires, en ese entonces la
frecuencia 106.3. En 1988, con Eduardo de la Puente como productor, nacié
Malas Compaiiias, en la noche de Rock & Pop. Paralelamente empezé su
carrera televisiva, primero en Rock & Pop TV. Luego, en 1991, cred La TV
ataca, que se emitié por ATC y en 1992 desembarcé en la pantalla de Canal 9,
en Hacelo por Mi, una apuesta que iba los domingos, con la intencion de
competir con Marcelo Tinelli y su imbatible Ritmo de la Noche. Ese mismo
afio en radio debut6 en Podria ser Peor, con Juan Di Natale y Marcelo
Gantman, entre otros. En 1993, también en Rock & Pop, nacia Cuél Es?, su
Unico espacio en radio hasta 2012, que lanz6 su propia emisora: Vorterix. Rock
& Pop cre6 uno de los estudios de grabacion mas importantes de
Latinoamérica, con el nombre de Norberto Napolitano, mas conocido como
Pappo, un guitarrista, compositor y cantante de blues y rock admirado por su
talento, que fallecié tragicamente en 2005. En su honor, Mario Pergolini eligio
su nombre para denominar a este estudio del que también fue duefio, porque
compartié la inversion con los propietarios de la emisora. En coincidencia con
la creacién de Cual Es? se convirtié en productor, y en sociedad con Diego
Guebel, fundé Cuatro Cabezas. En television una de sus grandes conquistas fue
Caiga Quien Caiga, un ciclo semanal de humor politico, con un estudiado uso
de ironia, innovador en su época y de gran repercusion publica. Empezd en
América en 1995, pas6 a Canal 13 y luego a Telefe, desde donde se sigue
emitiendo, ain cuando dos de sus creadores y conductores, Mario Pergolini y
Eduardo de la Puente, abandonaron el programa en 2008. Ademas de CQC,
Cuatro Cabezas produjo El Rayo, La Liga y Algo Habran Hecho para la
television, cred la radio X4, co-produjo las peliculas La Ciénaga y Plata
Quemada, entre otros productos. En 2007 Guebel y Pergolini vendieron la
productora al grupo holandés Eyeworks, hoy uno de los mas importantes del
mundo, con sedes en Latinoamérica, Estados Unidos y Europa. Mario Pergolini
sigue siendo, en espiritu, un joven rebelde, que condujo el programa de radio

con mas produccion artistica y repercusion de la historia de la frecuencia
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modulada y también es un empresario de los medios que sabe combinar sus

gustos con los buenos negocios.

3.3.2. El programa Cual Es?

Cudl Es? era un magacin especializado en un formato musical que
contenia diferentes tematicas y voces con eje en un tipo de contenido: la
musica rock. Fue el “buque insignia” de Rock & Pop, su producto principal,
tanto por la audiencia que arrastraba como por la cantidad de pauta publicitaria
que poseia. Se construia sobre la base del dialogo permanente, de estilo casual
y espontaneo, entre los conductores y los colaboradores gque se iban sentando a
la mesa. Sonaba a charla de café en continuidad, en la que se iban dando cita
los diferentes temas en un desorden propio de las tertulias, contenidas en
bloques largos pero cerrados, limitados casi siempre por la musica. Fue un
programa con abundante pre-produccién, ofrecia numerosas secciones que se
distribuian ordenadamente en dias y horarios determinados, lo que facilitaba
establecer citas con la audiencia y fidelizarla. Entre las secciones clasicas esta
el “Radioteatro Cudl es”, realizado en vivo, del que participaban sus
conductores y otros miembros del equipo y donde se destacaba el operador,
habil para insertar musica y efectos en un relato que suele ser dinamico y &gil.
A cargo de Gustavo Olmedo, un sabio de la musica y del rock, estuvo el “Info
Cual es”, que presentaba curiosidades o novedades musicales. Desde 2008 el
periodista y escritor Jorge Halperin le daba vida a una seccion con sello propio
que primero llamo “Maleta de Loco” y luego, en 2010, “Doble Fondo”. Resulta
dificil describir el espacio de Halperin: su mirada sobre la realidad, la historia,
un relato del que se apropia, un cuento; en definitiva, una seccién con su
impronta. Todos los jueves Guillermo Hernandez analizaba los estrenos de la
semana y recomendaba qué peliculas ver en cine y video. Estas y otras
secciones del programa tenian su artistica de apertura y cierre y un tiempo
estipulado que debian respetar. Se distribuian entre las tertulias y la mdsica del

programa. En Cual Es? se abordaban todas las tematicas, aunque el tema que
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prevalecia es la musica, contenido que se impuso por tratarse de una radio
especializada en rock y por ser un programa cuya inquietud principal era la
masica.

Los generos mas empleados fueron la tertulia y el comentario, las
entrevistas eran esporadicas, especialmente a bandas, intérpretes y musicos que
a veces se acercaban a la radio, incluso tocaban en vivo, y otras salian por
teléfono. En Cual Es? los comentarios solian estar enmarcados por separadores
que delimitaban claramente el espacio del colaborador. Si bien los conductores,
en especial Pergolini, solia intervenir en los comentarios, esta claro que era el
momento de lucimiento del columnista, que contaba con mas tiempo del
habitual para desarrollar su tema. En este sentido, en Cudal Es? los géneros se
presentaban de modo bastante puro, casi sin lugar para los hibridos; estaban
claramente identificados por las voces, la artistica y el tratamiento.

La primera hora del programa era la més caracteristica, la que cualquier
oyente podria describir con facilidad. Esto ocurre porque durante afios
repitieron la misma férmula de apertura. Cual Es? comenzaba con un acting
segmentado en tres partes entre las que se insertaban avisos de tanda. Tras el
separador de apertura y la cortina elaborada especialmente para el programa,
los conductores entraban en seco, sin saludar, dando la sensacion de estar en
una conversacion previa al aire. Durante mas de media hora conversaban de los
temas méas variados, haciendo muchas referencias personales, compartian
anécdotas y pasaban por el espectaculo, el deporte, la musica, entre otras
tematicas. Era el blogue mas extenso del programa, y terminaba siempre de la
misma manera: cerca de las diez cuando Pergolini decia “Buenos dias a todos”
y el operador ponia al aire detrds tres temas musicales especialmente
seleccionados cada dia.

La segunda hora tenia bastante continuidad con la primera porque
volvian muchas veces sobre cuestiones que abordaron durante la tertulia inicial
del programa. Entre las diez y las once siempre hubo un momento bastante
extenso en tiempo dedicado al deporte, con formato de seccion, apertura y

cierre artistico, que vestia la columna de Marcelo Gantman. Ademas de haber
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sido una de las tres voces principales del programa fue el referente deportivo
de Cudl Es? y de Rock & Pop. Los demas integrantes de la mesa intervenian en
el espacio de Gantman para opinar 0 hacer preguntas sobre el tema que él
proponia cada dia, aunque no impedian que desarrolle su comentario. En este
tramo horario generalmente se emitia el “Radioteatro Cual Es?”, un clasico
segmento del programa del que participaban tanto las tres voces principales
como sus colaboradores, con un guion muy trabajado, plagado de guifios y
codigos para el oyente complice de Cual Es?, con un uso expresivo y
descriptivo tanto de la musica como de efectos sonoros. Era un espacio para el
humor y el entretenimiento, original en estos tiempos de escasa ficcion
radiofénica, que Cual Es? programaba porque habia un oyente que lo seguia
esperando, a pesar de los afos.

La tercera hora se caracterizaba por ser el momento elegido para abrir
el juego a los colaboradores fijos y especializados del programa, la mayoria
con una frecuencia de emision de una o dos veces a la semana. El
automovilismo con Leo Regueira, los estrenos del cine con Guillermo
Hernandez, la columna con sello propio de Jorge Halperin, Maximiliano
Pefalver y la informacion sobre videojuegos. Estas tematicas variadas siempre
convivieron con la masica, que fue el eje del programa, de lo que mas se
hablaba y el contenido méas extendido. En Cual Es? era recurrente el
comentario sobre alguna banda que tocaba en Buenos Aires, el analisis sobre el
estilo de un intérprete, un grupo o una cancién, los debates sobre gustos
musicales, los concursos y segmentos de interaccion con el oyente que giraron
siempre alrededor de la misica como tema.

En la cuarta hora muchas veces sonaba el “Info Cual Es?”, otro
segmento habitual y troncal del programa, a cargo de Gustavo Olmedo, un
especialista en musica que también ha sabido crear una seccion con identidad
propia, que el oyente apreciaba por sus conocimientos musicales. También en
el ultimo tramo el cronista del programa, Mariano Sena, proponia una charla
con algin deportista, casi siempre un futbolista que salia desde los

entrenamientos de los distintos clubes u otras veces con los musicos que
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estaban en los preparativos de un show, como fue el caso del Pepsi Music, por
ejemplo. El programa se despedia todos los dias con el “Resumen Cual ES?”,
un compilado con lo mejor de las cuatro horas, editado con la impronta de Cual
Es?, con eje en el humor, utilizando los recursos necesarios para convertirlo en
una pieza artistica del programa, que lo resumia y concluia.

Este clasico de las mafianas de la FM propuso siempre pocas voces y
recurrentes, bloques largos, la musica como tema y contenido central, un estilo
informal y de apariencia improvisada, una conversacion en continuidad entre
los integrantes del programas y, a su vez, entre ellos y el oyente, una rica
produccion artistica, la masica minuciosamente seleccionada, un equipo de
productores, guionistas y editores que sostenian esta propuesta ambiciosa desde
la forma y el contenido.

Para Rock & Pop como para Cuél Es? el tratamiento artistico era un
diferencial. La cantidad, la variedad y la calidad de las piezas artisticas de
Rock & Pop constituyen uno de los tres elementos que, junto con las voces y la
musica, aportan el “sonido Uinico” de la emisora. La voz de Alejandro Nagui, el
locutor institucional, y el estilo que reflejan los guiones y la edicién de la
artistica, se combinan en un todo que suena a Rock & Pop y a nada parecido.
Se puede hablar de un “estilo Rock & Pop”, de una “cultura Rock & Pop”, de
la que son parte los que hacen la radio y los que la escuchan, y es esa identidad
tan fuerte la que la consagro y la sostiene desde hace afios en el liderazgo de la
FM en la Argentina.

La musica es el contenido en el que se apoyan la radio y el programa
para ser lo que son. Alrededor de ella se establece la relacion con el oyente, es
ahi donde empieza la afinidad entre la radio y su publico porque comparten,
primero, el mismo gusto musical. Con el tiempo y a fuerza de cultivar un
talante, Rock & Pop ha conseguido tener un oyente fiel, fanatico y militante de
un estilo que siempre empieza por la masica. Por esto, se cuida enormemente
la programacion musical y hay pardmetros muy claros de qué puede sonar y
qué no en Rock & Pop. Los temas se escuchan casi hasta el acorde final y las

mezclas estdn muy cuidadas. La radio es el espacio que muchas bandas eligen
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para lanzar un nuevo disco, tocan en vivo en sus estudios y las discograficas la
usan como plataforma de promocion de su musica. Asi se combina, por un
lado, la musica como contenido principal, especializado en rock, y recurso de
empatia con un tipo de oyente y, por otro, la mudsica como negocio. La radio es
un excelente escenario de promocion de conciertos, recitales y lanzamientos,
un eslabon importante en la cadena del negocio que funciona alrededor de la
masica.

Cuél Es? fue durante muchos afios el programa de radio de mayor
facturacion publicitaria de la Argentina. La cantidad y el tipo de oyente,
ademés de la figura convocante que siempre ha sido Pergolini, hicieron de
Cuél Es? un espacio donde pautar resultaba atractivo para numerosas
empresas. Por esto, se ha dedicado a innovar en el modo de programar los
avisos publicitarios. Fue el pionero en intercalar la tanda entre dos o mas
espacios del programa, por ejemplo entre los fragmentos del acting de apertura.
También se vali6 de la publicidad no tradicional, aunque menos que en la AM,
para promocionar productos a traves de su conductor. Algunas de las
secciones estaban auspiciadas por distintas empresas, y en esos casos, las
marcas figuraban en el contexto de los separadores de apertura y cierre de las
secciones, tefiidas del estilo artistico de la radio. También habia y sigue
habiendo marcas con una presencia muy fuerte no solo en el programa sino en
la radio, con contratos anuales, que promueven acciones publicitarias
permanentemente: auspician concursos, recitales, micros tematicos. Es decir,
en el marco de Rock & Pop, como también lo hizo Cual Es?, la publicidad se
presenta en los formatos tradicionales —tanda, auspicio, PNT- y también a
través de formas innovadoras que buscan atraer a los anunciantes y aliviar la
monotonia que generan los extensos bloques publicitarios.

Los graficos que figuran a continuacion representan el tiempo y el

orden de los contenidos en cada hora del programa.
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El reloj de la primera hora del Cual Es? no sorprende a quien conoce el
programa y sabe que conservO esa misma estructura muchos afios: acting de
apertura, tertulia de 45 minutos y los tres temas musicales seleccionados
especialmente por el conductor para abrir. Es el programa que muestra menos
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cantidad de contenidos en la hora, lo que no habla necesariamente de menor
variedad. Acting, informe en vivo y grabado, radioteatro, tertulia comentario,
entrevista, son géneros que no faltaron en ninguna edicion de Cual Es? A partir
de la segunda hora los colaboradores tenian mucha participacion a través de sus
columnas e informes, todos de larga duracién. En todas las horas habia tiempo
para la charla distendida entre sus integrantes y para la musica. Se hablaba de
musica y se escuchaba mausica, incluso a veces hasta dos o tres temas seguidos.

Cudl Es? demostré variedad y originalidad, se sali6 de la voragine
informativa del horario central y sostuvo siempre sus propios tiempos, sobre
todo para la charla distendida. Sus relojes reflejan que Cual Es? es el programa
de los bloques mas largos, el que program6 mas musica como contenido y, a su
vez, uno de los que mas respeta el guion o pauta previa del programa, a pesar

de su sonido improvisado.

3.4. Terapia Despareja: tertulia, humor y oyentes, con distancia de la

actualidad

Nombre del programa: Terapia Despareja

Dias de emision: lunes a viernes

Horario: 9a 13

Emisora: Pop 103.5

Conductores: Santiago del Moro, Analia Franchin

Colaboradores: Rolo Villar (humorista), Diego Brancatelli (deporte), Sara

Whertein (curiosidades).

Este programa empieza a sonar en Pop en 2009 y en 2010 termina de
consolidarse entre los mas escuchados del prime time de la FM. Pop Radio, una
de las emisoras del grupo Infobae, vendido recientemente al Grupo Indalo, es
una radio joven que el multimedio alquila el grupo América Medios y que en
2008 se relanzo con nueva identidad y programacion. Para conseguirlo, mudo

de Mega 98.3, otra de sus emisoras, al programa mas exitoso de los ultimos
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afios: Bien Levantado, de Beto Casella, que va de 6 a 9. Con ese traspaso ya se
aseguré un buen numero de oyentes y, por tanto, innové con la segunda
mafiana eligiendo a dos conductores mas conocidos por su paso por la TV que
por su experiencia en radio. Analia Franchin y Santiago del Moro nunca habian
compartido micréfono y la formula funciond. Los acompafian Diego
Brancatelli, un periodista deportivo que trabaja en el grupo hace algunos afios;
Sara Whertein, segunda voz femenina, que tiene a su cargo una seccion sobre
noticias insolitas, y Rolo Villar, quiza el mejor humorista e imitador de la radio
argentina, quien también hace tiempo ocupa un lugar destacado en los
principales programas de radio del grupo. Durante 2009 Terapia Despareja fue
probando distintos caminos hasta ubicarse, en 2010, como el segundo
programa mas escuchado en esa franja horaria, detrds de Cuél Es? Desde hace
afios, la mayoria de las radios de formato musical programan un magacin con
un conductor referente y un equipo de colaboradores en el horariode 6 a9,y a
partir de esa hora, la musica vuelve a ser la protagonista, con un locutor o
locutora de turno como presentador. Pop Radio, como otras emisoras de
frecuencia modulada (la 100, por ejemplo), cre6 también un programa para la
segunda mafiana, con la intencion de competir con las FM que si tienen
programas a esa hora (Rock & Pop, Metro, etc.) y como alternativa a las que se
centran en la musica. Se asegur6 un producto consolidado entre las 6 y las 9 y
cred Terapia Despareja de 9 a 13 vy, tres afios después, se puede decir que
acerto si consideramos los resultados que reflejan las planillas de rating.

3.4.1. Los conductores: Analia Franchin y Santiago del Moro

Analia Franchin se considera periodista, con experiencia como
productora de TV, aunque se hizo conocida publicamente como panelista en
programas de archivo, donde se destacé por ser polémica y no tener
inhibiciones a la hora de opinar. El programa que la hizo famosa fue Bendita
TV, un resumen de los medios conducido por Beto Casella, en las noches de
Canal 9.



152  Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

Santiago del Moro es un actor y conductor que acumula experiencia en
TV vy radio. Como actor, participé en programas como 22, El Loco, Una
Familia Especial y Lalola y condujo distintos ciclos televisivos de mdasica,
entretenimiento y espectaculos. ElI programa que lo consolidé publicamente
como conductor televisivo y que aln esta en sus manos es Infama. Nacié como
un programa de verano y se instalo en la pantalla de América hasta convertirse
en uno de las principales emisiones del canal. Se trata de un ciclo de
espectaculos con condimentos de reality show y con una fuerte dependencia
del estilo que su conductor supo darle. Terapia Despareja es la primera
experiencia de Del Moro como conductor en una de las principales emisoras de
FM de Buenos Aires.

3.4.2. El programa Terapia Despareja

Terapia Despareja es un magacin con todos los ingredientes propios de
este género hibrido, en el que se combinan contenidos variados, voces
principales y secundarias y secciones, siempre en el contexto de una emisora
especializada en un formato musical. A diferencia de otras FM, la misica es un
contenido fundamental, pero no constituye uno de los tépicos recurrentes del
programa, como puede ser el caso de Rock & Pop, por ejemplo. En Terapia
Despareja se trabaja mucho sobre noticias atemporales, curiosidades, y temas
que estan fuera de la agenda periodistica del dia. El espacio de contacto con la
realidad inmediata estd supeditado al resumen de noticias que Franchin y Del
Moro leen una vez por hora y que suele durar entre dos y tres minutos. El
programa tiene una estructura sostenida en secciones que aparecen con cierta
intermitencia y que acotan los tiempos de los espacios de tertulia que hay entre
una y otra. Terapia Despareja también propone una mesa de didlogo que
integran los dos conductores y los tres colaboradores fijos, las cinco voces que
suenan juntas durante casi todo el programa. No hay cronistas y son pocas las
entrevistas, excepto los viernes, cuando programan una seccion con un invitado

que es entrevistado en la emisora. Casi siempre los conductores instalan los
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temas de debate a partir de la lectura de una noticia muchas veces
extraordinaria, que sale de lo habitual, y que despierta polémica e invita a
opinar. También la seccion “Contate algo Sarita”, a cargo de Sara Whertein,
propone el mismo esquema, solo que la noticia suele ser tan disparatada que su
segmento puede considerarse una seccién humoristica en si misma. ElI humor
ocupa un lugar central en Terapia Despareja, lo producen cuando deciden los
temas del dia y la forma de los conductores para abordarlos. Ademas, Rolo
Villar interviene permanentemente a través de sus personajes y chistes, que
utilizan como recurso para cerrar los bloques. El programa establece contacto
permanente con los oyentes a través de los mensajes de voz, los correos
electronicos y los concursos.

El “pase” entre Bien Levantado y Terapia Despareja ocupa buena parte
de la primera hora del programa. Beto Casella, conductor de la franjade 6 a 9,
es quien habitualmente propone algin tépico al que luego se unen, con
anécdotas y opiniones, Santiago del Moro y Analia Franchin. El arranque del
programa, después de la artistica y la cortina de apertura, esta a cargo de los
dos conductores, que se reparten la informacion servicio de la mafiana, las
efemérides y la frase del dia. Una vez por hora Del Moro y Franchin leen las
noticias del dia en el marco de una seccion informativa adaptada a la FM:
noticias breves, algin comentario improvisado de los conductores, una cortina
sin el ritmo marcial y vertiginoso de los informativos de AM, y el aporte de
Diego Brancatelli en el cierre, con el deporte.

En la segunda hora del programa los conductores proponen temas que
abren el juego a las tertulias y a la participacion de los oyentes, la mayor parte
de las veces por medio de la lectura de una noticia de caracter atemporal. La
seccion “Contate algo Sarita”, que aparece varias veces a lo largo del
programa, colabora también en instaurar cuestiones polémicas, de condimento
humoristico, que invitan al didlogo. Muchas veces entre las diez y las once
programan el segmento dedicado a “las revistas”, que consiste en hojear las
ediciones semanales de Caras, Gente, Paparazzi, entre otras, y comentar las

fotos y las frases de los famosos. Tras la tanda o la musica se escuchan los
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mensajes grabados de los oyentes y otros son intercalados en medio de las
tertulias para retroalimentar los temas que debate la mesa.

En la tercera hora se repite la seccion informativa y el segmento
“Contate algo Sarita”. A partir de las once hay mas tiempo dedicado a los
concursos, y a las secciones que promueven la participacion de la audiencia.
Por ejemplo, algunos dias de la semana en el espacio “Happy Hour” salen a la
calle, hablan con la gente y la escuchan cantar. En este tramo también se hacen
las entrevistas, que nunca son mas de una o dos por programa, y que la mayor
parte de las veces realizan en vivo, con el invitado en el estudio. Vale destacar
que a lo largo de todo el programa y de modo intermitente intervienen los
personajes de Rolo Villar como Montse, Galan o Carlos Bustos. Diego
Brancatelli también tiene intervenciones esporadicas sobre deporte, sobre todo
en el cierre de la seccion de noticias del dia.

En la Gltima hora del programa ademés del segmento informativo, que
se repite cada hora, ponen al aire una seccion que llaman “El Picadito”, una
sucesion de noticias breves del espectaculo a cargo de Franchin. También
algunos dias en el final suena la seccion “El Dueto”, presentada por el
personaje Carlos Bustos, encarnado por Rolo Villar, que emula a los viejos
locutores radiales con sus vicios, y que propone el karaoke de un tema
conocido a cargo de los dos conductores. Otros dias de la semana en este tramo
se escucha “La Cancion del Espejo”, un tema musical con ritmo de bailanta,
sobre el que mandan saludos, hablan, mientras simulan estar bailando en un
contexto festivo y al que invitan expresamente al oyente. Terapia Despareja
empieza y se despide con un “pase”, en este caso entre ellos y el programa de
Diego Korol, que los sucede. Tal como al principio, Korol se suma a una
conversacion que entablan Franchin y Del Moro, en un clima de tertulia, con el
humor como eje.

El disefio artistico del programa se destaca mas por la cantidad y
variedad de piezas y menos por la creatividad de sus textos y por la edicion.
Utilizan muchos separadores breves, algunos de ellos en seco, que el operador

intercala entre contenidos o sobre la introduccién instrumental de los temas
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musicales. Casi todas las secciones emplean separadores de apertura y algunas
también de cierre. Trabajan con recursos expresivos en vivo, como efectos o
voces y frases pregrabadas que el operador “dispara” cuando lo considera
oportuno.

La musica siempre es importante en una radio de formato musical como
FM Pop, aunque en Terapia Despareja los temas musicales son contenidos
programados por la emisora pero a los que no se hace referencia durante el
programa ni se los anuncia. Tampoco la musica es un topico sobre el que
suelan conversar los conductores o los colaboradores y las secciones
vinculadas a la musica (Dueto, Cancion del Espejo), la utilizan como recurso
para entretener pero no refieren al estilo musical de la emisora o del programa.

En Terapia Despareja se utilizan fundamentalmente los modos mas
clasicos de pauta publicitaria: tanda, auspicio y mencion o PNT. La mayor
parte de la publicidad esta concentrada en tandas que se distribuyen de modo
equilibrado a lo largo del programa. Hay también bastante uso de las
menciones de marca, en mayor medida por los concursos y regalos que
reparten cada dia y en menor cantidad por las empresas que pautan publicidad
no tradicional.

Los relojes que figuran a continuacién muestran la distribucion y el tipo

de contenidos que programa Terapia Despareja en sus cuatro horas de aire.
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Los relojes de Terapia Despareja muestran un programa con ritmo y
cierto orden, a pesar del estilo espontaneo e improvisado de su equipo. Es decir
que tienen una estructura que respetan, y utilizan una pauta, una rutina que
siguen con bastante rigor. Una vez por hora los conductores leen las noticias
del dia, cuentan con varias secciones que suelen pautar a la misma hora cada
dia, y son ordenados en la distribucion y duracién de la publicidad. No tienen
ni quieren el ritmo acelerado de la AM y se resguardan de la actualidad,
excepto en la seccion de noticias. Los blogues son mas extensos que en EI Oro
y el Moro pero mas breves que en Cuél Es?, siguiendo una logica de FM.
Pocas veces incluyen voces externas al programa, se valen poco de la
entrevista y nada de la cronica. En el programa se alternan las tertulias o
debates entre los conductores y sus colaboradores, y las secciones que ellos
mismos tienen a cargo. La masica esta presente en todas las horas aunque no es
un contenido prioritario, como en Rock & Pop. Acompafa, distiende y separa,
pero no es una gran protagonista.

Terapia Despareja es un ejemplo de que los programas con una

estructura fija, rigida, pero con apariencia de improvisacion funcionan. Su
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idea, su disefio de reloj y su pauta en este caso estdn por encima de quiénes lo
conducen, algo novedoso en la creacion de un programa de la radio argentina.
No se trata de quitar méritos a los conductores, sino de valorar que la idea de
programa va méas all4d de sus voces. Hay que reconocer que el programa
descansa mucho en su humorista, Rolo Villar, quien no aporta solo lo que hace
en vivo sino que tiene mucha incidencia en el contenido pre producido.

Hasta aqui se describieron las caracteristicas béasicas de los cuatro
programas estudiados: historia, equipo humano, contenidos y estructura. Tras
esta sintesis, se busca profundizar sobre las particularidades de los programas,
aplicando el andlisis de contenido en las 160 horas que componen la muestra

seleccionada.



Capitulo 4

El analisis de los cuatro programas lideres del prime time de la radio

argentina

En el presente capitulo se desarrolla el analisis de contenido aplicado al
prime time de la radio argentina, que tiene como objetivo descubrir los
aspectos que convierten a los magacines del prime time en los preferidos de la
audiencia. Se describe la metodologia empleada, las investigaciones que
sirvieron como antecedente, la muestra seleccionada, y se exponen los
resultados obtenidos acerca del uso de temas, secciones, géneros, VOCeS,
musica, artistica y publicidad en los cuatro programas lideres de la segunda

mafiana de la radio argentina.

4.1. Metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion es el andlisis de
contenido, definida por Berelson®® como “una técnica de investigacion para la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de las
comunicaciones, que tiene como objetivo interpretarlas” (Berelson, 1984: 18).
Integrando tanto técnicas cuantitativas como cualitativas se propone un estudio
integral del prime time, donde se investigan todos los elementos que se
consideran fundamentales para convertir a los programas estudiados en lideres
de audiencia. No es misién de este trabajo exponer los diferentes enfoques que
existen sobre el grado de objetividad/subjetividad de esta técnica de
investigacion o sobre su definicion como metodologia cuantitativa o
cualitativa. Sin embargo, hay que aclarar que entendemos al analisis de

contenido aplicado a la comunicacién como un conjunto de técnicas de analisis

8 Bernard Berelson fue un sociélogo estadounidense, uno de los primeros en abordar la
comunicacion desde un punto de vista tedrico y empirico. En su libro Content Analysis in
Communications Research (1952), desarrolla por primera vez la metodologia del “analisis de
contenido” para estudiar la comunicacion.
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que utiliza procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del
contenido de los mensajes (Bardin, 1986: 29). Pifiuel Raigada define el analisis
de contenido como “un conjunto de procedimientos interpretativos de
productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de
procesos singulares de comunicacion previamente registrados y que, basados
en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el
recuento de unidades) y a veces cualitativas (logicas basadas en la
combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en las que se han producidos aquellos
textos, o sobre la condiciones que pueden darse para su empleo posterior”
(1995: 7).

En esta investigacion la técnica cuantitativa se aplica en el recuento de
secciones, géneros, voces o en la cantidad de veces que se emiten los distintos
tipos de piezas artisticas o publicitarias y en el calculo del tiempo aplicado a
los géneros y a la publicidad de cada uno de los programas. A su vez, se
combina con técnicas cualitativas, por ejemplo, a través del uso de variables
categdricas que advierten la presencia o ausencia de un determinado contenido,
como es el caso del anélisis de los temas abordados por los programas.

Por todo lo expuesto y teniendo en cuenta que el objeto de esta
investigacion es el de analizar las caracteristicas que convierten a los
magazines del prime time en lideres de audiencia de la radio argentina, se
consider6 al andlisis de contenido como la metodologia mas adecuada para

alcanzar la meta propuesta.

4.1.1. Antecedentes en el uso del analisis de contenido aplicado a la radio

Hasta aqui, los trabajos que aplican la metodologia del analisis de
contenido a la radio se centran en aspectos puntuales del medio. Por lo tanto,
sirvieron como antecedente de este estudio distintas investigaciones
desarrolladas sobre el medio radiofénico, aunque con anélisis de contenido

parciales, utilizados para estudiar un campo o tematica especifica. Por ejemplo,
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una investigacion publicada por el Journal of Radio Studies que compara la
radio tradicional, que se emite a través de ondas electromagnéticas, y su
version online, (Ren, Chan-Olmsted, 2004). Martinez-Costa y Herrera Damas
utilizaron esta metodologia para analizar las formas y técnicas que adopté la
participacion directa de la audiencia en Radio 1, de Radio Nacional de Espafia,
en las temporadas 1999 y 2000 (2007: 29-49). Moreno Moreno desarroll6 una
investigacion en la que compara y analiza las grillas programaticas para
establecer una clasificacion de modelos de programacién (2005: 61-111). A su
vez, esta autora, junto con Gutiérrez Garcia, utilizaron el analisis de contenido
para estudiar la informacion econdmica, financiera y empresarial tanto en las
cadenas generalistas como en las especializadas (2009: 89-108). En el Journal
of Radio & Audio Media, Lee Hood investigo la influencia de las noticias
“externas” en las noticias locales (2010: 151-166). Jiménez Martin analizo el
uso de los generos en los noticiarios de la radio espafiola (2007: 7-22). Otros
autores como Muela Molina (2008: 115-139), Perona Paez (2007: 219-242) y
Reis (2008), emplearon el andlisis de contenido para estudiar el uso de la
publicidad radiofénica. Por ultimo, hay también algunos trabajos que
investigaron el lenguaje utilizado en los programas mas escuchados de Estados
Unidos, valiéndose del analisis de los dialogos entre los conductores y sus
colaboradores (Soley, 2007: 75-93) (Fitzgerald, Sapolsky, McClung, 2009).

El aporte de esta investigacion consiste en el desarrollo de un analisis
de contenido integral aplicado a los magacines del prime time, lo que permite
obtener conclusiones mas profundas sobre el comportamiento de estos
programas. Hasta aqui, se conocen trabajos que estudian algin aspecto
especifico, como por ejemplo, el discurso publicitario, el comportamiento de la
audiencia o el analisis de un género determinado. En este trabajo, en cambio, se
aplica el andlisis de contenido en todos los aspectos relevantes de los
programas, aquellos que ayudan a entender sus formulas de éxito. Se
profundiza en sus caracteristicas esenciales para luego describir sus
comportamientos, establecer comparaciones entre ellos y entender qué los

convierte en los preferidos de la audiencia.
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4.1.2. El proceso de la investigacion

Primero se trabajo en un estudio preliminar que permiti6 establecer los
contenidos y las formas mas extendidas del prime time, considerando los diez
programas mas escuchados. Como figura en los capitulos precedentes, se
estudiaron las mediciones de audiencia y, una vez elegidos los programas, se
aplico un primer analisis que permitié ajustar la matriz y que fijo los objetivos
definitivos. Se determinaron los aspectos clave para conocer a los programas
lideres, y asi se decidio trabajar sobre los siguientes campos: temas, secciones,
géneros, voces, mausica, artistica y publicidad. Luego, se desarrollo la matriz
gue se detalla mas adelante, y se realiz6 una prueba de fiabilidad sobre una
porcion de la muestra hasta alcanzar su forma definitiva.

En esta investigacion el analisis de contenido se aplica sobre programas
de radio y, por lo tanto, se analiza el discurso sonoro de cada hora de programa
y de este en su conjunto. La unidad de andlisis es la hora, establecida segun
cuatro franjas: 9 a 10, 10 a 11, 11 a 12 y 12 a 13. El criterio para establecer la
muestra se basa en los datos de audiencia que revelan cuéles son los programas
mas escuchados del prime time de la radio argentina.

Se disefid una muestra representativa de los programas de maxima
audiencia segun los datos de rating aportados por la empresa IBOPE en el
trimestre mayo-julio de 2010. Se seleccionaron aleatoriamente dos semanas
contiguas, comprendidas de lunes a viernes, del 4 al 8 y del 11 al 15 de octubre
de 2010, y en un periodo en el que no se preveian alteraciones de
programacion. Se eligio una época del afio que estuviera fuera de los cambios
estacionales que afectan la programacion, que encontrara a los programas mas
consolidados a partir de estar mas cerca del cierre que del inicio del afio, y que
no hubiera hechos o eventos extraordinarios que pudieran alterar los resultados.
La muestra alcanza 10 emisiones de cada programa, de cuatro horas de

duracion cada una, y que sumadas representan 40 horas por programa y 160



Analisis de las caracteristicas y contenidos de los cuatro programas 163

entre todos. Los cuatro programas analizados son: Hola Chiche, EIl Oro y el
Moro, Cudél Es? y Terapia Despareja, descriptos en el capitulo anterior.

Una vez obtenida la muestra, se procedid a la escucha completa y al
minutado de las 160 horas de programacion®. Se detallaron los contenidos en
orden cronoldgico, segundo a segundo, y cada hora quedd plasmada en una
tabla de doble entrada con el detalle del contenido y su duracion. Luego, los
minutados fueron volcados a una tabla de Excel por cada programa, en la que
se condensaron todos los datos resultantes de la matriz™. Por dltimo, mediante
el uso del software SPSS, se crearon las tablas cruzadas que sirvieron para el
estudio de los programas y el desarrollo de los graficos que sintetizan los
resultados™”.

El primer analisis surge de la lectura de las tablas cruzadas. Para un
segundo nivel de analisis se aplicaron una serie de técnicas estadisticas con el
fin de conocer la influencia de la franja horaria en la programacion de los
contenidos®. Ya obtenidos los resultados sobre la influencia del horario en la
determinacion de los contenidos, se trabajé en la comparacion entre las
emisoras: si tienen un comportamiento similar o diferente en relacion con los
campos antes mencionados: temas, secciones, géneros, voces, musica, artistica

y publicidad.

4.1.3. Parametros de andalisis

Para el desarrollo del anélisis de contenido se aplicé la matriz que
incorpora los siete campos que se pretendian investigar. Se descartaron otros
que fueron considerados menos relevantes para la radiografia de los programas,
como los servicios de noticias, por ejemplo, y otros que suponian un analisis

posterior y tal vez objeto de otra investigacion, como el concepto de ritmo, a

9 \er ejemplo de minutado en Anexo: punto 1, Tabla 1.1.

%0 \er tabla modelo en Anexo: punto 2 y Tabla 2.1.

> Ver tablas de resultados en Anexo: punto 4, Tabla 4.1.y 4.2.

*2 El detalle de la metodologia aplicada figura en Anexo: punto 3y Tablas 3.1., 3.2. y 3.3.
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partir de la duracion y variedad de contenidos en la hora. A continuacion se

enumeran y describen los campos y las variables de la matriz:

4.1.3.1. Tema

El tema es el asunto que tratan los programas en los distintos espacios
de contenido, ya sea en una tertulia, un comentario, una entrevista o en bloques
en los que no se trabaja con ningun género en particular. El tema principal es
aquel que sobresale entre varios temas por la recurrencia y la profundidad con
la que se lo aborda. Tras la prueba de ajuste la matriz, se observé que las
variables seleccionadas eran las mas representativas de prime time, ya sea por
los contar con especialistas en esos temas como por el estilo dialogado e
informal de los programas, que permitieron la inclusién de una variable sobre
las menciones autorreferenciales, por ejemplo. La siguiente tabla enumera las
variables finalmente utilizadas para delimitar los temas que tratan los
programas analizados:

Tabla 1. La matriz para el estudio de los temas

Politico

Econémico

Social

Policial

Espectaculo
Tipo

Deportivo

Salud

Tema Musica

Autorreferencial

Otros

Detalle

Tipo

o Género
Tema Principal

Duracién

Frecuencia
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El listado se establecio tras un recuento preliminar de las tematicas que
aparecen con mayor frecuencia en el prime time. No se consideran los temas
que puedan figurar en segmentos que corresponden a la emisora -servicios
informativos, por ejemplo- ni en la artistica ni en las tandas publicitarias. El
objetivo es analizar la presencia o ausencia de los temas en cada hora de
programa, por ello en la matriz se contabiliza la presencia del tema en la hora
con el nimero 1 y la ausencia con el 0. Es preciso aclarar que dentro de los
temas “sociales” quedan incluidos los relativos a educacion, cultura, estilos de
vida, conflictos sociales (pobreza, manifestaciones, huelgas), entre otros. Se
incluy¢ la categoria de “autorreferencial” tras comprobar la cantidad de veces
que los cuatro programas hacen referencias a la emisora, al propio programa y
al conductor o sus colaboradores. Ademas, se incorpord la categoria “otros”
para aquellos asuntos que no se corresponden con ninguno de los temas
enunciados.

En la presente investigacion también se busca identificar si existe 0 no
un tema principal en cada hora de programa, cual es, de qué tipo de tematica se
trata, teniendo como referencia la clasificacion antes descripta, con qué género

se lo aborda, qué duracidn tiene y con qué frecuencia aparece en la hora.

4.1.3.2. Secciones

Merayo Peérez afirma que las secciones “son aquellas partes del
programa que disponen de unidad tematica caracteristica y que resultan
facilmente diferenciables en el conjunto” (2000: 233). Se considera seccidon a
todo segmento del programa con una determinada periodicidad (diaria,
semanal, etc.), a veces con un horario preestablecido, delimitado por piezas
artisticas, masica o por la referencia del conductor, identificable para el oyente,
que puede incluir o no un género especifico (noticia, cronica, comentario, etc.).
Siempre esta a cargo del conductor y/o de los colaboradores fijos, y aporta

personalidad y estilo a un programa. En el magacin muchos contenidos se
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organizan en secciones, que alcanzan cierta autonomia aunque siempre dentro
del conjunto del programa (Cebrian Herreros, 1995: 490). Pueden ser fijas,
que respetan siempre el mismo horario, y el dia en el caso de las semanales, u
ocasionales, es decir que se programan eventualmente y segin determinados
criterios®®. A continuacién se detallan los elementos analizados para

comprender el comportamiento de los programas respecto de las secciones:

Tabla 2. La matriz para el estudio de las secciones

NUm. de secciones por

hora

Con separador

Grabada Sin separador
Secciones

Cantidad
Tipos

Con separador

En vivo Sin separador

Cantidad

En relacion con el uso de las secciones, el objetivo es conocer la
cantidad que cada programa suma en las distintas horas e identificar los
diferentes tipos formales: si fue grabada previamente o si se emite en vivo y, a
su vez, si utiliza o no separadores. Es decir, si cada seccion grabada o en vivo
cuenta con piezas artisticas que aportan identidad a la seccion, tanto para abrir
como para cerrar 0 para separar contenidos dentro de ella, y si es asi cuantas de

cada tipo suman por hora cada programas.

53 para ampliar sobre definicién y tipo de secciones consultar el capitulo 21 de Cebrién
Herreros, Mariano. Informacién Radiofénica. Mediacion técnica, tratamiento y programacion,
Editorial Sintesis, Madrid, 1995, pp. 481-499, y el capitulo VIII de Merayo Pérez, A.
Estructura del proceso informativo radiofénico, Universidad Pontificia de Salamanca, Madrid,
2000 (2da edicion), pp. 233-266..
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4.1.3.3. Géneros

Los géneros radiofonicos fueron definidos y estudiados inicialmente a
la luz de los géneros periodisticos, y con el tiempo, distintos autores como
Faus, Cebrian Herreros, Marti, Merayo Pérez, y Martinez-Costa, entre otros,
hicieron aportes para el desarrollo de una teoria de los géneros radiofonicos.
Merayo Pérez define al género radiofénico como “cada uno de los modos de
armonizar los distintos elementos del lenguaje radiofénico de manera que la
estructura resultante pueda ser reconocida como perteneciente a una modalidad
caracteristica de la creacion y difusion radiofénica™ (2000: 163). Martinez-
Costa y Herrera Damas sintetizan distintas aportaciones teoricas afirmando que
los géneros radiofonicos “son modelos de representacion de la realidad que
otorgan estructura y orden a los contenidos de la radio para conseguir la
creacion de sentido por parte del emisor y la interpretacion de sus mensajes por
parte del receptor” (2004: 115-123). Sin ahondar en la teorfa de los géneros ni
en las numerosas clasificaciones que varian segun autores y contextos, se busca
identificar cuéles son los géneros mas utilizados por los programas del prime
time de la radio argentina. La siguiente tabla comprende las variables

utilizadas:

> Si se desea profundizar en la teoria de los géneros radiofonicos se puede consultar: Merayo
Pérez, A. Estructura del proceso informativo radiofénico, Universidad Pontificia de
Salamanca, Madrid, 2000 (2da edicion) y Martinez-Costa, M.P. y Herrera, S., “Los géneros
radiofonicos en la teoria de la redaccion periodistica en Espafia. Luces y sombras de los
estudios realizados hasta la actualidad”, en Comunicacion y Sociedad, n® 1, vol. XII, 2004,
pp.115-143.
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Tabla 3. La matriz para el estudio de los géneros

Cronica

) o Entrevista
Informacion/Opinién

Comentario

Tertulia

Acting
Géneros Tipos

Ficcion/Entretenimiento Imitacion

Cuento de humor

Concurso

Participacion de la audiencia '
Mensaje

Otros

Tras un primer recuento de los géneros que aparecen con mayor
frecuencia, se elaboré el listado que figura en la tabla, donde se los clasifica
segun sean de informacion/opinién, ficcién/entretenimiento, participacién de la
audiencia u otros. Asi, se busca conocer qué tipo de géneros predominan,
cuantos suma cada programa por hora y en total, y qué duracion tienen algunos
de ellos.

Entre los de informacién/opinion figuran crénica, comentario,
entrevista y tertulia. Aunque la noticia es un género informativo trascendente,
se decidid descartarla porque solo aparece en “estado puro” en los servicios
informativos de las emisoras, que no son estudiados en este trabajo. Cabe
aclarar que la seccion informativa de Terapia Despareja ha sido considerada
dentro de “otros”. Todos los géneros de informacidén/opinion también son
analizados por duracion. Dentro de los géneros de ficcion/entretenimiento se
estudia el acting, la imitacion y el cuento de humor. Tanto éstos como de los
géneros de participacion de la audiencia no son analizados por tiempo debido a
las dificultades que supone determinar su duracion, dado que muchas veces se
presentan de modo sorpresivo, intermitente, y en medio de otros contenidos y
géneros. Los géneros de participacion de la audiencia analizados son los
concursos y mensajes, las dos formas mas comunes de interaccion con la

audiencia en los programa del prime time.
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4.1.3.4. El uso de la palabra

La palabra es el vehiculo de expresion del pensamiento y, en el marco

de la radio, adquiere cualidades de “palabra radiofénica”. Balsebre la define

como ‘“el sistema expresivo del lenguaje radiofonico producido por la voz

humana” (1994: 42). Su materia prima es la voz, que ofrece todos sus atributos

para llenar de expresividad a la palabra sonora. En relacion con la palabra

radiofdnica, esta investigacion busca centrarse en las funciones y atributos de

las voces, y en identificar a sus protagonistas, como muestra la siguiente tabla:

Tabla 4. La matriz para el estudio de las voces

Cantidad

Voces Tipo

Colaborador fijo

Cronista

Entrevistado

Locutor
Humorista
Otros
Formal
_ Estandar
Registro '
Coloquial
Vulgar
Conductor i
Informativo
) Opinién
Funcién
Bastonero
Humor

El objetivo es conocer la cantidad y variedad de voces en cada hora de

programa y en este en su conjunto. Las voces identificadas y estudiadas son:

colaborador fijo, cronista, entrevistado, locutor, humorista y otros. A su vez, se

pretende profundizar sobre el rol del conductor, identificando su registro y su
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funcion dentro del programa. Antonio Briz asegura que el registro “esta
determinado por la situacion de uso, por el contexto comunicativo” (1996: 15).
Tomando como referencia la clasificacion de Briz™ sobre registros -formal,
coloquial y registros intermedios- se establecieron cuatro variables para
estudiar la forma de expresarse del conductor: formal, estdndar, coloquial y
vulgar. También este trabajo se propone analizar la funciéon que el conductor
cumple en las distintas horas del programa. Puede cumplir un rol informativo,
de opinién, como bastonero o puede desarrollar una funcién humoristica.
Aunque en el argot radiofonico argentino “bastonero” no es un término muy
extendido, en este caso resulta ilustrativo para expresar la funcion del
conductor cuando “distribuye el juego”, cuando introduce y enlaza los distintos
contenidos. Para valorar el comportamiento del conductor de un modo mas
certero, en algunos casos se combinan dos registros o funciones. Por ejemplo,
el registro puede presentarse como coloquial/vulgar o estandar/coloquial y la
funcién puede ser informativo/bastonero u  opinion/humor. Estas
combinaciones reflejan una realidad mas rica y variada en relacién con el
registro y la funcion del conductor, y permiten un analisis mas preciso, que

desarrollaremos mas adelante.

4.1.3.5. Musica

Uno de los recursos expresivos mas importantes del lenguaje
radiofénico es la mdsica, y cumple una funcion determinante en la
construcciéon del mensaje. En el contexto de la radio, la mdsica pierde su
autonomia significativa y adquiere un uso expresivo exclusivamente
radiofénico (Balsebre, 1994: 90). Tiene por objeto la expresion estética de los
sentimientos, que cada individuo decodifica de forma particular dando lugar a
evocaciones, imagenes mentales y emociones diferentes (Merayo Pérez, 2002:
64-65). En este estudio se contempla el uso de la musica en el prime time como

contenido y como elemento de realizacion. Una de las formas de entender la

> Ver Briz, Antonio. El espafiol coloquial: Situacién y uso, Arco-Libros, Madrid, 1996.



Analisis de las caracteristicas y contenidos de los cuatro programas 171

masica en la radio es como contenido programatico, como parte de la oferta de
la emisora y del programa (Martinez-Costa; Diez Unzueta, 2005: 50). La otra
forma de entender la musica es cuando se la utiliza como elemento de
realizacion. La musica en piezas sonoras de corta duracion con el objetivo de
homogeneizar, identificar o estructurar los contenidos. Unifica y da coherencia,
aporta identidad a un programa o una seccion y sirve como elemento de sutura,
encadenamiento o transicion entre las secciones y bloques del programa
(Merayo Pérez, 2002: 70).

Tabla 5. La matriz para el estudio de la musica

. Como contenido
Uso de la musica

Como elemento de realizacion

Este trabajo se propone identificar el nimero de veces que los programas se
valen de la musica como contenido, es decir las oportunidades en las que se
programan temas musicales en cada una de las emisoras. La musica es
considerada contenido cuando suena un tema musical durante mas de cuarenta
segundos, cuando se entiende que hay una propuesta para que el oyente
experimente y aprecie la musica en si. También se contabilizan las veces que se
usa la muasica como cortina, como colchon musical o como un recurso

expresivo de piezas artisticas, es decir, como elemento de realizacion.

4.1.3.6. Artistica

Se entiende por artistica a todas aquellas piezas sonoras de palabra,
palabra mas masica y/o acting , cuya funcion es identificar o promocionar una
emisora, un programa o0 una seccién. En la tabla se detallan los tipos de
separadores que se buscd identificar, institucionales y de programa, la cantidad,
y el tipo, segun la utilizacion de palabra y/o mdsica y acting.
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Tabla 6. La matriz para el estudio de la artistica

Cantidad
Palabra
Separador institucional ) Palabra +
Tipo .
Musica
_ _ Acting
Artistica Tipo
Cantidad
Palabra
Separador de programa Palabra +
Tipo .
Musica
Acting

Los separadores institucionales identifican a la emisora a través
de la mencidn de su frecuencia, su eslogan sonoro, o promocionan los distintos
contenidos de su programacion. En cambio, los separadores de programa
buscan dar identidad al propio programa, ademas de servir para distanciar unos
contenidos de otros. La matriz contempla el recuento de estos dos tipos de
separadores con sus respectivas variantes: solo palabra, palabra mas musica,

acting.

4.1.3.7. Publicidad

La publicidad crea y difunde anuncios de caracter comercial con el fin
de interesar al receptor por un bien o servicio. En el marco de la radio la
publicidad asume caracteristicas especificas, como por ejemplo, la
redundancia, el uso de propiedades mnemotécnicas y melodias pegadizas, entre
otras, pero siempre para conseguir el mismo objetivo: vender. Las variables
para conocer el comportamiento de los programas respecto de la publicidad son

las siguientes:
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Tabla 7. La matriz para el estudio de la publicidad

Cantidad
Tanda
Duracion de cada una
Cantidad
Publicidad Tipo Mencidn
Duracion de cada una
o Cantidad
Auspicio
Duracién de cada una

Las piezas publicitarias estudiadas surgieron del relevamiento
preliminar, que determind que las mas utilizadas entre los programas de la
segunda mafiana eran: tanda, mencion y auspicio. El objetivo del andlisis de
contenido se centro en establecer la cantidad que acumula cada programa por
hora y el tiempo de cada una. Estudiar la duracién de cada una profundiza el

analisis y aporta mayor atractivo a los resultados.

4.2. Los resultados del analisis de contenido

El objetivo de este trabajo, como ya se anticip0, es el de describir y
analizar las caracteristicas que convierten a los magacines del prime time en
lideres de audiencia de la radio argentina, y descubrir asi las formulas de éxito
de los programas mas escuchados. Para lograrlo, se buscé que la matriz
disefiada respondiera una serie de preguntas: ¢qué tipo de temas predominan en
los programas del prime time de la radio argentina? ¢qué cantidad aproximada
de veces se abordan esos temas por hora? ¢qué cantidad de secciones contiene
cada magacine? ¢cuantas son en vivo y cuantas grabadas? ;cuantas tienen
separador y cuantas no? ¢qué tipo de géneros predominan en el prime time?
¢cudles 'y cuantos son los temas principales que se abordan? ;a qué género
responde cada uno? ;qué cantidad de voces intervienen en los programas?
¢Qué proporcion de ellas son voces femeninas o masculinas? ¢;qué roles
cumplen esas voces? ;qué estilo y qué registro tiene el conductor del

programa? ¢qué uso se hace de la musica? ¢en qué medida aparece como
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elemento de realizacion y/o como contenido? ¢qué tipo de piezas artisticas
predominan?;cuantas tiene cada programa?;contienen solo palabra, palabra y
musica o incluyen acting? ;qué tipo de piezas publicitarias hay en los
magacines? ¢ cuéntas hay y que duracién tiene cada una?

Tras conseguir que la matriz condensara las preguntas mas relevantes,
se aplico el anélisis de contenido sobre la muestra ya descrita en busca de
respuestas, que se detallan a continuacion, a través de los resultados obtenidos

en esta investigacion.

4.2.1. Variedad de temas en el prime time

Como se explico anteriormente, para conocer la cantidad y variedad de
temas que abordan estos programas, se analiz6 la presencia o ausencia de los
temas en cada una de las horas estudiadas. En la Tabla 4 se puede ver la
frecuencia con la que aparecen los temas en cada programa y en todos en su
conjunto. Los numeros indican la cantidad de horas en las que aparecio cada
tema, siempre sobre un total de cuarenta horas por programa. Los datos se
presentan primero por programa y luego acumulados, considerando las 160

horas analizadas.

Tabla 8. Frecuencia de aparicion de los temas en los cuatro programas estudiados

Autorre-
Temas Politico | Econémico | Social | Policial | Deportes | Espectaculos | Salud | Mdsica | Otros
ferencial
FRECUENCIA
Hola
24 18 35 25 21 25 8 2 22 22
Chiche
El Oro y
37 5 40 25 38 38 31 2 18 12
el Moro
Cual Es? 2 0 20 0 23 12 0 39 25 15
Terapia
) 37 10 10 6 40 26 13 9 20 39
Despareja
Total 100 33 128 59 122 101 52 52 85 88
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Los temas sociales son los mas frecuentes, en segundo lugar figuran los
deportivos, los temas de espectaculos ocupan el tercer lugar y los politicos el
cuarto. De todos modos, el liderazgo de los temas sociales es mayor en la AM,
que marca la diferencia. Los temas deportivos ganan espacio tanto en la AM
como en la FM, ya que todos los programas cuentan con un columnista
especializado en deporte. Los cuatro programas abordan con frecuencia
tematicas relativas al espectaculo, aunque sobresale Radio 10,
fundamentalmente por el espacio que tiene Laura Ubfal, columnista de
espectaculos de EIl Oro y el Moro. También destaca Radio 10 en la cantidad de
veces que asume tematicas politicas y sobre la salud, lo que puede explicarse
en el protagonismo de los columnistas Eduardo Feinman y Claudio Zin
respectivamente. EI Oro y el Moro aparece como el programa que ofrece la
mayor cantidad y variedad de temas, algo que ocurre por la dinamica y el ritmo
acelerado que le imprime su conductor, que suele dar entrada permanentemente
a los columnistas. Cual Es? sobresale por tratar en primer lugar temas
relacionados con la mdsica. Aunque los cuatro programas incurren con
asiduidad en la autorreferencia, Cual Es? resulta el programa que méas habla de
si mismo, una caracteristica habitual de Rock & Pop. En el caso de Terapia
Despareja, los resultados reflejan variedad de temas y el tratamiento de
cuestiones politicas, econémicas o policiales porque el mismo programa
produce dos veces por hora un servicio informativo, cuya lectura esta a cargo
de sus conductores. Esto explica por qué un programa que se mantiene casi al
margen de la actualidad, excepto por su servicio informativo, posee alta
frecuencia en temas politicos, por ejemplo. También en el caso de Terapia
Despareja vale aclarar que la frecuencia elevada de “otros” (39 sobre 40)
responde a la cantidad de temas “insolitos” y de curiosidades que propone el
programa, en la seccion “Contate algo Sarita”, por ejemplo, y que no pueden
clasificarse en ninguna de las opciones tematicas previstas, excepto en “otros”.

En el Gréfico 1 figuran los resultados acumulados, que reflejan el
tratamiento de temas que se hace en el prime time de la radio argentina, donde
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se corrobora el liderazgo de los temas sociales, seguidos por los temas

deportivos, de espectaculos y politicos.

Gréfico 1. Tratamiento de temas en el prime time

Otros Politico
1% 12%
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Autorreferencial
11%
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6% e — 16%
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12% Deportivo
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En el Gréfico 2 se observa el tratamiento de temas en las distintas
horas. Queda en evidencia que, en términos generales, la hora no condiciona el
tratamiento de las tematicas, dado que no hay grandes oscilaciones entre las

horas.

Grafico 2. Tratamiento de temas por franja horaria
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Sin embargo, se comprueba que las tematicas que suelen estar mas
alejadas de la actualidad inmediata, como deporte, salud, espectaculo o musica
suelen ocupar mas espacio después de las 10 de la mafana. Por el contrario,
las temaéticas politicas, sociales y policiales se mantienen o decrecen después
de las 10, ya que suelen ser las tematicas que los programas eligen como
“portada”. En el caso de las autorreferencias, alcanzan su pico entre las 9 y las
10, horario en el que tres de los cuatro programas experimentan el “pase” y, a
su vez, Cuél Es? abre con una extensa charla de café entre los conductores,
donde también abundan las autorreferencias.

En los Gréficos 3 y 4 se puede ver el tratamiento de los temas en los
programas de AM, que muestran bastante variedad entre las distintas franjas.
En El Oro y el Moro hay mas continuidad en los temas que estan asociados a
los comentaristas, como deporte, espectaculo, politica y salud, que ofrecen una
presencia equilibrada en las cuatro horas. En el caso de Hola Chiche, hay mas
irregularidad en la seleccion de temas en todas las franjas horarias y, por lo
tanto, no pareciera haber un patrén, sino que surgen en funcion de la agenda
periodistica del dia, y las intervenciones de los comentaristas estdn mas
subordinados a ella. Asimismo, se comprueba mas simetria temética entre las 9
y las 10 y maés diferencias entre 11 y 12, donde aumentan los temas politicos y

de espectaculos, y decrecen los temas sociales.

Grafico 3. Tratamiento de temas por franja horaria en El Oro y el Moro
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Gréfico 4. Tratamiento de temas por franja horaria en Hola Chiche
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Los dos programas coinciden en el abordaje continuo de las tematicas
sociales, es decir que dan importancia a esas cuestiones en todas sus horas. Se
diferencian en el tratamiento de temas policiales, seguramente porque Gelblung
cuenta con Mauro Zeta, periodista especializado, mientras que El Oro y el
Moro no tiene un columnista para temas policiales.

En el caso de la FM, se puede observar en los Gréaficos 5y 6 que las dos
propuestas con mayor audiencia de la mafiana muestran bastante diferencia en
los temas que tratan en sus magacines. Cuél Es? se distancia de los demas en el
uso frecuente de tematicas referidas a la mdsica, que resulta un contenido

central para el programa.
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Gréfico 5. Tratamiento de temas por franja horaria en Cuél Es?
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Gréfico 6. Tratamiento de temas por franja horaria en Terapia Despareja
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La mayor variedad tematica que puede verse en el caso de Terapia
Despareja, en el Grafico 6, esta muy asociada a los espacios de noticias, que
asumen todos los temas de actualidad mas relevantes. Se asemeja a Cuél Es?
solo en el hecho de que ambas brindan espacio en sus programas a tematicas
sociales y deportivas, estas Gltimas suelen estar en manos de sus columnitas

deportivos, Marcelo Gantman y Diego Brancatelli.
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Cuando se discriminan los datos segun la influencia de la franja horaria
y la emisora, los resultados muestran algunos comportamientos de los
programas que enriquecen los datos preliminares. Por ejemplo, Cuél Es? se
comporta de manera distinta al resto de las emisoras al abordar los temas
politicos, de salud y musicales.

Ofrece escasa 0 nula dedicacion al tratamiento de temas politicos y de
la salud. Esto se explica porque es el programa que se mantiene mas al margen
de la actualidad. A su vez, es el Unico que propone temas sobre musica en casi
todas las horas, y lo hace porque se trata de un magacin de una radio
especializada en rock. Los temas politicos aparecen habitualmente en la
primera hora del programa, de 9 a 10, donde la tertulia de introduccion se
extiende durante cuarenta y cinco minutos y con agenda tematica variada. El
Gréfico 7 confirma la diferencia que existe entre Cual Es? y el resto de los

programas.

Gréfico 7. Temas politicos, musicales y de la salud en Hola Chiche, El Oro y el

Moro y Terapia Despareja
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Puede observarse que todos incorporan temas politicos, seguidos por las
cuestiones relativas a la salud y en menor medida tratan temas relacionados con
la musica. EI Oro y el Moro destaca en las tematicas sobre salud porque cuenta
con un columnista especializado, el Dr. Claudio Zin. Terapia Despareja es, de
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los tres, el que méas tiempo dedica a los temas relacionados con la musica, algo
que puede explicarse por su condicion de programa de FM.

En el caso de los temas principales, es decir, aquellos cuyo tratamiento
absorbe buena parte de la hora, y que a su vez son abordados empleando

distintos géneros, no sobresale “ninguno”, como puede verse en el Gréfico 8.

Gréfico 8. El tema principal en el prime time
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No despunta ninguna tematica porque prevalecen las horas en la que no
se identifica un tema principal. Quiza el factor que mejor expligue la dificultad
para detectar un tema principal sea la heterogeneidad de contenidos que se
tratan en una hora de programa. La oferta del prime time propone una variedad
de temaéticas y una alternancia entre ellas que hace mas dificil sostener en el
tiempo un mismo tema y proponer un tratamiento mas profundo. En segundo
lugar figuran los temas sociales, en consonancia con la preferencia de este tipo
de temas en los cuatro programas, como ya se vio en el Grafico 1. Detras
figuran los temas musicales y esto es por la cantidad de veces que las
cuestiones musicales resultan el tema principal en Cual Es?. Los temas
policiales se ubican en cuarto lugar, lo que exhibe la dedicacion y la
importancia que los programas le adjudican a estos asuntos. Aunque en la

Tabla 1 veiamos que los temas deportivos estan entre los mas tratados, el
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Gréfico 8 muestra que casi nunca son elegidos como temas principales, algo
que también se da en el caso de los autorreferenciales.

Si se compara el uso de temas principales en los cuatro programas,
dejando de lado que en la mayoria de las horas se impone la categoria
“ninguno”, se observan resultados interesantes. Como puede verse en el
Graéfico 9, se advierte que hay similitudes entre Hola Chiche, EI Oro y el Moro
y Terapia Despareja, mientras que Cual Es? aparece con una propuesta
distinta en la seleccion de temas principales. Primero, porque sus temas
principales giran, sobre todo, en torno a la masica y en menor proporcion a
“otros”, ‘“autorreferenciales” o “deportivos”. Los otros tres magacines
coinciden en pautar sus temas principales alrededor de tematicas sociales. La
AM elige, en segundo lugar, a los policiales como tema principal y optan

bastante menos por la politica, la economia o el espectaculo.

Gréfico 9. El tema principal en los 4 programas

Hola Chiche El Oro y el Moro

Salud Otros Politico Otros Palitico

Espectaculos T%
14% e

Policial
21% Economia

1%

Policial
25%

CualEs? Terapia Despareja

Espectaculos
Otros 4%,

13%

QOtros

14%

Autorrefe- 4%
rencial
8% Salud

14%

Espectaculos
% 15%

57%




Analisis de las caracteristicas y contenidos de los cuatro programas 183

En sintesis, los cuatro programas coinciden en el uso de las teméticas
sociales como las mas recurrentes, un dato interesante si se tiene en cuenta que
estos temas en general no estan apoyados por la presencia de un especialista,
como si ocurre en algunos casos con politica, economia o salud, por ejemplo.
También tienen protagonismo en el prime time el deporte y el espectaculo, y en
menor medida la politica. Cual Es? se diferencia del resto porque dedica buena
parte de su programa a tratar temas referidos a la musica, y es el que consigue
mantenerse mas ajeno a la actualidad. En cuanto a los temas principales, en la
mayoria de las horas no se puede identificar un tema principal, es decir que no
hay ningun tema que se imponga por encima del resto. Pero cuando si se lo
identifica, la mayor parte de las veces se trata de una tematica social, lo que
corrobora la clara preeminencia de estas tematicas en el prime time de la radio

argentina.

4.2.2. Las secciones en los programas del prime time

Como ya se explicd en el punto 4.1. las secciones son segmentos que
tienen una determinada periodicidad y aportan identidad al programa. La
variedad de secciones habla de las cualidades de un programa, de su nivel de
produccién y de su heterogeneidad tematica y de voces. En este trabajo se mide
la cantidad de secciones por hora y por programa, y si se trata de secciones que
han sido grabadas previamente o0 si son en vivo y Si cuentan con piezas
artisticas como recurso expresivo.

El programa Hola Chiche suma solo 41 secciones en las 160 horas
analizadas. Detras figura EI Oro y el Moro con 74, en tercer lugar se ubica
Cual Es? con 95 y Terapia Despareja es el que ofrece mayor cantidad de

secciones: 150.
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Grafico 10. Promedio diario de secciones por programa
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Por lo tanto, como lo refleja el Grafico 10, Hola Chiche cuenta con un
promedio de 4,1 secciones por dia, EI Oro y el Moro de 7,4. Cual Es? asume
un promedio de 9,5 secciones por dia y 15 en el caso de Terapia Despareja.
Para la FM, por lo tanto, las secciones ocupan un lugar mas destacado que en la
AM.

El Gréafico 11 resume el uso de las secciones que se hace en el prime
time en funcion de sus caracteristicas formales. Permite observar las
diferencias y similitudes en cuanto a la variedad de secciones que hay en los

cuatro programas lideres.

Gréfico 11. Tipo de secciones por programa
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La diferencia entre la AM y la FM en el uso de las secciones es lo
primero que sobresale del Gréafico 11. Mientras la AM solo se vale de
secciones en vivo Yy sin separador, la FM exhibe mas variedad, aunque también
emplea con mas frecuencia las secciones en vivo, pero con separador. Tanto
AM como FM coinciden en la preferencia de las secciones en vivo por sobre
las secciones grabadas. El Gnico programa que emplea secciones grabadas, ya
sea con o sin separadores, es Cudl Es?: el 48,4% de las secciones que utiliza
Cuél Es? son grabadas y con separador. En el caso de Terapia Despareja, el

72, 7% de las secciones utilizan separador pero van en vivo.

Gréfico 12. Cantidad de secciones por programa segiin cada tipo
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Terapia Despareja suma la mayor cantidad de secciones, como lo
muestra el Gréafico 12, pero no utiliza secciones grabadas y prefiere, igual que
Cual Es?, las que se emiten en vivo y con separador: 109 de las 150 que se
detectaron en la muestra seleccionada. La AM prefiere el vivo y El Oro y el
Moro sobresale y casi duplica a Hola Chiche en la cantidad de secciones en

Vivo sin separador: 74 y 41 respectivamente.
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Se puede decir entonces que la FM cuenta con mas pre-produccién que
la AM, primero porque elige usar piezas artisticas para separar contenidos, y
segundo, porque es la unica que produce algunas secciones grabadas. Los dos
programas de AM dan mas espacio a la informacién de actualidad y, por lo
tanto, los contenidos estdn mas atados a la contingencia del vivo. En la FM, en
cambio, hay margen para la atemporalidad, porque no se persigue la actualidad
con tanta insistencia. Esta es una de las razones por las que hay mas cantidad y
variedad de secciones en la FM que en la AM. En Hola Chiche como en El
Oroy el Moro las secciones en vivo suelen ser, ademas del pase de apertura y/o
de cierre, comentarios de los columnistas, que en general se programan todos
los dias a la misma hora, o algun espacio vendido del que participa otro
colaborador fijo, como puede ser el caso del escritor Pacho O 'Donnel en Radio
10 o el segmento del analista agropecuario en Mitre.

En el Gréfico 13 también se pueden observar los comportamientos
descriptos anteriormente en cuanto al uso de secciones, solo que los resultados

aparecen discriminados por franjas horarias.

Grafico 13. Promedio diario en el uso de secciones por franja horaria
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A excepcion de Hola Chiche, que presenta grandes variaciones entre las

distintas franjas horarias, los deméas programas no varian demasiado en la
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produccion de secciones entre las diversas horas. Todos programan secciones
en vivo entre las 9 y las 10, y a su vez, Cual Es? emite en esa hora la misma
proporcion de secciones grabadas que en vivo. Esto ocurre porque parte de la
apertura del programa es un acting dividido en tres segmentos entre los que se
intercalan avisos publicitarios. En el resto de las horas Cual Es? aporta un
numero sensiblemente mayor de secciones grabadas que en vivo. Ademas,
Cual Es? resulta el programa que ofrece la mayor variedad, dado que es el
unico que cuenta con los cuatro tipos de secciones. Puede notarse que esa
heterogeneidad se mantiene en todas las franjas, ya que en las cuatro horas
combina distintos tipos de secciones e incluso entre las 10 y las 11 utiliza todas
las variedades. Tanto EI Oro y el Moro como Terapia Despareja son
equilibrados en la distribucién de secciones entre las diferentes horas del
programa.

Tras aplicar el analisis que profundiza en la importancia de la hora y de
la emisora para programar las secciones®®, Cual Es? resulta el programa que se
diferencia del resto en la utilizacién de las secciones en vivo con separador.
Esto es porque mantiene cierta regularidad en la cantidad de secciones de este
tipo que emite por franja horaria, es decir que la hora es un factor que influye
para programarlas. En el 100% de las horas analizadas Cual Es? programa a
una seccion en vivo con separador en la franja de 9 a 10, y también lo hace en
el 90% de las veces entre las 10 y las 11. A partir de las 11 baja el porcentaje
de secciones en vivo con separador al 40%, mientras que en el 60% de las
ocasiones no programa ninguna. Finalmente, entre las 12 y las 13 el 50% de las
veces ofrece una, el 30% dos y el 20% ninguna. En cambio, en los demas
programas, las secciones en vivo con separador se programan sin tener en
cuenta la hora.

En el Gréfico 14 se observa que la AM directamente no utiliza ese tipo
de secciones mientras que Terapia Despareja lo hace de modo muy irregular:
el 10% de las veces utiliza una, el 30% dos, el 42,5% tres, el 12,5 % cuatro y el
5% cinco.

%% \er Anexo: punto 3, Tablas 3.1., 3.2. y 3.3.
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Gréfico 14. Secciones en vivo con separador en Hola Chiche, El Oro y el Moro y

Terapia Despareja
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En relacién con las secciones en vivo sin separador, Hola Chiche y

Terapia Despareja son los dos programas a los que no los determina la hora ni

la emisora para programarlas. En el Grafico 15 queda en evidencia el criterio

desigual con el que las utilizan, lo que demuestra que son secciones que estan

sujetas al devenir del vivo y que no tienen una estricta programacion horaria.

Gréfico 15. Secciones en vivo sin separador en Hola Chiche y Terapia Despareja
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A diferencia del comportamiento de Hola Chiche y Terapia Despareja,
a los que no afecta la hora y la emisora para programar las secciones en vivo
sin separador, El Oro y el Moro y Cudl Es? si programan este tipo de secciones
teniendo en cuenta la franja horaria.

En el Grafico 16 se observa el uso que Cual Es? hace de las secciones

grabadas con separador.

Gréfico 16. Uso de las secciones grabadas con separador en Cual Es?
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La distribucion de estas secciones a lo largo de las diferentes franjas es
bastante equilibrada, aunque sobresale especialmente la Ultima hora, en la que
se programan 17 secciones de este tipo en el total de la muestra. Detras figura
la franja de 10 a 11, con 12, seguida por la de 9 a 10, con 10, y ultima aparece
la franja de 11 a 12, con 7 secciones grabadas con separador.

Se puede concluir diciendo que la FM emplea mas secciones que la AM
y ofrece mayor variedad, més creatividad en el disefio y en el uso de las
secciones. Mientras la AM prefiere las secciones en vivo sin separador, lo que
exhibe un menor interés por la produccion artistica y un mayor
condicionamiento de la actualidad, la FM también prioriza el vivo pero con el
uso de separadores. El programa que cuenta con mayor cantidad de secciones
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es Terapia Despareja, y el que se destaca por la variedad y la riqueza estética
es Cual Es?. En el caso de este dltimo, las secciones estan asociadas a
comentarios de actualidad, como la columna de Gantman, a informes sobre
masica 0 video juegos, a espacios de ficcion. En Terapia Despareja las
secciones estan mas asociadas al humor, como “Contate algo Sarita” o “El
dueto”, aunque también tienen algunas secciones sobre actualidad. En las
secciones los conductores suelen abrir el juego a los colaboradores, que se

lucen en espacios propios o se suman a los conductores.

4.2.3. El uso de los géneros radiofonicos en el prime time

Los géneros gque se analizan son los que aparecen con mayor frecuencia
en los programas de maxima audiencia, como se adelantd al comienzo del
capitulo. EIl objetivo es identificar la variedad y el uso que se hace de los
principales géneros en el prime time. Ademas, se estudia el tiempo que los
programas le dedican a la cronica, el comentario, la entrevista, la tertulia y el
acting. El andlisis sobre el uso de los géneros revela en qué medida predomina
la informacion, la opinion o el entretenimiento, y a su vez, permite identificar
algunas diferencias entre las franjas horarias, los programas y los tipos de

emisoras.

4.2.3.1. La crénica

Se entiende por cronica a todo relato de un hecho noticioso realizado
por un periodista encargado de cubrir la actualidad desde el lugar donde ocurre
la noticia. Martinez-Costa y Herrara Damas la definen como “un modelo de
representacion de la realidad, basado en el mondélogo, en el que el profesional,
en calidad de testigo, describe y narra hechos y/o acciones en su contexto,
desde una perspectiva individual y utilizando para ello los recursos de
produccion y realizacion caracteristicos de la radio” (2008: 25). En la radio

argentina al cronista se lo denomina “movilero”. La cronica radiofonica
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completa la noticia a través de la mirada del periodista, y aporta ritmo y
riqueza radiofonica gracias a la variedad de sonidos y voces.
En el Grafico 17 se corrobora que en el prime time de la radio argentina

la AM emplea con més frecuencia la cronica que la FM.

Gréfico 17. Cantidad de cronicas por programa
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En la muestra obtenida, EI Oro y el Moro es el programa que mas
utiliza este género, seguido por Hola Chiche, con 45 y 25 cronicas
respectivamente. El programa Terapia Despareja no utiliza la cronica como
género y Cudl Es? tiene solo una seccion con un cronista que, en casi todos los
casos, introduce un entrevistado. Es decir que en general no cubre ningln
hecho noticioso sino que se acerca a un determinado lugar (la concentracion de
un equipo de futbol, un estadio en el que se prepara un recital) para, desde alli,
facilitarle al conductor la entrevista a alguna personalidad del deporte o la
musica. Como ya se anticipd, la AM ofrece mas cantidad y tiempo de cronica.
Asi lo refleja el Grafico 18, que muestra el porcentaje de horas en las que hay

crénica en los programas del prime time.
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Grafico 18. Presencia de cronica en el prime time
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El Oro y el Moro se ubica primero, con crénicas en el 57,5% de las
horas del programa, seguido muy de cerca por Hola Chiche, con un 42,5%, y
con mas distancia de Cudl Es?, con el 15%. Las diferencias entre Hola Chiche
y El Oro y el Moro se amplian si se considera la cantidad de minutos que cada

uno destina a la crénica.

Gréfico 19. Tiempo de la cronica por programa en minutos
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Hola Chiche dedica a la cronica casi 105 minutos sobre el total de la
muestra. Muy detras se ubican EI Oro y el Moro y Cual Es? con 37,18 y 19,21
minutos, respectivamente. Si bien la cantidad de cronicas por programa y la
cantidad de horas en las que los programas utilizan la crénica no representan
una gran diferencia entre Hola Chiche y ElI Oro y el Moro, si hay gran
disparidad en los minutos que cada uno invierte en este género. Por lo tanto,
Chiche Gelblung hace menos crénicas que ElI Oro y el Moro pero muchisimo
mas extensas. El tiempo promedio de una crénica en ElI Oro y el Moro no
supera el minuto.

Al analizar los resultados segln las franjas horarias, puede observarse
en el Gréfico 20 que el horario del prime time en el que hay mas crénica es el

que va entre las 9 y las 10 de la mafiana.

Gréfico 20. Cantidad de cronicas por franja horaria
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La mayor cantidad de cronicas se agrupa en ese horario porque suele ser
la hora mas informativa de los programas, aunque también dedican buena parte
de ella al “pase”. El Gréfico 21 confirma que, con un 40% de horas con
cronica, el horario que va entre las 9 y las 10 concentra mayor tiempo de este

género.
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Grafico 21. Presencia de cronica por franja horaria
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El horario comprendido entre las 10 y las 11 ocupa el segundo lugar,
con el 35%. Es decir que la cronica se concentra sobre todo en las dos primeras
horas del prime time. La franja entre las 12 y las 13 figura tercera, con el
22,5% de las horas con cronica. Este porcentaje se debe, sobre todo, a que Cual
Es? programa la mayoria de sus cronicas en la tltima hora. Detras queda la
franja de 11 a 12, con el 17,5%. Al analizar la cantidad de minutos empleados
en la cronica segun las distintas franjas horarias, hay mucha paridad entre el
horario de las 10 (47, 2 minutos), que figura primero, y los de 9 a 10 (45,75
minutos) y 12 a 13 (43,24 minutos), que figuran segundo y tercero

respectivamente.
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Gréfico 22. Tiempo acumulado de la cronica por franja horaria en minutos

El Grafico 22 confirma que el horario de las 11 en todos los casos es el
que ofrece menos cantidad de cronicas. El tiempo destinado a la crénica en la
franja de 12 a 13 se explica por el tiempo que suma Cudl Es? programando sus
cronicas sobre el final del programa. Si solo se considerara el tiempo de la AM,
habria mas distancia entre las dos primeras franjas y la Gltima, debido a que la
AM ocupa mas tiempo de cronica al comienzo que al final del programa.

En el Gréafico 23 puede observarse que el comportamiento de los
programas en relacion con la crénica segun las franjas horarias es distinto en

los tres casos en los que se hace uso de este género.
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Gréfico 23. Presencia de crénica por franja horariay programa
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En la AM hay cronica en todas las franjas. Hola Chiche y El Oro y el
Moro tienen una clara tendencia descendente en el uso de este género a medida
gue avanza el programa. En la franja de 9 a10 Hola Chiche ocupa un 60% de
las horas con croénica y desciende hasta el 20% en la Gltima hora. El Oro y el
Moro muestra un pico en la franja de 9 a 10, con el 100% de sus horas con
espacio para la cronica. Esto significa que programa la mayoria de las cronicas
en ese horario. Como ya se dijo, Cual Es? lo hace, casi siempre, en el ultimo
tramo del programa.

Respecto de la duracion de las crénicas, los resultados coinciden con la
cantidad de tiempo que cada programa acumula en el uso de este género, como

se ve en el Gréfico 24.
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Gréfico 24. Duracion de la crénica por programa
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Hola Chiche ofrece cronicas mas extensas que el resto de los
programas; casi el 30% de ellas se extiende més alla de los 10 minutos. A su
vez, se caracteriza por la variedad en la duracién de la cronica, a veces puede
ser un relato informativo breve, que dura menos de dos minutos y, en otras
ocasiones, cuando el conductor dialoga con el cronista, surgen crénicas mas
extensas. EI Oro y el Moro es el que ofrece las cronicas mas breves, dado que
casi el 70% de sus dura entre cero y dos minutos y, en ningln caso, se
extienden mas alla de los diez minutos. El tiempo de la cronica también es
breve en Cual Es?, se extiende sobre todo entre 1 y 2 minutos, si bien en
algunas ocasiones puede durar mas de 2 minutos y hasta 8.

Si observamos en el Grafico 25 el tiempo medio de duracion de la
cronica en los tres programas, veremos que se confirman los resultados antes

expuestos.
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Gréfico 25. Media de tiempo de cronica por programay franja horaria en minutos
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El programa Hola Chiche cuenta, en la primera hora, con un promedio
de duracion de la crénica de 4,40 minutos, desciende en las horas intermedias y
vuelve a subir en la Gltima hora, con una extension promedio de 3,15 minutos.
El Oro y el Moro ofrece las cronicas mas breves y solo en el tramo de 10 a 11
amplia su duracién con un promedio de 3,02 minutos. Cuél Es? alcanza su pico
en la dltima hora, con un tiempo promedio de 1,39.

En resumen, la cronica es un género mas propio de la AM que de la
FM. El Oro y el Moro es el que mas la utiliza y Hola Chiche el que ofrece las
cronicas mas extensas. EI Oro y el Moro, en cambio, se caracteriza por
desarrollar cronicas breves. En el horario de 9 a 10 se concentra la mayoria de
las cronicas, y el mayor tiempo dedicado a este género se da en la franja de las
10 a las 11, seguida muy de cerca por la de 9 a 10. Por lo tanto, las dos
primeras horas suelen ser las elegidas, especialmente por la AM, para

programar sus cronicas.
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4.2.3.2. El comentario

El comentario es la interpretacion que un periodista especializado o
columnista hace sobre un tema, y que casi siempre parte de un hecho de
actualidad. Basado en el mondlogo, se propone analizar, valorar y enjuiciar los
hechos desde una perspectiva individual (Merayo Pérez, 2002: 90). No es
propiamente una opinién sino una mirada, una reflexion y argumentacion a
cierta distancia que permite observar la realidad en su conjunto (Martinez
Costa; Diez Unzueta, 2005: 110). Los magacines del prime time cuentan con
periodistas especializados en deporte, espectaculo, politica, entre otras
tematicas, y aparecen de manera intermitente a lo largo del programa. En esta
investigacion se entiende que hay comentario siempre que el periodista
especializado expone su interpretacion, su analisis de un acontecimiento
durante no menos de cuarenta segundos. Hay que aclarar que los columnistas
intervienen frecuentemente a lo largo del programa pero no lo hacen siempre a
través del comentario. A veces participan de una tertulia o de un dialogo con el
conductor, donde no necesariamente desarrollan un tema de su especialidad ni
lo interpretan.

El Grafico 26 demuestra que el comentario es un genero presente en
todos los programas del prime time, aunque con algunas diferencias entre los

programas en cuanto a su uso.
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Gréfico 26. Cantidad de comentarios por programa
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El que saca ventaja en el uso del comentario es EIl Oro y el Moro, con
62 sobre el total de la muestra, seguido por Hola Chiche y, en tercer lugar, por
Cual Es?. Cuarto se ubica Terapia Despareja. Esta tendencia se mantiene si

analizamos el porcentaje de horas estudiadas en la que cada programa utiliza el

comentario.

Grafico 27. Presencia de comentario por programa
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El Oro y el Moro utiliza el comentario en el 80% de las horas, seguido
por Cuél Es?, que lo hace en el 57,5%. Tercero aparece Hola Chiche, con el
47,5% y cuarto Terapia Despareja, con el 27,5%.

Los resultados analizados hasta ahora coinciden con la dindmica de los
programas. El Oro y el Moro y Hola Chiche tienen casi la misma cantidad de
periodistas especializados, sin embargo en ElI Oro y el Moro éstos intervienen
con mas frecuencia y, casi siempre, disponen de un tiempo para desarrollar un
breve mondlogo en el que interpretan acontecimientos de actualidad. En Hola
Chiche, en cambio, son menos los momentos de lucimiento individual de los
comentaristas, que ocupan mas tiempo en las tertulias y diadlogos con el
conductor que en desarrollo de sus propias columnas. Cual Es? se ubica en
segundo lugar respecto de la cantidad de horas en las que programa sus
comentarios, detrds de EI Oro y el Moro, y antes de Hola Chiche y Terapia
Despareja. Ya se ve que en Cual Es? se le da importancia a este género, sobre
todo a través de las columnas de Gantman y Olmedo, de deportes y musica
respectivamente.

Los resultados cambian cuando se analiza el tiempo exacto que cada
programa destina al comentario. Asi lo refleja el Gréfico 28.

Graéfico 28. Tiempo acumulado de comentario por programa en minutos
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Cudl Es? saca una gran ventaja y con 290 minutos alcanza casi las
cinco horas de tiempo destinado a este genero. EI Oro y el Moro figura
segundo, con 153 minutos y Hola Chiche tercero, con 130, lo que implica que
ambos invierten algo mas de dos horas en el comentario. Muy detrés, con solo
21 minutos, aparece Terapia Despareja.

Al analizar los resultados en relacion con las franjas horarias, podemos
ver en el Gréafico 29 que la mayor cantidad de comentarios se concentra en la

franja que va de 11 a 12.

Graéfico 29. Cantidad de comentarios por franja horaria
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Con 41 comentarios, el horario de las 11 aventaja a los de las 10 y las
12, que figuran segundos, con 35. Tercero y Ultimo aparece el horario de 9 a
10, con 13 comentarios. Este orden cambia minimamente cuando se calculan
las horas en las que hay comentario, como se ve en el Gréafico 30. Queda en
evidencia que los comentarios se reservan para cuando los programas estan

mas avanzados, y no para el comienzo.
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Grafico 30. Presencia del comentario por franja horaria
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Hay comentario en el 70% de las horas que van de 10 a 11, seguidas

por los horarios de 11 a 12 y 12 a 13, con el 60 y el 55% respectivamente. Muy

detras aparece la primera franja, de 9 a 10, con el 22, 5%. Es decir que la franja

de las 11 es la preferida por los programas para poner al aire los comentarios.

Esta tendencia se mantiene si observamos la cantidad de tiempo que se destina

al comentario por franjas horarias:
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Gréfico 31. Tiempo acumulado del comentario por franja horaria en minutos

233,28

250
168,43 168,56

200

150 -

100
26

50

El horario de las 10 suma cerca de cuatro horas de comentario, seguidas
por la franja de 12 a 13 y de 11 a 12, que acumulan 168 minutos cada una, es
decir, casi tres horas de comentario.

Si se analiza el modo en el que cada programa pauta el uso del
comentario segun las franjas horarias, se observa disparidad de criterios incluso

entre los que comparten el mismo soporte, como muestra el Gréfico 32.

Gréfico 32. Presencia del comentario por programa y franja horaria
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El comportamiento entre EI Oro y el Moro y Cual Es? resulta similar, a
pesar de ser uno de AM y otro de FM. Ambos programan comentarios siempre
entre las 10 y las 11 y reducen su presencia hacia las 13, siendo el horario entre
las 11 y las 12 el que figura segundo. La diferencia entre uno y otro es que El
Oro y el Moro ofrece comentarios en el 70% de sus horas entre las 9 y las 10 y
Cual Es? no. Hola Chiche, a pesar de ser un programa de AM, se comporta
muy diferente a EI Oro y el Moro. No posee comentarios en la primera hora de
programa y crece hacia las 13, ofreciendo comentarios en el 90% de sus horas
entre las 12 y las 13, es decir en la dltima hora del programa. Terapia
Despareja tiene un solo comentarista, especializado en deporte, que tiene una
participacién sensiblemente mayor entre las 10 y las 11 de la mafana.

Al analizar la duracién de los comentarios, que muestra el Gréafico 33,
también hay cierta diversidad de criterio entre un programa y otro.

Graéfico 33. Duracion del comentario por programa
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Terapia Despareja es el que posee los comentarios mas breves; mas del
90% dura menos de 3 minutos y solo algunos se extienden hasta los 5. Esto

ocurre, como ya se anticipd, porque cuenta con un solo periodista
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especializado, en este caso en deporte, y que interviene varias veces a lo largo
de las cuatro horas pero siempre de modo muy breve. Cuél Es?, en cambio,
ofrece los comentarios mas extensos; la mayoria, cerca del 40%, dura entre 15
y 20 minutos. En segundo lugar figuran los comentarios que se extienden entre
10 y 15 minutos, y en tercer lugar los que van mas all& de los 20. Por lo tanto,
Cual Es? programa en casi todos los casos comentarios largos, que suelen ser
secciones fijas, que respetan un horario y estan contenidas por piezas artisticas
tanto para abrir como para cerrar. Su extension se explica no solo en un criterio
distinto a los demas programas respecto del manejo de los tiempos sino
también a que suelen ocurrir en el marco de un dialogo con el conductor y a
veces con los demas colaboradores. Por el contrario, en EI Oro y el Moro los
comentarios se suceden de forma intermitente a medida que el conductor les va
dando paso. Casi el 35% dura entre 3 y 5 minutos, el 25% se extiende por
menos de 3 minutos y detrds los que van entre 5 y 7 minutos. No solo son
mucho mas breves que los de Cudl Es? sino también respecto de los de Hola
Chiche. Este altimo programa ofrece mas variedad en relacion con la duracién
de los comentarios. Se imponen los que duran entre 5 y 7 minutos, y los siguen
de cerca los que se extienden entre 10 y 15. Pero también programan
comentarios que duran entre 3 y 5 minutos y entre 7 y 10. Es el programa que
mas varia los tiempos de sus comentarios en funcion del tema, el columnista o
el interés del conductor en el asunto. La minoria dura menos de 3 minutos y
entre 15 y 20. Es decir que en Hola Chiche la mayoria de los comentarios estan
en una media que va de los 3 a los 15 minutos.

Para profundizar en el comportamiento de los programas en cuanto a la
duracion de este género, el Gréafico 34 muestra el tiempo medio de comentario

por programa y franjas horarias.
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Gréfico 34. Media de tiempo de comentario por programa y franja horaria

15,38

10,59

2,20

1,40
oo [low 20

9a10 10an 1Mai12 12a13

1,07

mHola Chiche AM 790 ®E|Oro y el Moro AM 710 mCual Es? FM 95.9 mTerapiaDespareja FM 101.5

Cual es? y El Oro y el Moro programan los comentarios mas extensos
sobre las 10 de la mafiana y son mas breves hacia las 13. El tiempo promedio
de duracién del comentario en Cudl Es? en ese horario supera los 15 minutos,
mientras en El Oro y el Moro ronda los 6. Terapia Despareja también tiene su
pico de duracion promedio en la franja de las 10, solo que apenas supera el
minuto. Hola Chiche programa comentarios mas extensos que ElI Oro y el
Moro pero, a diferencia de los demas, crece en duracion a medida que se acerca
al mediodia, alcanzando un tiempo medio de 7 minutos 30 segundos entre las
12 y las 13.

En definitiva, puede notarse que cada programa maneja un criterio
diferente en relacién con el uso del comentario. Que los programas sean de AM
0 FM o que posean mas o menos periodistas especializados no deriva en un
determinado comportamiento, sino que cada uno dispone del tiempo, la
cantidad y la programacion por franjas horarias segun su propio estilo. El Oroy
el Moro es el que suma la mayor cantidad de comentarios, breves, intermitentes
y sostenidos en el monologo, muy distinto al estilo de Cual Es?, que programa
los comentarios mas extensos y por ello resulta el que acumula més tiempo de

aire en este género. La mayoria de los comentarios se programa en el horario



208 Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

de la 10, que a su vez resulta la franja en la que hay mas minutos destinados a

este género.

4.2.3.3. La entrevista

La entrevista radiofonica es el dialogo que se construye a partir de la
interaccion entre el conductor y el entrevistado. Es un instrumento a través del
cual un periodista conoce qué ha pasado y se aproxima mas a la verdad. Es un
intercambio de informacion, el resultado de un pacto comunicativo entre
entrevistador y entrevistado, con necesidad mutua de obtener y transmitir
informacién (Balsebre, 1999: 15-17). Balsebre distingue cuatro tipos de
entrevista: informativa, interpretativa, emotiva, de caracter, segun el objetivo
que persiguen Es, ademds, tanto una herramienta informativa como de
entretenimiento y, a su vez, aporta variedad tematica y ritmo gracias a la
diversidad y alternancia de voces.

En el Grafico 35 se puede observar que las emisoras difieren

notablemente en el uso de la entrevista segun sean de AM o de FM.

Grafico 35. Cantidad de entrevistas por programa
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Aunque Hola Chiche acumula 91 entrevistas y ocupa el primer lugar, El
Oro y el Moro esta cerca, con 73. Esto demuestra que el comportamiento de los
dos programas de AM en relacion con la cantidad de entrevistas es similar.
Muy por el contrario, la FM utiliza menos este género. Terapia Despareja
suma 20 mientras que Cual Es? acumula 11.

Las diferencias entre las emisoras de distinto soporte se confirman
cuando se observan los criterios respecto de la programacion de entrevistas,

como lo indica el Gréfico 36.

Graéfico 36. Presencia de de la entrevista por programa
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El Oro y el Moro y Hola Chiche programan entrevistas en el 95 y 90%
de sus horas respectivamente. Terapia Despareja se ubica segundo, con un
42,5%, y Cual Es? tercero, con un 25%. Es decir que para la AM la entrevista
es un género determinante, que esta presente en casi todas las horas. En
cambio, para la FM, ocupa un lugar secundario. Terapia Despareja tiene una
seccion fija todos los viernes, que consiste en una extensa entrevista a un

personaje publico en vivo, en la misma emisora. Las demas entrevistas se
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llevan a cabo durante el “pase” o para complementar alguna temética que tratan
en el programa. En el caso de Cuél Es?, la mayoria de las entrevistas se
realizan a musicos o deportistas, algunas veces por teléfono y otras en los
estudios de Rock & Pop.

Al analizar el tiempo que los programan destinan a este género, Hola
Chiche se ubica en primer lugar, bastante por delante de EI Oro y el Moro, que

aunque suma mas cantidad de entrevistas, acumula menos tiempo:

Gréfico 37. Tiempo acumulado de entrevista por programa en minutos
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Con 535 minutos, Hola Chiche destina cerca de 9 horas a la entrevista.
En segundo lugar, ElI Oro y el Moro suma 395 minutos, es decir 6 horas y
media. Tercero se ubica Terapia Despareja con 211 minutos, y cuarto Cual
Es?, con 120 minutos.

En el Gréfico 38 se puede ver el uso de la entrevista en relacion con las
franjas horarias, que muestra que en todas las horas la entrevista ocupa un lugar
central en estos programas, y sobre todo en las horas intermedias, entre las 10 y
las 12.
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Gréfico 38. Cantidad de entrevistas por franja horaria
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Se despega el horario que va entre las 10 y las 11, segundo aparece el
comprendido entre las 11 y las 12, tercero el de 9 a 10 y dltima la franja de las
12. Es decir que las horas intermedias son donde la entrevista tiene ain mas
protagonismo. Al discriminar el comportamiento de cada programa segun las
franjas horarias, como muestra el Gréafico 39, se comprueba la importancia de

la entrevista en todas sus franjas pero, sobre todo, en las primeras.

Gréfico 39. Presencia de entrevista por programa y franja horaria
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La AM no solo acumula un nimero cercano de entrevistas sino que las
distribuye de forma similar. Quiza la mayor diferencia es que Hola Chiche
programa menos entrevistas en la tltima hora. Las FM coinciden en que suman
mas entrevistas en las dos Ultimas horas del programa, aunque se invierten en
los porcentajes: Cual Es? cuenta con un 30% en el horario de 11 a 12 y un 60%
de 12 a 13, al revés que Terapia Despareja. Ademas, se diferencian en que
Terapia Despareja, como ya se dijo, utiliza la entrevista en la primera hora,
muchas veces durante el “pase”, mientras que Cudl Es? en ningun caso se vale
de este genero en el comienzo del programa.

Siguiendo con el andlisis de las franjas horarias, el Gréfico 40 refleja el
porcentaje de horas con entrevistas, segun franjas horarias, sobre el total de la

muestra:

Grafico 40. Presencia de entrevista por franja horaria
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En el 70% de las horas que van entre las 11 y a las 12 hay entrevista.
Detras figura el horario de 12 a 13, con el 62,50%, seguido muy de cerca por la
franja de 12 a 13, y por la primera hora, ambas con el 60% de sus horas con
entrevistas. Es decir que hay entrevistas en mas del 60% de las horas, tomando

todas las franjas horarias, y considerando los 4 programas.
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Estos resultados se modifican cuando se suma el tiempo exacto de

entrevista por franjas horarias:

Gréfico 41. Tiempo acumulado de la entrevista por franja horaria en minutos
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El primer lugar lo ocupa la franja de las 11, con 374 minutos, casi seis
horas y media de entrevista. Pero muy cerca la sigue el horario de las 9, con
362 minutos, y el de las 10, con 336. Si hay mas distancia con la franja
comprendida entre las 12 y 13, que acumula 189 minutos de entrevista.

Sin duda la FM suma minutos para que la franja de las 11 sea la
primera, y el descenso de la AM en la Gltima hora colabora para que esta figure
ultima. Por ello, si se analiza solo el tiempo acumulado por la AM en las

distintas franjas horarias surgen diferencias, como se observa en el Gréfico 42.
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Grafico 42. Tiempo acumulado de entrevista en la AM: Hola Chiche y El Oro y el Moro
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El horario con mayor tiempo de entrevista pasa a ser el de las 10,
seguido por el de las 9 y algo maés atras se ubica el de las 11. La franja de 12 a
13 se distancia mucho de las demas. Es decir que la AM decrece en el tiempo
que le dedica a la entrevista a medida que avanzan los programas de segunda
mafana.

El Gréfico 43 muestra el comportamiento de cada programa respecto de

la duracion de las entrevistas.
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Grafico 43. Duracion de la entrevista por programa
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Todos los programas ofrecen variedad en cuanto a la duracion de sus
entrevistas. EI momento del programa, el interés del tema, la envergadura del
entrevistado, entre otros factores, determinan su extension. Por ello,
observamos que tanto los programas de AM como los de FM varian en la
duracion de sus entrevistas. La mayoria de las entrevistas de EI Oro y el Moro,
es decir el 34,2%, se extiende entre 10 y 15 minutos, aunque también ofrece
muchas con una duracién entre los 5 y 10 minutos (23,6%) y menos de 5
(21%). Hola Chiche propone entrevistas mas extensas, la mayoria de 15 a 20
minutos, seguidas por las que van mas alla de los 20 minutos. En el caso de la
FM, tanto en Terapia Despareja como en Cudl Es? las entrevistas tiene una
duracién media que va de los 5 a los 15 minutos. EI 40 % de las entrevistas de
Cuadl Es? dura entre 10 y 15 minutos y el 30% entre 5 y 10. Terapia Despareja
cuenta con entrevistas algo mas breves, ya que la mayoria, mas del 40%, van
entre los 5 y 10 minutos, seguidas por las que duran entre 10 y 15.

Con el fin de dar un paso mas en el analisis sobre el manejo que cada
programa hace de los tiempos de este género, en el Gréafico 44 figura una
media de la extension de la entrevista segin cada programa y la franja horaria.



216 Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

Gréfico 44. Tiempo medio de la entrevista por programay franja horaria
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El programa que ofrece las entrevistas méas extensas es Hola Chiche. El
tiempo promedio de las entrevistas de este programa entre las 10 y las 11 es de
27,02 minutos, mientras que el de EI Oro y el Moro, que también tiene su
tiempo méaximo en ese horario, es de 12,58. Es decir, las entrevistas en Hola
Chiche duran més del doble que en EI Oro y el Moro en el mismo horario. En
la franja de 9 a 10, que figura segunda en ambas emisoras, Hola Chiche
también duplica el tiempo de duracion promedio de la entrevista de El Oro y el
Moro. Los dos programas tienen su pico entre las 10 y las 11 y decrecen en la
duracién promedio de la entrevista a medida que se acercan al cierre del
programa. El comportamiento de la FM respecto de la entrevista es més
irregular. Terapia Despareja ofrece mayor duracion en las franjas de las 9 y las
11, con un tiempo promedio que estd entre los 7 y 8 minutos. Cual Es?, en
cambio, realiza entrevistas mas extensas entre las 11 y las 12, con una duracién
media de casi 7 minutos, que se reduce a 4,62 en la ultima franja.

En sintesis, se puede decir que el comportamiento de la AM y la FM en
relacién con la entrevista es muy diferente. Mientras que para la AM resulta un

género prioritario, que programa en casi todas sus horas, con una extension
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considerable, para la FM es un género auxiliar, que utiliza en la medida que lo
necesita, que le sirve, pero no como un elemento determinante a la hora de
concebir el programa. Hay variedad entre los programas en cuanto a la
consideracién de las franjas horarias y la duracion de las entrevistas. Todos se
manejan con criterios propios, aunque hay mas similitudes entre las AM y las

FM entre si.

4.2.3.4. La tertulia

La tertulia es una conversacion coloquial que ofrece variedad vy
alternancia de temas y voces, con una libertad estructural y organizativa,
liderada por el conductor (Martinez Costa; Herrera Damas, afio?: 194). Es un
género de dialogo que fluye como una conversacion de opinion, con elementos
de actualidad y un aspecto ludico que invade todos los campos de la realidad
radiofénica (Martinez Costa; Diez Unzueta, 2005: 147). Aunque el término
“tertulia” no se utiliza con tanta frecuencia en la practica de la radio en la
Argentina, esta bien definido por la literatura radiofénica y esto lo hace mas
facilmente identificable a la hora de analizar el contenido de los programas. Sin
embargo, hay que decir que no siempre es sencillo distinguir los espacios de
tertulia de los que no lo son. Los programas de méaxima audiencia proponen un
discurso en continuidad que en algunas ocasiones dificulta la identificacion de
los géneros en su estado mas puro.

En el Gréfico 45 se observa que la tertulia es un género muy extendido

en el prime time, y que utilizan tanto la AM como la FM.
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Grafico 45. Cantidad de tertulias por programa

40 /

31

35 1
30
25 1
20 1
15 1

Hola Chiche ElOroy el Cual Es? Terapia
AM 790 Moro Fi 95.9 Despareja
AM 710 Fi 101.5

El programa que ofrece mayor cantidad de tertulias es Terapia
Despareja, que suma 40, seguido por Hola Chiche con 31, y por El Oro vy el
Moro y Cudl Es?, con 22 y 21 respectivamente. Los dos programas que mas
tertulias acumulan son uno de AM y otro de FM. El Gréafico 46 muestra el

porcentaje de horas en las que los programas emplean este género.

Gréfico 46. Presencia de tertulia por programa
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Terapia Despareja programa tertulias en el 77,5% de sus horas, Hola
Chiche en el 60%, y EI Oro y el Moro y Cual Es? en el 52, 5%. Por lo tanto,
Terapia Despareja utiliza el género en la mayoria de sus horas, seguido mas
atrds por las AM y por Cual Es? Cuando se analiza el tiempo que cada

programa acumula en tertulias, la FM le saca notable ventaja a la AM.

Gréfico 47. Tiempo de tertulia por programa en minutos
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Terapia Despareja sigue liderando el tiempo de tertulia con 7 horas y
media (442 minutos) sobre el total de la muestra dedicadas a este género,
seguido muy de cerca por Cudl Es?, que si bien es el que ofrece menos
cantidad, invierte mucho tiempo en ellas (438 minutos). Mas retrasados
aparecen los programas de AM, El Oro y el Moro con 323 minutos, y Hola
Chiche con 292. Estos resultados demuestran que se trata de un género muy
utilizado en el prime time y al que la FM le dedica mas tiempo que la AM.

Cuando se analizan los datos en relacion con las franjas horarias, se
puede observar en el Grafico 48 que el horario comprendido entre las 9 y las

10 es el que mas tertulias acumula.



220 Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

Gréfico 48. Cantidad de tertulias por franja horaria
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En una clara curva descendente, las tertulias se reducen a medida que se
acercan a la dltima franja. De 49 en la primera hora pasan a 17 en la ultima. Es
razonable que la mayoria se concentre en la primera hora, ya que los cuatro
programas cuentan con un “pase” o tertulia de apertura, es decir una charla
coloquial, espontéanea, sin guidn aparente, y con énfasis en el humor. El Unico
programa que no realiza el “pase” con el programa precedente es Cual Es?. Sin
embargo, su tertulia de apertura fue, durante hace afios, un clasico de las
mafanas de la radio argentina. Después de méas de veinte afios al aire y siempre
con el mismo esquema de presentacion, los oyentes no esperaban otra cosa en
la apertura de Cual Es? que no sea ese dialogo distendido, espontaneo y sin
agenda aparente. ElI Grafico 49 confirma la importancia de la tertulia en la

apertura y su decrecimiento a medida que avanzan los programas.
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Grafico 49. Presencia de tertulia por franja horaria
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Hay tertulia en el 100% de las horas del prime time que van entre las 9
y las 10, 60% de 10 a 11, 45% en el horario de 11 a 12 y 37,5 % en la ultima
franja. Estas diferencias en el uso de la tertulia entre las franjas se acenttan al

analizar la variable tiempo.
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Gréfico 50. Tiempo de tertulia por franja horaria en minutos
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Los cuatro programas acumulan mas de 16 horas (981 minutos) en
tertulias en la primera hora. La diferencia en tiempo acumulado entre las
franjas es proporcionalmente mayor a la que tienen respecto de la cantidad de
tertulias y de horas en las que programan este género. El salto entre la primera
franja y las demas es muy grande. A partir de las 10 el tiempo que dedican a la
tertulia se reduce mas del 70%. Tal como se vio en los graficos precedentes,
luego decrece progresivamente el tiempo que dedican a este género. Esta
tendencia también queda reflejada en el Gréafico 51, donde se observa el

comportamiento de los cuatro programas segun las franjas horarias.
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Grafico 51. Presencia de tertulia por programa y franja horaria
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Los 4 programas dan lugar a la tertulia en el 100% de las horas que van

de 9 a 10. Todos a excepcion de Cual Es? presentan un decrecimiento

progresivo entre la primera y la Gltima hora. Cuél Es?, en cambio, desciende

mas abruptamente entre la primera franja y las dos intermedias y, a su vez,

vuelve a crecer hasta el 70% en la dltima. Es decir que programa sus tertulias,

sobre todo, en la primera y la ultima hora del programa. Otro dato relevante es

que para Terapia Despareja la primera y la segunda hora son igual de

importantes en cuanto a la presencia de este género. En todos los programas

hay tertulia entre las 9 y las 11, sin excepcion. Recién desciende al 70% en la

franja de 11 a 12 y al 50% en la dltima hora. En el Gréfico 52 se refleja el

proceder de los programas en cuanto al tiempo que invierten en la tertulia

segun cada franja horaria.
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Gréfico 52. Tiempo de tertulia por programa y franja horaria en minutos
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Si bien, como ya se dijo, todos dedican méas tiempo a este género en la
primera hora, Cual Es? sobresale con 346 minutos, seguido por Terapia
Despareja con 226. Muy cerca de este Gltimo se ubica EI Oro y el Moro,
también con 226, y algo mas retrasado aparece Hola Chiche, con 182 minutos.
La AM comparte casi los mismos tiempos en la segunda y tercera hora, aunque
presenta diferencias en la Gltima. Cabe destacar que EI Oro y el Moro utiliza
muy poco tiempo de tertulia en la franja de 12 a 13 (8,22 minutos), mientras
que el resto dedica un buen tiempo a este género también en esa hora. Cudl
Es?, incluso, ocupa méas tiempo en la ultima hora que en las dos intermedias
(10al1ly1lal2).

Al profundizar en el comportamiento relacionado con los tiempos, se
pueden ver las diferencias de criterio entre los programas analizando la

duracién de las tertulias, expresadas en porcentajes en el Grafico 53.
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Grafico 53. Duracion de la tertulia por programa
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El programa que posee las tertulias mas largas es Cuél Es?, con casi el
50% de sus tertulias por encima de los 20 minutos. Lo siguen El Oro y el Moro
y Terapia Despareja, con entre 25 y 30% de tertulias que superan los 20
minutos. Hola Chiche presenta bastante variedad en cuanto a la extension de
sus tertulias. La mayoria dura entre 5 y 15 minutos, aunque también tiene
tertulias de menos de 5 minutos y de mas de 20. Si bien Terapia Despareja
ofrece una mayoria de tertulias de corta duracion, también posee un alto
numero de tertulias que van mas alla de los 20 minutos. Algo parecido ocurre
con El Oro y el Moro, que aunque cuenta con numerosas tertulias extensas,
casi todas contenidas en el “pase” con el programa Cada Mafana, también

programa muchas otras que duran menos de 5 minutos o entre 5 y 10 minutos.
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Gréfico 54. Tiempo medio de la tertulia por programay franja horaria en minutos
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Las tertulias de mayor duracion se dan a las 9 de la mafiana, y Cual Es?
cuenta con las més extensas, que tienen una duracién promedio de 35 minutos.
A partir de las 10 las tertulias del prime time se reducen notablemente en
tiempo, con extensiones entre 3 y 6 minutos promedio. La excepcion es
Terapia Despareja, que entre las 10 y las 11 ofrece tertulias con una duracién
que promedia los 8-9 minutos.

Para concluir se puede afirmar que la tertulia es un género importante
para los cuatro programas estudiados. EI comportamiento no varia demasiado
segun el soporte (AM o FM) sino que cada uno encuentra su propio criterio en
el uso de este género. El horario de las 9 de la mafiana sobresale especialmente
por la importancia que tiene el “pase” para estos programas. A excepcion de
esa primera hora, donde cada tertulia esta prevista y tiene una duracién mas o
menos establecida, las demas se suceden con cierto grado de imprevisibilidad y

en funcion de lo que propone el vivo.

4.2.3.5. Analisis comparativo de los géneros de informacion/opinion.

Una vez estudiado el comportamiento de los programas en relacion con

cada género estudiado, resulta interesante cruzar los datos para hacer un
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andlisis comparativo sobre el uso de los géneros de informacion/opinion en el

prime time.

Grafico 55. Uso de los géneros por programa
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Del Grafico 55 se desprende que la AM hace mas uso que la FM de los
géneros de informacion/opinién en el prime time. La entrevista es el género
mas exclusivo de la AM, de modo que puede verse una diferencia importante
entre el uso que hace de esta la AM respecto de la FM. Es notable como se
destaca la entrevista en Hola Chiche en comparacion con los demas géneros.
Con 91 entrevistas, es decir con un promedio de nueve entrevistas por
programa, se impone sobre el resto, incluso sobre EI Oro y el Moro, que cuenta
con 73. El comentario suma mas presencia en la AM pero se trata de un género
igualmente importante para la FM. Saca mucha ventaja ElI Oro y el Moro en
cuanto al uso del comentario y la cronica. Con 62 comentarios sobre el total de
la muestra, supera los 27 de Hola Chiche, que es el que lo sigue en cantidad.
La cronica también es un género relevante para El Oro y el Moro, que incluso
supera a la tertulia en este programa. La tertulia es, sin dudas, el género que

AM y FM usan de modo mas parecido. Es el que presenta la mayor similitud
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en cuanto a la cantidad y regularidad. Terapia Despareja saca una ventaja
sobre el resto, con 40 tertulias

Si se compara el uso de los géneros por programa, se observa gque para
Hola Chiche la entrevista es el género mas utilizado, como lo muestra el
Gréfico 56.

Graéfico 56. Uso de los géneros en Hola Chiche
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Crénica Comentario Entrevista Tertulia

La tertulia es el segundo género mas empleado por Hola Chiche,
seguido por el comentario y la cronica, que son casi igual de importantes si
consideramos la frecuencia con la que aparecen a lo largo del programa. Todos
los géneros decrecen en su uso a medida que el programa se acerca a las 13,
excepto el comentario, cuya presencia aumenta a medida que avanza el
programa. Hola Chiche no suele arrancar con comentarios, Sino con
participaciones mas breves de los columnistas, algo més informativas y sin
tanto sello personal. Los momentos en los que los comentaristas desarrollan
algin tema dejando a la luz su interpretacion tienen lugar mas adelante,
especialmente entre las 11 y las 13.
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Gréfico 57. Uso de los géneros en El Oro y el Moro
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Como se puede ver en el Gréfico 57, en EI Oro y el Moro el género mas

empleado es la entrevista, con importante presencia en todas sus horas. En

segundo lugar se ubica el comentario, que sobresale entre las 10 y las 12. En

tercer lugar figura la cronica, y algo mas retrasada, la tertulia. Es muy fuerte la

presencia de la cronica en la primera hora, de 9 a 10, donde llega a sumar 28

sobre el total de la muestra. También resulta interesante observar que en El Oro

y el Moro hay una mayor concentracion de géneros en el horario de las 10.

seguido de la tertulia, como se observa en el Gréafico 58.

En el caso de Cual Es? el género mas utilizado es el comentario,
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Gréfico 58. Uso de los géneros en Cual Es?
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El uso de los géneros de informacién/opinion en el caso de Cual Es? es
bastante irregular, incluso entre las distintas franjas horarias. La crénica tiene
muy poca presencia, igual que la entrevista. Se destaca el comentario, que no
se utiliza nunca en la primera hora, tiene su pico en la segunda y decrece hacia
las 13. La tertulia, en cambio, que no estd muy lejos del comentario en cuanto a
la cantidad, se usa especialmente en la primera y la Gltima hora del programa.

Terapia Despareja, como lo muestra el Gréafico 59, le da mayor
protagonismo a la tertulia en primer lugar, seguida por la entrevista y el
comentario.
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Gréfico 59. Uso de los géneros en Terapia Despareja
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Se trata de un programa muy dialogado, con dos conductores, en el que
se conversa y debate frecuentemente sobre distintas tematicas. Es un escenario
propicio para la tertulia, que prevalece en las dos primeras horas y cuyo uso
desciende en las dos ultimas. La entrevista no es un género muy empleado por
la FM en el prime time, y Terapia Despareja lo hace esporadicamente para
alguna entrevista de caracter en el pase de apertura o, sobre todo, en la seccién
de los viernes sobre personajes. Tercero en importancia figura el comentario,
que se da a través del columnista deportivo, que suele intervenir mas para
informar sobre actualidad deportiva en los segmentos informativos del
programa. La crénica no tiene lugar en Terapia Despareja.

En resumen, los géneros de informacion/opinidn son determinantes para
el prime time de la radio, si bien presentan matices en cuanto a su relevancia,
cantidad, duracion y frecuencia. La entrevista es el género que mas separa a la
AM de la FM, en tanto que la primera lo utiliza mucho y la segunda muy poco.
La tertulia, en cambio, es fundamental para todo el prime time, sin distincion
entre los programas de AM y FM. El comentario y la crénica, como la

entrevista, también son mas propios de la AM, aunque para Cual Es?, por
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ejemplo, el comentario es un género relevante. En definitiva, el estudio del uso
de los géneros demuestra que las propuestas programaticas entre AM y FM no

son tan disimiles, sino que, por el contrario, guardan muchas similitudes.

4.2.3.6. Los géneros de ficcion y entretenimiento

Los géneros relacionados con la ficcion y el entretenimiento que se han
analizado en esta investigacion son el acting, la imitacion y el cuento de
humor. Se entiende por acting a todo relato de ficcién corto, con personajes
muchas veces estereotipados, y una trama sostenida casi siempre en el humor.
La imitacion consiste en la personificacion de algun hombre o mujer,
generalmente publico/a, a cargo de un humorista, que busca copiar y exagerar
su estilo. Se denomina cuento de humor a lo que coloquialmente llamamos
“chiste”, un relato humoristico breve con un remate sorpresivo.

En relacion con el acting, se debe aclarar que es el Unico de los tres
géneros mencionados que cuenta con datos de tiempo. Debido a la dificultad de
medir el tiempo de la imitacién y de los cuentos, generalmente inmersos en
medio del discurso, con apariciones sorpresivas y breves, se los analiza segun
la cantidad y su distribucidn en las franjas horarias.

Los resultados del acting muestran con claridad que se trata de un

género del que la mayoria de los programas prescinde, excepto Cuél Es?
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Grafico 60. Cantidad de actings por programa

55
20
15 5
10
3 1 5
0
Hola Chiche El Oroy el Cual Es? Terapia
AM 790 Moro FiM 95.9 Despareja
AM 710 FM 101.5

Hola Chiche y Terapia Despareja no utilizan el acting como género y
El Oro y el Moro suma solo uno. En este programa hay acting de forma
esporadica, siempre durante el “pase” y en vivo, a cargo del humorista Rolo
Villar, de Gonzéalez Oro o de ambos. En cambio, Cual Es? acumula 22 actings.
Este resultado se vincula con el tipo de programa que es pero, sobre todo, con
la radio a través de la cual es emitido: Rock & Pop. La produccion artistica de
esta emisora y su ambiciosa pre-produccion ubican a este género entre los
prioritarios a la hora de entretener a su audiencia. Cuél Es? cuenta con una
apertura grabada que consiste en un acting fragmentado en tres partes.
Ademas, programa un radioteatro en vivo, con la participacién de casi todos
sus integrantes. Tanto la apertura como el radioteatro son dos secciones
emblematicas del programa, que sus oyentes identifican claramente.

En el Gréfico 61 se observa la distribucién de los actings de Cuéal Es?

segun las distintas franjas horarias.
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Grafico 61. Cantidad de actings en Cudl Es? por franja horaria
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Como vya se dijo, en la primera hora Cudél Es? siempre pone al aire una
apertura con acting, quiza eso explique que la franja de 9 a 10 sea donde
aparece con mas frecuencia este género. En segundo lugar figura el horario de
10 a 11, con 7 actings, y con indices mas bajos aparecen los dos ultimos
horarios, de 11 a 12 y de 12 a 13, con 2 y 3 actings respectivamente. Esta
tendencia se mantiene si analizamos el tiempo que acumula Cuél Es? en el uso

de este género segun las distintas franjas horarias.
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Gréfico 62. Tiempo de acting en Cual Es? por franja horaria en minutos
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La primera hora saca amplia ventaja, con mas de 38 minutos de acting

sobre el total de la muestra (40 horas), seguida por la segunda y la cuarta

franja, ambas con més 19 minutos y, por altimo, el horario de 11 a 12, que

suma 14, 58 minutos. Excepto por la hora de apertura, Cual Es? destina un

numero bastante equivalente de minutos en las demas horas de programa. Esto

confirma la importancia que este género tiene para Cual Es? y, como se dijo

antes, para Rock & Pop.

ahondar en el uso de este género:

La referencia del tiempo promedio de duracion del acting permite
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Gréfico 63. Tiempo medio del acting en Cuél Es? por franja horaria en minutos
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Entre las 9 y las 10 la duracion promedio del acting es
considerablemente mayor que en el resto del programa. De 3,86 minutos
promedio en la primera franja, baja a 1,94 en la segunda. En la tercera
desciende levemente a 1,45 y vuelve a subir a 1,94 en la ultima hora. Es decir
que, como también se dijo en relacion con la distribucion del tiempo de acting
en Cual Es?, la duracién de este género a partir de las 10 es mas 0 menos
equivalente en todas las franjas.

El segundo género de ficcion y entretenimiento analizado es la
imitacion. El Grafico 64 demuestra que su importancia presenta grandes

variaciones segin cada programa, aungue esta presente en todos.
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Grafico 64. Cantidad de imitaciones por programa
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Esta claro que la imitacién ocupa un lugar en Hola Chiche muy
diferente al resto de los programas. Cuenta con un humorista que es, sobre
todo, imitador y por ello la mayoria de sus intervenciones comicas son
imitaciones. Desarrolla distintos personajes segun los temas de actualidad que
se aborden. Por ejemplo, en los dias que forman parte de la muestra de esta
investigacion, se destaca como imitador del presidente chileno Sebastian
Pifiera, en el contexto del rescate de los 33 mineros atrapados en la mina San
José. Asimismo, cuenta con algunos personajes fijos que hace intervenir con
frecuencia y que la audiencia identifica: la columnista Silvia Naishtat, Elisa
Carrid, entre otros. El Oroy el Moro, aungue con mucha menos cantidad, es el
que ocupa el segundo lugar. Las esporadicas imitaciones de este programa
estan a cargo de Rolo Villar, humorista de Cada Mafiana (el programa que va
de 6 a 9 en Radio 10) y de Terapia Despareja, quien se luce solo en el “pase”
de Radio 10, ya que El Oro y el Moro no cuenta con humorista entre sus
colaboradores. En tercer y cuarto lugar figuran Terapia Despareja, con 3

imitaciones, y Cudl Es?, con una.
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Si se analiza el comportamiento de los programas en cuanto a la
cantidad de imitaciones en las diferentes franjas horarias, se observa que,

aunque con diferencias, la distribucion es equilibrada.

Grafico 65. Cantidad de imitaciones por franja horaria
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Se impone el horario de 9 a 10 pero no guarda mucha diferencia con el
de 10 a 11 y el de 12 a 13. Si baja sensiblemente la cantidad en la franja de 11
a 12. Se puede decir entonces que el nimero de imitaciones es dispar entre los
programas porque cada uno tiene una forma distinta de abordar el humor y
Hola Chiche es el que mas se vale de este género para entretener. Las cifras se
equilibran cuando se analiza la distribucion de las imitaciones segin las
distintas franjas, ya que no hay grandes distancias entre una y otra, excepto
entre la primera, con 12, y la tercera, con 6.

El dnico género que nos queda por analizar entre los correspondientes a
ficcion y entretenimiento es el cuento de humor. Puede notarse en el Gréfico
66 que es un género que algunos programas utilizan con mucha frecuencia
mientras que otros prescinden de él o lo utilizan de modo muy esporéadico.
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Grafico 66. Cantidad de cuentos de humor por programa
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El cuento de humor o “chiste” resulta estratégico en el modo de
entretener de Terapia Despareja. Rolo Villar, humorista del programa, remata
muchos de los bloques con un cuento. Son muy breves y casi siempre relativos
al tema del que se estd hablando. Por esto, Terapia Despareja saca ventaja
sobre el resto con 75 cuentos de humor. Detras aparece El Oro y el Moro, que
suele dar espacio a los chistes solo en el “pase” con Cada Mafana. Hola
Chiche se ubica tercero, con solo dos cuentos, porque, como se anticipd, su
humorista entretiene fundamentalmente a través de imitaciones.

El Grafico 67 refleja que la distribucion de cuentos de humor es muy

equilibrada entre las distintas horas.
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Grafico 67. Cantidad de cuentos de humor por franja horaria

Si hay una mayor acumulacion en la primera franja horaria es debido a
que EI Oro y el Moro concentra la mayoria de los cuentos en ese horario. El
resto de las horas, con 22 el tramo de 10 a 11, y 24 tanto en el horario de 11 a
12 como el de 12 a 13, exhiben cierta paridad en la distribucion de este género.
Esto también se debe a la regularidad con la que lo utiliza Terapia Despareja y
a que, como se anticipd, figura en la rutina del programa como un recurso de
cierre de bloque.

Se puede concluir diciendo que los programas asumen un criterio
propio a la hora de valerse de los géneros de ficcion y entretenimiento en el
prime time. Es previsible que un género como el acting, que supone mas
produccion, prevalezca en la FM, y en un programa con mas tratamiento
artistico como Cual Es?. Las imitaciones y los cuentos de humor son tan
propios de la AM como de la FM en la segunda mafiana. Terapia Despareja se
vale de los cuentos para cerrar los bloques y Hola Chiche entretiene, sobre
todo, a través de las imitaciones de Ariel Tarico. El Unico programa que
emplea mas esporadicamente estos géneros es EI Oro y el Moro.
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4.2.3.7. Los géneros de participacion de la audiencia®’

Los mensajes y los concursos fueron los dos géneros analizados entre
los que pueden considerarse géneros de participacion de la audiencia. Los
concursos son espacios de interaccion con el oyente, quien es interpelado a
participar para obtener un premio mediante la respuesta a una consigna. Los
mensajes son las comunicaciones que los oyentes hacen llegar al programa a
través de correos electronicos, redes sociales o0 mediante la grabacion su voz.
En cuanto a la cantidad de concursos que hay que cada programa, en el Gréfico
68 se observa que la FM propone méas concursos que la AM.

Graéfico 68. Cantidad de concursos por programa
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El programa que lidera la cantidad de concursos es Terapia Despareja,

con 20, seguida por Cual Es?, con 11, y por El Oro y el Moro, con 6. Hola

57 A . . .

En el analisis no fueron considerados los concursos que organiza la emisora y del que
participan, entre otros, los programas del prime time. Un ejemplo es el caso de Radio 10 y el
CONCUrso Cuyo premio s un taxi, estrategia de marketing que la emisora viene usando desde su
lanzamiento. Este concurso, por ejemplo, atraviesa toda la programacién y, en mayor 6 menor
medida, todos los programas lo difunden.
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Chiche, al menos en el periodo estudiado, no utiliza el concurso. Es interesante
ver que esa cantidad antes descripta se concentra, sobre todo, en la Gltima

franja horaria:

Grafico 69. Cantidad de concursos por programa
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Queda en evidencia que casi no se programan concursos en la primera

hora. Recién a partir de la 10 de la mafana los programas empiezan a
incentivar la participacion de su audiencia a través de concursos. El horario de
10 a 11 y de 11 a 12 propone el mismo numero de concursos (8), y esa cifra
practicamente se triplica en la Gltima franja. Estos resultados revelan que el
entretenimiento por medio de concursos se prevé para el ultimo tramo de los
programas.

Los mensajes son el otro modo de interaccién con la audiencia
analizado en este trabajo. En el Grafico 70 se distingue la cantidad de mensajes

por programa.
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Gréfico 70. Cantidad de mensajes por programa
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Terapia Despareja lleva la delantera en la interaccidn con su audiencia
a través de mensajes. Suma 78, seguido por El Oro y el Moro, con 48. Mas
retrasados aparecen Hola Chiche y Cual Es? con 29 y 21 mensajes
respectivamente. Esto muestra que no hay similitudes entre las emisoras del
mismo soporte, de modo de que cada programa tiene su propio estilo en el uso
de los mensajes. Para Terapia Despareja resulta un contenido prioritario, sobre
los que construye el discurso. Los mensajes impulsan los temas que se abordan,
aportan nuevos, instalan oyentes que se convierten en personajes a fuerza de su
originalidad y humor. En definitiva, producen contenido y alimentan el vivo.
En el caso de El Oro y el Moro, la mayoria de los mensajes salen grabados,
siempre tras la tanda y sobre un tema musical que utilizan como cortina.
También el conductor y la locutora leen otros que llegan a través de correos
electronicos o de las redes sociales. En Hola Chiche y en Cuél Es? son los
conductores los que leen y responden la mayoria de los mensajes. Tanto
Chiche Gelblung como Mario Pergolini utilizan los mensajes segun les
conviene, casi siempre con la intencion de generar polémica. Ninguno es

adepto a los mensajes con adulaciones o saludos.
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Al cruzar los datos segun las franjas horarias, podemos ver en el
Gréafico 71 que todos los programas tienen mas mensajes en las horas

intermedias, y menos en las franjas de 9 a 10 y de 12 a 13.

Gréfico 71. Cantidad de mensajes por programa y franja horaria
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Es razonable que la primera hora acumule menos mensajes de oyentes.
Estos surgen generalmente a partir de lo que esta pasando en el programa y lo
retroalimentan. Los programas también coinciden en un decrecimiento en la
ualtima hora, excepto Cual Es?, que mantiene la misma cantidad que en las
franjas que vande 10 a 11y de 11 a 12.

En resumen, cada programa encuentra su propia forma de interactuar
con el oyente. Todos utilizan los mensajes como modo de participacién, no asi
los concursos, que son un recurso de acercamiento al oyente que emplean con
mas diferencias entre si. Terapia Despareja es el que acumula mas concursos y
mensajes, lo que lo ubica como el programa con mayor interaccién con el
oyente. Todos coinciden en programar los concursos mas cerca del cierre del
programa y en dar mas espacio a los mensajes en las horas intermedias: de 10 a
1lydellal2.
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4.2.4. Cantidad y variedad de voces en el prime time

El magacin se caracteriza por la variedad de voces, y los programas del
prime time rednen todas las variedades, aunque con diferencias entre si.
Cuentan con voces fijas, que participan todos los dias o con una periodicidad
establecida, y otras que se suman segun los diferentes temas que se abordan.
En el Grafico 72 se presentan los resultados respecto de la cantidad total de

voces que participan de cada programa.

Graéfico 72. Total de voces por programa
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El primer dato que surge es que hay mucha diferencia entre las emisoras
de distinto soporte. La AM casi duplica a la FM en cantidad de voces en el
prime time. El programa que mayor cantidad de voces acumula es Cual Es?,
con 413, seguido muy de cerca por Hola Chiche, con 403. Terapia Despareja
figura tercera sumando 237 voces y Cual Es? cuarta, con 204. Las emisoras del
mismo soporte tienen un comportamiento muy similar entre si, tal es asi que
hay poca diferencia entre una y otra en relacion con la cantidad de voces.

Si se observa la cantidad promedio de voces que cada programa tiene

por hora, se evidencian nuevamente las diferencias entre la AM y la FM.
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Grafico 73. Total promedio de voces por programa
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En este grafico se ve claramente que los dos programas de FM tienen
casi siempre entre 5 y 6 voces al aire por hora. Por el contrario, la AM no solo
ofrece una mayor amplitud, en decir que tiene bloques con 6 voces y otros que
alcanzan las 15, sino que ademas, en la mayoria de las horas suele tener entre 9
y 10 voces al aire.

Al analizar la distribucién de las voces segln las distintas franjas
horarias, se puede ver que, excepto en Cual Es?, los programas ponen al aire

mas voces en el primer tramo del programa que en el resto.
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Grafico 74. Total de voces por programa y franja horaria
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El Oro y el Moro sobresale porque ofrece mucha mayor cantidad de
voces en la primera hora. De 140, que acumula de 9 a 10, pasa a 99 en la franja
siguiente. Hola Chiche cuenta casi con la misma cantidad de 9 a 10, con 108,
que de 10 a 11, donde suma 109. En las ultimas dos franjas reduce la cantidad
levemente, y pasa a estar entre 90 y 95. Cudl Es? resulta el que tiene el
comportamiento mas disimil, fundamentalmente porque pasa de menos
cantidad de voces en la primera hora, con 38, a mas en las uUltimas. Esta
diferencia se debe a que es el Unico de los cuatro programas que no tiene
“pase” y que ofrece una larga tertulia de apertura, de la que participan solo los
integrantes que estan siempre en la mesa del programa. En el caso de la AM,
en el comienzo se suman los colaboradores de los dos programas que
participan del “pase” y, ademas, en la primera hora suele haber cronicas,
comentarios, entrevistas.

Tras estudiar la cantidad de voces y su distribuciéon en las distintas
franjas, resulta de interés analizar los resultados que muestran la participacion

masculina y femenina en los programas del prime time.
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Grafico 75. Participacion femenina y masculina por programa
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Todos los programas cuentan con mayor participacion masculina. El
unico que ofrece mayor equilibrio entre hombres y mujeres es Terapia
Despareja, con 141 participaciones masculinas y 96 femeninas. Cuél Es?, en
cambio, concentra solo participantes hombres. Entre las AM, EI Oro y el Moro
muestra una brecha méas amplia entre hombres y mujeres, con 325 y 94
participaciones respectivamente. Hola Chiche esta en la misma linea, aunque
con una diferencia menor entre ambos sexos: 285 participantes masculinos y
118 femeninos.

Los colaboradores fijos, como ya se adelant, son aquellos que
participan del programa todos los dias o con una periodicidad establecida. Se
considera dentro de éstos a los especialistas en diferentes temas que aportan sus
comentarios, a los encargados de algunas secciones tematicas, y a aquellos que
no tienen un rol claramente definido pero que resultan parte constitutiva del
programa. Si bien podrian considerarse colaboradores fijos a los locutores,
cronistas y humoristas, en este caso fueron analizados de modo independiente.
El Grafico 76 muestra el grado de participacion de los colaboradores fijos en

los distintos programas.
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Grafico 76. Participacion de los colaboradores fijos del programa
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Veiamos en el punto anterior que Cual Es? resulta el programa que
menos voces acumula. Sin embargo, es el que mas participacion de
colaboradores fijos tiene. Esta paradoja se da porque se sostiene
fundamentalmente en su propio equipo, en su conductor, sus dos co-
conductores, y cada uno de los especialistas en deporte, cine, automovilismo,
musica o videojuegos. Detras se ubica Hola Chiche, con 173 intervenciones de
colaboradores fijos. Este programa cuenta con muchos colaboradores fijos, casi
todos de participacion diaria, lo que no significa que siempre puedan
desarrollar el rol que tienen. Es decir, quiza intervienen en una tertulia, acotan
alguna linea sobre el tema que se trata al aire, pero no siempre cuentan con el
tiempo vy la posibilidad de cumplir con el rol que les fue asignado. Esto ocurre
fundamentalmente porque el programa se estructura alrededor de su conductor,
que concentra todo el protagonismo y casi todo el tiempo de aire. En tercer
lugar se ubica El Oro y el Moro, con 141, un programa que tiene un equipo
mas reducido pero con mas alta participacion. Ultimo se ubica Terapia
Despareja, un resultado logico si se tiene en cuenta que es el programa con
menos colaboradores fijos. Solo cuenta con un periodista especializado en

deporte y con Sara Werthein, a cargo de la seccion “Contate algo Sarita”.
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Si se hace foco en la forma en la que los programa ordenan la
participacion de los colaboradores fijos, se puede ver que todos buscar cierto

equilibrio.

Grafico 77. Cantidad de colaboradores fijos por programay franja horaria
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Terapia Despareja es el que muestra la mayor regularidad, algo que
puede resultar mas sencillo si se tiene en cuenta que posee un equipo estable de
cinco personas, y que todas ellas suelen tener participacion en todas las horas.
El Oro y el Moro también exhibe un buen equilibrio en la distribucion de
colaboradores, aungue con una leve tendencia descendente entre la primera y la
tercera hora. Hola Chiche, por el contrario, muestra una tendencia ascendente
en la participacion de los colaboradores fijos. En la primera hora es cuando hay
menos participacion, seguido por la franja de las 11 y luego por la de las 10. El
horario en el que mas participan los colaboradores fijos en Hola Chiche es en
la ultima hora. Cuél Es? tienen un comportamiento similar al de Hola Chiche
en cuanto que va de menos a mas. Sin embargo, en la Gltima hora ofrece menos
participacion que en las dos intermedias.

Como ya se anticipo, la participacion de cronistas, humoristas y

locutores se midié por separado y, por esto, se pueden observar los datos
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discriminados por roles, como lo muestra el Gréfico 78 respecto de los

cronistas.

Grafico 78. Participacion de cronistas por programay franja horaria
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Se ve claramente que el programa que posee mayor cantidad de
intervenciones de cronistas es EI Oro y el Moro, con una menor participacion
de éstos a medida que avanza el programa. La franja de las 9 suma 30 y la
ultima solo 2. La misma tendencia muestra Hola Chiche, que ofrece 13
cronistas en la primera hora y solo 4 en la tercera y cuarta hora de programa.
Cual Es?, como ya se analizo en el epigrafe correspondiente a los géneros,
programa sus crénicas casi siempre en la dltima hora, donde suma 5
participaciones de cronistas. Por Gltimo, Terapia Despareja con figura en la
gréfico porque no utiliza el género de la cronica.

En relacion con los humoristas, cabe recordar que solo Hola Chiche y
Terapia Despareja tienen un integrante que asume las intervenciones
humoristicas del programa. Cual Es? ofrece humor a través de los actores que
participan de los actings o por medio de apariciones muy esporadicas de

personajes interpretados por algunos colaboradores, pero no cuenta con un
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humorista identificado como tal. Algo parecido ocurre con EI Oro y el Moro,
con la diferencia de que en el “pase” si participa un humorista, Rolo Villar, que
integra el equipo de Cada Mafana, el programa de Marcelo Longobardi. El
programa que cuenta con mas participacion del humorista es Terapia
Despareja, como puede verse en el Gréfico 79.

Gréfico 79. Participacion de humoristas por programa
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Rolo Villar tiene a cargo los cuentos de humor, los personajes y algunas
imitaciones de Terapia Despareja. Esta al aire de forma permanente, incluso
interviniendo para llevar adelante separadores en vivo antes de dar pase a los
conductores después de un tema musical o una tanda. Aunque en menor
medida, en Hola Chiche también tiene bastante participacion el humorista
Ariel Tarico, cuya destreza principal son las imitaciones.

En cuanto a las voces, se sabe que la voz mas importante, y la que mas
identidad aporta, es la del conductor. Su rol en el magacin es determinante para
imprimir un estilo, una impronta, que se completa con todos los demas recursos
técnicos, artisticos y humanos. Por ello, en este trabajo se pretende analizar el
comportamiento del conductor o los conductores en funcién de su estilo y
registro.
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Respecto del estilo®®, se tomaron en cuenta cuatro, y las combinaciones
que de éstos se desprenden. En el Gréfico 80 figuran las que opciones que
sumaban mas porcentaje, y se dejaron fuera del cuadro las que no acumularon

valor.

Graéfico 80. Estilo del conductor por programa

100,00% 1~ p
90,00% - =
; —

80,00%
70,00% - |
60,00% + i
50,00% - =
40,00% - |
30,00% -
20,00% +~ I
10,00% 1~ l l I
0.00% ‘ : ‘ all . ‘ -
Formal Estandar Coloquial Vulgar Estandar- Estandar- Coloquial-
Coloquial Vulgar Vulgar
| ® Hola Chiche AM 790 ®EIOro y el Moro AM710 ®mCualEs? FM 95.9 = Terapia Despareja FM 101.5

Como puede notarse, en el estilo en el que coinciden en algiin momento
los conductores de los cuatro programas es en el “coloquial-vulgar”, donde se
impone claramente Terapia Despareja, el Gnico programa cuyos conductores
operan casi todo el tiempo con el mismo estilo. En el caso de Cual Es?, se
impone el estilo “coloquial”. Se puede decir que los conductores de FM
ofrecen menos variedad de estilo y una forma mas coloquial que los de AM. En
el caso de Hola Chiche y El Oro y el Moro, predomina el estilo “estandar-
coloquial” y, en menor medida, el “coloquial-vulgar” y el “estandar-vulgar”. El
conductor que muestra mayor variedad de estilos es Oscar Gonzélez Oro en el

El Oroy el Moro, ya que algunas veces también incorpora el estilo “estandar”.

%8 Cfr. Briz, Antonio. El espafiol coloquial: Situacién y uso, Arco-Libros, Madrid, 1996.
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El registro esté relacionado con la funcion del conductor a lo largo del
programa. En el Gréafico 81 se puede observar que todos los conductores tienen

en comun el registro humoristico.

Grafico 81. Registro del conductor por programa
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opinar y por jugar con el humor de forma permanente. En el caso de Gelblung,
a través de un personaje que ha sabido crear y que se caracteriza por ser
combativo, polémico, y que busca divertir a partir de sus intervenciones
insélitas, de su enfrentamiento con sus colaboradores y con sus oyentes. El
humor de Pergolini es mas acido e irdnico y se sostiene en la complicidad mas
gue en la confrontacidon con sus comparfieros. Gelblung combina el humor con
la opinion y la informacion. Es decir que a veces se impone su registro
“opinion-humor” y muchas otras el “informativo-humor”. Oscar Gonzalez Oro
utiliza el humor con gran habilidad, aunque también tiene una enorme cualidad
como bastonero, rol en el que se destaca especialmente respecto del resto de los
conductores. Su registro mas comun es el “bastonero-humor”, porque es el mas
dindmico de los cuatro en cuanto al ritmo, a la frecuencia con la que entran y

salen del aire los diferentes contenidos y voces. Su segundo registro mas
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habitual es el “informativo-bastonero”, dado que busca que la informacion sea
el eje en buena parte de EI Oro y el Moro, sin perder nunca de vista la
importancia del humor. Terapia Despareja tiene dos conductores con un
registro muy parecido que, en este caso, fueron valorados como uno. También
el humor es el registro principal que, segun sea el caso, a lo largo de la hora se
lo combina con informacion a través de los servicios de noticias, con la opinion
cuando debaten distintos temas en las tertulias, y con el rol de bastoneros,
cuando ordenan los contenidos en el tiempo.

En sintesis, todos los conductores tienen al humor como denominador
comun y comparten momentos de tertulia en los que suelen opinar mas de lo
que informan. Los espacios de informacion estdn mas acotados, los
conductores cumplen una funcién, sobre todo, de entretenimiento, a través del

humor, que los vuelve mas protagonistas de sus magacines.

4.2.5. El uso de la musica y la artistica en el prime time

La musica es un recurso expresivo fundamental para el magacin, y por
esto se la considerd en el andlisis de contenido del prime time de la radio
argentina. De todos modos, solo se estudia su presencia como elemento de
realizacion o como contenido. Es decir, como un recurso que funciona como
colchén de una pieza artistica, como cortina o separador de temas y voces 0
como un contenido en si mismo.

En el Grafico 82 se puede ver que todos los programas utilizan la
musica como elemento de realizacion. Cual Es? y El Oro y el Moro se
destacan en primer lugar. Pertenecen a soportes diferentes, y aunque los

resultados muestran mucha paridad, el uso que hacen de la musica es diferente.
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Gréfico 82. La musica como elementos de realizacion
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Cual Es? resulta el programa que mas utiliza la musica como elemento
de realizacion y lo hace fundamentalmente a través de inserciones musicales en
piezas artisticas, y en el uso de cortinas y colchones musicales en los actings y
secciones del programa. EI Oro y el Moro lo sigue de cerca, con 303 usos de la
masica como cortina para separar contenidos. A diferencia de lo que ocurre en
la FM, en la AM son muy pocas las veces que la musica es empleada como
fondo musical de una seccién 0 como recurso expresivo en piezas artisticas. Lo
mismo ocurre en el caso de Hola Chiche, que suma 132 intervenciones de la
musica como elemento de realizacion solo por las apariciones del tema musical
que funciona como cortina, y con el que se abre y cierra cada blogue. Terapia
Despareja ocupa el tercer lugar, con 277, y al igual que Cual Es? presenta
mayor variedad de recursos en el uso de la musica.

Al observar en el Grafico 83 el empleo de la musica como elemento de
realizacion en las diferentes franjas horarias, se ve que los programas
comparten una tendencia ascendente, a excepciéon de ElI Oro y el Moro, que

tiene su pico en el horario de las 11 de la mafiana.
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Grafico 83. La musica como elemento de realizacion por programay franja horaria
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Todos los programas incrementan el uso de la musica como elemento
de realizacion a medida que avanzan los magacines. Utilizan menos
inserciones musicales en la primera hora y crecen a medida que se acerca el
final del programa. Solo El Oro y el Moro decrece en la Gltima franja respecto
de la anterior. Estos resultados demuestran que las emisoras despliegan mayor
variedad y riqueza musical a medida que avanza el programa.

La musica también es utilizada como contenido cuando se programan
temas musicales que tienen por objetivo la apreciacion de la musica en si. En el
Grafico 84 se ve que la musica como contenido resulta fundamental para todos
los programas a excepcion de Hola Chiche.
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Grafico 84. La musica como contenido por programa
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El programa que mé&s importancia da a la mdsica como contenido es
Cual Es?, un resultado que confirma el lugar que ocupa la mdsica para una
emisora como Rock & Pop. Con 173 temas musicales en el total de la muestra,
Cual Es? saca ventaja sobre el resto. En segundo lugar se ubica el otro
programa de FM, Terapia Despareja, con 103. En tercer lugar se posiciona El
Oroy el Moro, con 89 temas musicales. En este ultimo caso la mdsica adquiere
gran protagonismo a pesar de ser un programa de AM. Cabe recordar que en El
Oro y el Moro, donde los temas suelen sonar al aire durante menos tiempo, se
lo considera tema musical cada vez que este supera los 40 segundos. Por
ultimo, queda en evidencia la escasa 0 nula importancia que la musica tiene
para Hola Chiche, con solo 6 temas musicales en las 40 horas analizadas.

La distribucion de la musica segun las franjas horarias demuestra que
en términos generales, y con la excepcion de la primera hora, la mdsica se

reparte de modo homogéneo entre las distintas horas.
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Gréfico 85. La musica como contenido en EI Oro y el Moro, Cual Es? y Terapia Despareja
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La primera franja horaria es la que presenta los comportamientos mas
diferentes entre las emisoras. Mientras que ElI Oro y el Moro y Terapia
Despareja programan menos musica en la primera franja, Cual Es? elige el
horario de 9 a 10 como el tramo donde emite mas mdsica. Esta diferencia
puede explicarse en los extensos “pases”, que acaparan buena parte de la
primera hora de EI Oro y el Moro y Terapia Despareja, y en la costumbre de
Cual Es? de cerrar la tertulia de apertura con entre 3 y 5 temas musicales
sucesivos. En las tres franjas horarias restantes se puede ver una distribucién
homogénea de musica en Terapia Despareja y ElI Oro y el Moro, también en
Cuél Es?, aungue con algunas pequefias oscilaciones entre las diferentes
franjas.

La masica tiene gran protagonismo en el prime time, con mas presencia
en la FM que en la AM. Los programas utilizan la musica tanto como recurso
artistico como contenido. Cual Es? se destaca como el que mas se vale de la
masica para construir su programa. Por el contrario, en Hola Chiche la musica

tiene menos relevancia. Todos los programas hacen un uso bastante similar de
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la musica en las distintas franjas horarias, es decir que se trata de un recurso
con presencia en todas las horas.

La artistica de un programa exhibe su grado de pre-produccion, la
preocupacion por la estética, la organizacion de los contenidos; en definitiva, la
preocupacion por la forma, por el cdmo y no solo por el qué. Aqui se analizan
dos tipos de separadores, los institucionales, de la emisora, y los de los
programas. Ademas, se toma en cuenta la cantidad y la duracion de las piezas.

La produccion artistica es claramente una tarea mas propia de la FM

que de la AM, como queda reflejado en el Grafico 86.

Gréfico 86. Cantidad de separadores por emisora
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La emisora que mas separadores acumula es Pop Radio, con 262 piezas
artisticas sobre el total de la muestra. En este grafico figuran tanto los
separadores institucionales como los de cada programa. Rock & Pop se ubica
segundo, con 221 separadores. La AM cuenta con cifras notablemente
inferiores. Mitre ofrece mas tratamiento artistico que Radio 10. La primera
suma 38 separadores y la segunda solo 10.

Al analizar los tipos de separadores que estas emisoras utilizan en el
prime time, se ven con claridad las diferencias entre AM y FM, no solo en

cuanto a la cantidad sino también respecto de la variedad:
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Gréfico 87. Uso de los separadores en el prime time
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El Unico tipo de separadores que figura en las cuatro emisoras es el
institucional con palabra y madsica como recursos expresivos. La emisora que
presenta mayor variedad en el uso de separadores es Pop Radio, que utiliza
cinco de los seis tipos de separadores analizados: separadores institucionales y
de programa con palabra y musica, institucionales y de programa solo palabra
y de programa con acting. También en el caso de Pop Radio predominan los
institucionales por encima de los separadores de programa. Ocurre lo contrario
en Rock & Pop, donde las piezas artisticas de Cual Es? superan a las de Rock
& Pop en el horario de 9 a 13. Cuél Es? suma 129, contra 92 de Rock & Pop.
Solo Pop Radio usa separadores “en seco, es decir, con palabra pero sin
musica. Entre las AM, Mitre usa mas piezas artisticas que Radio 10, que solo
acumula 10 sobre el total de horas estudiadas.

En el Grafico 88 se observa la distribucion por franjas horarias de los
dos tipos de separadores mas utilizados, institucionales y de programa con

palabra y musica, solo en Pop Radio y en Rock & Pop.
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Gréfico 88. Separadores institucionales y de programa en Cuél Es? y Terapia Despareja

60

50

40
30
20 -

10

Rock & Pop FM 959 Pop Radio  FM 103.5

B Separador Institucional P+M ® Separador de Prog P+M

El reparto de separadores por horas es muy equilibrado, excepto en el
horario de las 12 en Rock & Pop, donde la artistica del programa suma 53
piezas, contra 26 de la emisora. En todas las horas de Rock & Pop los
separadores de programa son mas que los institucionales, al revés de lo que
ocurre en Pop Radio. Ambas emisoras tienden al increscendo en el uso de
separadores a medida que avanzan los programas, a excepcién de la Gltima
franja en Pop Radio, que desciende levemente respecto de la anterior.

Queda en evidencia que para la FM la artistica es un recurso estético
fundamental, que viste a las emisoras y a su programacion, mientras que, por el
contrario, la AM casi prescinde de ella. La utiliza minimamente como un
elemento de identificacion, casi sin valor estético. Es tan asi que en la FM son
centrales tanto los separadores de la emisora como lo de los programas, al
tiempo que la AM hace un uso reducido de ambos tipos.
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4.2.6. La publicidad en el prime time

En esta investigacion se estudia el tipo de piezas publicitarias y la
duracion de estas en el horario de 9 a 13 en las cuatro emisoras analizadas.
Tanda, mencion -con o sin prescripcion- y auspicio son las tres variantes que
predominan. Se considera tanda al conjunto de avisos publicitarios sucesivos
que la emisora programa en horarios especificos. Se agrupa una serie de avisos
y se los pauta en horarios especificos, en promedio dos veces por hora.
Mencion o PNT (publicidad no tradicional) son los avisos que, en el caso de
los programas estudiados, suelen asumir los conductores, en vivo, cuando ellos
mismos leen el texto publicitario, mencionando una marca o recomendando un
producto o servicio. El auspicio es el patrocinio que una empresa hace de un
blogue, una seccién o del programa en su conjunto.

El acumulado de tandas por programa deja entrever que el soporte no
determina la cantidad de tandas. Cada emisora, ya sea de AM o FM, encuentra
su propio modo de ordenar los avisos en las tandas determinando asi la

cantidad y la duracion de estas.

Gréfico 89. Cantidad de tandas por programa

180
160 1

140

120 7

100 1
80 |
60 1~
i ¥

2 1

Hola Chiche El Oro y el Moro Cual Es? Terapia Despareja
AM 790 AM 710 FM 95.9 FM 1015




264  Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

El programa con maés tandas es El Oro y el Moro, con 164, seguido por
Cual Es?, con 135. En tercer lugar aparece Hola Chiche, con 119, y ultimo
Terapia Despareja, con 83. La distribucion de las tandas segun las franjas

horarias aumenta a medida que transcurren los programas.

Graéfico 90. Cantidad de tandas por franja horaria
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De 52 tandas en la franja de las 9, se pasa a 125 entre las 10y las 11y a
146 entre 11 y 12. En la Gltima hora la cantidad de tandas acumuladas entre los
cuatro programas asciende a 178.

Si se observa en el Gréfico 91 el comportamiento de cada programa en
relacion con la distribucién de las tandas, se puede ver con claridad que la AM
va de menos a mas progresivamente, desde las 9 y hasta las 12. La FM, en

cambio, busca mantener cierto equilibrio entre las franjas.
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Gréfico 91. Cantidad de tandas por programay franja horaria
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La Unica excepcion respecto de esa distribucibn mas o menos
homogénea de la FM se da en el horario de las 10 de Cuél Es?, en el que se
incrementan las tandas respecto del resto de las horas. También hay que decir
que Hola Chiche no suele programar tandas en la primera hora de programa,
donde estd el “pase” y un extenso bloque de apertura que suele extenderse
hasta las 10. EI Oro y el Moro muestra un salto importante en cuanto a la
cantidad de tandas en la ultima hora, donde se agolpa la mayoria, sacando gran
ventaja respecto del resto de los programas a la misma hora. Terapia
Despareja es el que ofrece el comportamiento mas regular, con casi la misma
cantidad en todas las horas, a excepcion de la primera, en la que suele
programar menos tandas.

Es interesante ver que la cantidad de tandas no se corresponde
necesariamente con la cantidad de tiempo de publicidad, como queda reflejado
en el Grafico 92. Esto ocurre porque cada programa utiliza diferentes criterios

para establecer la duracién de las tandas.
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Gréfico 92. Tiempo acumulado de tanda por programa en minutos
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Terapia Despareja es el programa con menos tandas pero el que suma
la mayor cantidad de tiempo de publicidad por tanda, con 402 minutos, en
decir cerca de siete horas. Detras figura Hola Chiche, con mas de cinco horas y
media de tiempo acumulado de tanda, seguido por El Oro y el Moro con algo
mas de cinco horas. Es decir que el programa que tiene mas tandas, EI Oro y el
Moro, ocupa el tercer lugar en tiempo acumulado de tanda, lo que revela que
posee mas tandas pero de mas corta duracion. Ultimo figura Cual Es?, con
cuatro horas y media. Estos resultados demuestran claramente que los
programas que tienen menos tandas suman mas tiempo de publicidad, lo que
revela que cuentan con tandas méas extensas que los dos primeros: ElI Oro vy el
Moro y Cual Es?.

Los resultados sobre el total de tiempo de tanda por cada franja horaria
coinciden con la cantidad de tandas distribuidas por hora, es decir que va de
menos a mas entre las 9 y las 13, tal como lo muestra el Grafico 93.
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Gréfico 93. Tiempo acumulado de tandas por franja horaria en minutos
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La primera franja horaria suma menos de dos horas de tiempo
acumulado de tanda, y tres horas y media menos que la segunda franja, que
acumula 309 minutos. La diferencia entre la segunda y la tercera es menor,
aunque supera la hora y media. Se acorta aun mas la diferencia entre la tercera
y la cuarta franja, con 413 y 490 minutos respectivamente.

En el Grafico 94 se ve el comportamiento de cada programa en relacion
con el tiempo de tanda. Hola Chiche y ElI Oro y el Moro mantienen la
tendencia ascendente desde las 9 y hasta las 13. La FM, en cambio, presenta

mas variantes.
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Grafico 94. Tiempo de la tanda por programay franja horaria
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El Oro y el Moro muestra un salto notable a partir de las 11: entre las
dos primeras franjas suma poco mas de 27 minutos mientras que entre la franja
de las 11 y las 12 supera las cuatro horas y media de tanda. Cual Es? también
muestra un salto importante entre la primera hora, con 14 minutos, y la
segunda, con 107. Hola Chiche pasa de no sumar tiempo de tanda en la
primera hora a acumular mas de 78 minutos en la segunda. Terapia Despareja
se vuelve a mostrar como el programa con mayor equilibrio en la distribucion
del tiempo de tanda.

Las menciones son un modo publicitario no tradicional pero cada vez
mas extendido en el prime time de la radio. La mayoria de los avisos son leidos
por el conductor del programa, a veces con un dialogo guionado entre este y la
locutora, otras con intervencion del humorista, pero casi siempre acompafiado
de una prescripcién. Es decir, de una sugerencia o recomendacion para el uso o
consumo del bien o servicio publicitado.

Tanto la AM como la FM utilizan las menciones en el prime time,
aungue es un recurso mas extendido en la AM que en la FM:
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Grafico 95. Cantidad de menciones por programa
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Hola Chiche y ElI Oro y el Moro suman la misma cantidad de
menciones: 95. Detras se ubica Terapia Despareja con 62 y bastante méas atras
aparece Cual Es?, con 13. Al igual que con las tandas, el acumulado de
menciones crece a medida que los programas se alejan de la franja de las 9 y se

acercan a la de las 13, tal como figura en el Gréfico 96.

Gréfico 96. Cantidad de menciones por franja horaria
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El horario en el que hay menos cantidad de menciones en el prime time
es el que va de 9 a 10, con 52. Entre las 10 y las 11 sube a 125 y a 146 entre las
11 y las 12. La ultima franja acumula la mayora cantidad de menciones, con
178.

Al observar en el Grafico 97 el comportamiento de cada programa en
relacién con el reparto de menciones por hora, se puede afirmar que, como
ocurre con las tandas, los programas que comparten el mismo soporte se

asemejan en la distribucion de menciones.

Gréfico 97. Cantidad de menciones por programa y franja horaria
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Tanto Hola Chiche como El Oro y el Moro crecen en la cantidad de
menciones a medida que avanzan las horas. Cudl Es? y Terapia Despareja
muestran una distribucion mas homogénea por hora, con la excepcion del
horario de 10 a 11 en Cuél Es?, en el que acumula 48 menciones. En casi todos
los casos la primera hora tiene menos menciones que el resto de las franjas.
Los resultados cambian cuando se mide el tiempo que cada programa invierte



Analisis de las caracteristicas y contenidos de los cuatro programas 271

en esta forma publicitaria. EI Grafico 98 muestra como Cual Es?, que resulta
el que suma menos cantidad de menciones, es el que ocupa mas tiempo en

estas.

Gréfico 98. Tiempo acumulado de menciones por programa en minutos
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Con mas de dos horas dedicadas a las menciones, Cuél Es? ocupa el
primer lugar. Detrés figuran Hola Chiche y EI Oro y el Moro con cerca de 80
minutos, y bastante mas retrasado aparece Terapia Despareja, con algo mas de
35 minutos. Estos resultados explican que Cual Es? hace pocas menciones pero
de muy larga duracién. En general, los productos que promociona estan
bastante relacionados con el tipo de programa que es Cual Es?, con sus
intereses y los del oyente. Asimismo, la AM pauta los avisos sin cuidar
demasiado el qué, el como y el cuando. Terapia Despareja esta en medio de
los dos estilos descriptos anteriormente, usa mas menciones que Cudl Es? pero
de forma breve y mas ordenada que la AM

La franja que va entre las 11 y las 12 es la que acumula mas tiempo de

menciones, con mas de dos horas destinadas a estas:
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Grafico 99. Tiempo acumulado de menciones por franja horaria
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La segunda franja con mayor cantidad de tiempo en menciones es la
Gltima, con 113 minutos. Mucho mas atras aparece la franja de 10 a 11, con 64
minutos, y la de 9 a 10, que suma poco mas de 10. Cuando se analiza el
comportamiento de los programas segun las horas, se ve que todos tienen un

criterio diferente a la hora de dedicar tiempo a las menciones.

Gréfico 100. Tiempo de las menciones por programa y franja horaria
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Todos coinciden en dedicar poco o nada de tiempo en la primera hora y
todos crecen en tiempo dedicado a las menciones a partir de las 10. EI mas
equilibrado es Terapia Despareja, que dedica alrededor de 11-12 minutos por
hora a las menciones. Cuél Es? tiene un pico en el horario de 11 a 12, con 57
minutos de menciones. Hola Chiche reparte casi todo el tiempo que destina a
este género publicitario entre las dos ultimas franjas. EI Oro y el Moro realiza
una distribucién mas homogenea entre las 10 y las 13. Pasa de casi 19 minutos
a poco mas de 25 en las dos ultimas.

De las tres formas publicitarias analizadas, los auspicios son los menos
utilizados por los programas del prime time. Como se puede observar en el
Gréfico 101, la mayoria de los auspicios se concentran en la primera y en la

ultima franja.

Grafico 101. Cantidad de menciones por programay franja horaria
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Todos los programas tienen auspicios en la primera franja, esto ocurre
porque los auspicios del programa en su conjunto suelen pautarse, sobre todo,
en la apertura. Ademas, algunos tienen auspiciado el “pase”. El programa que
mas utiliza esta forma publicitaria es Cual Es?, que procura auspiciar varias de

sus secciones, como la columna deportiva de Gantman, el informe de
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videojuegos o el “info Cual Es?”, a cargo de Gustavo Olmedo. Segundo figura
Terapia Despareja concentrando sus auspicios en la apertura y el cierre. En
tercer lugar aparece Hola Chiche, que ademas del auspicio de apertura a veces
cuenta con una seccion de campo en el cierre, que esta auspiciada.

Si cruzamos los datos de las distintas modalidades publicitarias,
comprobamos que el prime time prefiere la tanda, formato tradicional de
insercion publicitaria, pero también se evidencia que las menciones son muy
importantes. Entre los cuatro programas suman 501 tandas y 265 menciones.
En Gltimo lugar, bastante mas atras, figuran los auspicios, con 82. En el
Gréfico 102 se puede comparara el comportamiento de los distintos programas

en relacion con la publicidad.

Gréfico 102. Uso de los géneros publicitarios en el prime time
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Para todos la tanda es el género mas empleado. Se impone El Oro y el
Moro, con 164, seguido de Cual Es? con 135, Hola Chiche con 119 y Terapia
Despareja con 83. La AM suma 95 menciones por programa, mientras que
para la FM hay diferencias si se compara el uso que hacen de ellas Cual Es? y
Terapia Despareja, con 13 y 62 menciones respectivamente. Es decir que Cual

Es? se vale muy poco de las menciones, mientras que se trata de un formato
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publicitario relevante para Terapia Despareja. La FM hace mas uso de los
auspicios que la AM, y Cuél Es?, con 39, figura como el programa que mas los
utiliza.

En sintesis, AM y FM hacen un uso similar de la publicidad. Coinciden
en la preponderancia de la tanda y muestran diferencias en su distribucion en
las franjas horarias. La FM tiende a ser mas regular y ordenada que la AM en
la distribucion entre las horas, mientras que la AM suele concentrarlas sobre el
final del programa. Las menciones son un formato que crece y que
complementa la tanda a partir de la venta con la prescripcion de los mismos
conductores. También queda en evidencia que, salvo en Cuél Es?, el auspicio
se usa poco en el prime time.

A lo largo de este capitulo se detallaron los resultados que arrojé el
andlisis de contenido aplicado sobre los cuatro programas del prime time de la
radio argentina. A partir de éstos se puede determinar que existen mayores
similitudes que diferencias entre AM y FM en el disefio de sus programas. Las
diferencias mas sobresalientes tienen que ver con la esencia de cada una: la
AM prioriza la informacién, por ejemplo a través del uso de géneros como la
entrevista y la cronica, y prescinde de secciones o artistica. La FM, en cambio,
cuida mas su estética, se centra en el entretenimiento antes que en la
actualidad, y da un lugar central a la musica. Pero ambas coinciden en buscar el
entretenimiento a través de equipos de colaboradores con distintos perfiles, con
variedad de contenidos y géneros, valiéndose del humor y de espacios de
tertulia. Queda claro que el horario central de la radio combina informacion y
entretenimiento como modo de llegar a su audiencia, con los matices propios
de cada soporte y de cada programa. Este estudio integral del prime time a
través del analisis de diversos aspectos de sus principales programas, permite
avanzar con conclusiones generales que revelan las estrategias de estos

programas para sumar audiencia.
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Conclusiones

1. La hora de maxima de audiencia de la radio argentina se localiza en la

segunda mafana, y tiene su “pico” en la franja de 10 a 11.

Desde que la radio convive con la television, y luego de dejar atras el
apogeo de la ficcién, el prime time se ubica en la mafana. El tramo horario
donde se concentra la mayor proporcion de oyentes es el que va entre las 9 y
las 12. Durante afios, el horario de mayor audiencia se ubico de 6 a 9, pero se
fue trasladando progresivamente hacia la segunda mafana. El desarrollo de la
oferta informativa de la television en las primeras horas del dia, los cambios en
los habitos de consumo a partir de la multiplicacion de plataformas de escucha,
que modificaron cuando y como escuchar la radio, y los nuevos “tiempos
sociales” de la audiencia, generaron un desplazamiento en el horario de mayor
consumo. Por consiguiente, las emisoras reservan sus mejores propuestas y
equipos humanos para ese tramo, donde compiten unas con otras para ganar
oyentes y anunciantes. Dentro del tramo de 9 a 12, destaca especialmente el
horario de 10 a 11, donde se da el “pico” del encendido, el momento de mayor
rating, que suma la audiencia de AM y FM. Sin embargo hay leves
diferencias: mientras el “pico” de audiencia de la AM se registra entre las 9 y
las 10 de la mafiana, y el de la FM se produce entre las 10 y las 11.

Hasta el afio 2002 la audiencia de la mafiana se distribuia de modo mas
equilibrado entre AM y FM pero, desde entonces, la FM se distancio
acumulando méas oyentes. Ademas, los datos de rating revelan que la FM
muestra un consumo mas estable a lo largo del dia, lo que nos permite inferir
que se trata de una radio de compafia. La AM, en cambio, parece mas
condicionada por los tiempos informativos, con méas audiencia en los horarios
donde se hace foco en la actualidad y en la informacién servicio. Por esta
razon, cuando se suman los oyentes de AM y FM el maximo de audiencia de

concentra especialmente a lo largo de la mafiana.
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A su vez, el horario de las 10 de la mafiana, donde se acumula la mayor
audiencia, se ofrece la mayor variedad de géneros. Tras el “pase” y la apertura,
ubicados entre las 9 y las 10, los programas despliegan su variedad haciendo
uso de la mayor cantidad de géneros posibles, sobre todo de los informativos y
de opinidn: cronica, comentario, entrevista y tertulia. En sintesis, el prime time
de la radio argentina se corrid de un horario mas informativo, como es el
comprendido entre las 6 y las 9, hacia otro donde encuentra mas margen para

combinar la informacién de actualidad con el entretenimiento.

2. Hay muchas similitudes entre la oferta programatica de la AM y la FM
en el prime time, que implica un acercamiento en el disefio, la produccién y

la puesta en el aire de los magacines de mayor audiencia.

En la Argentina, la FM se desarroll6 durante la década del 80. Desde
sus comienzos transformd la oferta radiofénica, aportando variedad y
potenciando el valor de la musica. La calidad de su sefial expandio las
posibilidades de la radio, y facilité el surgimiento de los distintos formatos
musicales. En sus inicios, la FM centr6 su programacion en la mdsica, que
resultaba el contenido-eje de su propuesta, al que se subordinaban los demas.
Desde mediados de los noventa, comenz6 a programar magacines en la
primera mafiana, todavia con mucho protagonismo de la musica, pero con una
propuesta mas balanceada con la palabra. Seleccion6 conductores reconocidos,
capaces de combinar informacion y mausica, y se acercé aun mas a la AM. La
programacion de magacines en el tramo de 6 a 9 le dio muy buenos resultados,
y por ello, en los ultimos afos, extendio su oferta de programas a otros
horarios, especialmente el de la segunda mafiana. Con el disefio y puesta en el
aire de programas magacines en el prime time compite directamente con la AM
en la conquista de la audiencia, ya que ambas ofrecen una programacion que
integra informacion y entretenimiento. La FM afiade el condimento de la

musica y asume un tratamiento mas atemporal de los temas. La AM, en
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cambio, pone el acento en la actualidad y lo combina con el entretenimiento.
Pero ambas se parecen en el disefio integral de sus programas, en el tipo de
propuesta que ponen al alcance de sus oyentes.

A su vez, la concentracion de emisoras, audiencia e inversion
publicitaria que caracteriza al mercado de la radio, también centraliza la
produccién de contenidos. Es decir, deja fuera a muchas emisoras que podrian
aportar variedad a la oferta, y como consecuencia, también colabora con cierta
homogeneidad entre las propuestas programaticas.

Puede decirse que hoy en el prime time la oferta radiofonica es
semejante en AM y FM, con los matices diferenciales propios de cada soporte,
pero con programas que destacan mas por lo que se parecen que por lo que se

diferencian.

3. En este tramo horario, la AM y la FM se diferencian especialmente en el

uso de las secciones, la musica y la artistica.

La AM y la FM proponen una oferta relativamente homogénea en el
prime time. Ambas ponen al aire programas magacin, al mando de un
conductor “estrella”, con numerosos colaboradores que ganan protagonismo a
partir de sus intervenciones, y abordan variedad de temas utilizando distintos
géneros en busca de una identidad que se construye sobre la base de la
diversidad. Sin embargo, la AM y la FM tienen caracteristicas muy propias,
diferenciales, que aunque compartan algunas, habra otras que inevitablemente
las distinguen. En el caso de los programas del prime time, las diferencias mas
sobresalientes estan relacionadas con el uso que cada una hace de las
secciones, la musica y la artistica. Mientras que la AM destaca por el escaso
uso de secciones, la FM las emplea con mucha mas frecuencia, generando
espacios claramente delimitados por separadores y musica, con un contenido
especifico, y una identidad clara. La AM, por el contrario, no interrumpe la
continuidad narrativa méas que para dar paso al servicio informativo y a las

tandas, sin segmentos delimitados e identificados con un titulo, una cortina, a
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cargo del conductor o de un colaborador, y sobre un tema especifico. Prefiere
las secciones en vivo sin separador, o que exhibe un menor interés por la
produccidn artistica y un mayor condicionamiento de la actualidad; y la FM, en
cambio, prioriza el vivo pero con el uso de separadores. Por lo tanto, emplea
mas secciones y ademas ofrece mayor variedad y creatividad en el disefio.

En cuanto a la musica, la FM programa magacines que delimitan y
cuida su presencia, aungque nunca resigna su importancia. Incluso, en casos
como Rock & Pop, la musica es el contenido-eje sobre el que gira todo el
programa. Ademas, la FM no sélo se vale de la musica como contenido,
programando temas musicales, sino también a través de su uso como elemento
de realizacion. La AM, en cambio, pone a la musica en un claro segundo plano,
empleandola sobre todo como cortina para generar transiciones entre los
contenidos. Utiliza poco las posibilidades de la mdsica como recurso expresivo
y como elemento de realizacion. Se vale de ella sobre todo en tanto contenido,
para amenizar algunos momentos del programa.

Respecto de la artistica, la AM la utiliza poco, s6lo para la apertura, las
promociones, y algunos separadores simples que sirven de transicion entre las
partes. Por el contrario, para la FM la artistica es un recurso fundamental, con
una presencia protagonica, que resulta un aporte estético para los programas.
Es tan asi que en la FM son centrales tanto los separadores de la emisora como
lo de los programas, al tiempo que la AM hace un uso reducido de ambos tipos.
En la FM la artistica “viste” las secciones, separa contenidos, resalta la
apertura, el cierre y el protagonismo de cronistas, columnistas y entrevistados.
Es un elemento constitutivo de los programas, que ayuda a definir un estilo,
una identidad. La AM casi prescinde de ella. Solo la emplea como un elemento

de identificacion ocasional, casi sin valor estético.
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4. El modelo generalista funciona de manera exitosa en el mercado de la
radio argentina, donde incluso las emisoras que nacieron como
especializadas en la FM se han transformado en hibridos que integran

componentes de ambos modelos programaticos.

La radio especializada crece y se consolida con el tiempo en el mercado
de la radio argentina, mas aun a partir de la multiplicacion de las plataformas
de escucha y de las posibilidades en relacion con la produccién, la distribucion
y el consumo de contenidos gracias a Internet y a la digitalizacion. Sin
embargo, en los ultimos afios, las FM que empezaron programando
fundamentalmente radio especializada y que acumulan mas audiencia
incorporaron magacines de contenido generalista en sus grillas. Muchas de
estas emisoras limitaron el protagonismo de la musica y abrieron paso a
magacines que informan y entretienen. Hubo intentos por instalar emisoras
tematicas en deporte 0 economia y, sin embargo, progresivamente se vieron
obligadas a implementar una transicién hacia la radio generalista porque sus
contenidos responden mejor a los intereses de la audiencia mayoritaria y de los
grandes anunciantes. Por ello, incorporaron caracteristicas propias de la
generalistas a la propuesta especializada: programas, variedad tematica y de
voces, servicios de noticias, entre otros. Se puede afirmar, por tanto, que hay
escasos ejemplos de emisoras especializadas “puras” entre las FM mas
escuchadas, dado que la mayoria incluye magacines en sus horarios principales
e disefian su contenido principal con elementos de la radio generalista.

En la Argentina, como en otros contextos, los modelos de programacion
se adaptan al mercado y a los gustos de la audiencia. Por ello, en nuestro pais
muchas emisoras optan por un hibrido de formatos que toma caracteristicas de
cada uno. El tipo de programacion que se presenta de modo mas puro es la
generalista, los demas modelos se combinan unos con otros, y la mayoria elige

sumar caracteristicas de la radio generalista.
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5. Los programas de mayor audiencia se construyen en una continuidad
narrativa, liderada por la voz de un conductor “estrella”, y sostenida en

una polifonia de voces.

Una de las notas distintivas de los magacines del prime time es el
hilvanado de contenidos heterogéneos y de mdaltiples voces, que entran y salen
del aire de modo intermitente, buscando continuidad narrativa y coherencia en
la diversidad. Los programas desean generar una sensacion de continuidad a
pesar de los cambios constantes en la propuesta de temas, en el uso de
secciones y géneros, y en la insercién de musica y publicidad. Procuran que los
cambios no impliquen pausas que supongan la interrupcion del programa vy, en
cambio, a través del conductor y de recursos con funciones narrativas como la
masica y la artistica, trabajan la continuidad. Para conseguirla, es fundamental
el rol del conductor. Su papel en el magacin es determinante para imprimir un
estilo, una impronta, que se completa con todos los demas recursos técnicos,
artisticos y humanos. En el caso de la radio argentina, los conductores son
figuras reconocidas, en general con amplia experiencia en los medios, que al
protagonismo inherente a su funcién le suman su condicién de integrantes del
star system. Por ello, los conductores del prime time son determinantes en la
definicion de la identidad y el estilo de los magacines. Ademas, lideran un
equipo de colaboradores numeroso y variado, que hace de los programas un
crisol de voces que cumplen distintas funciones: entretienen, informan, opinan.
Los magacines del prime time son polifénicos, y con la diversidad de voces

aportan ritmo, riqueza estética, y variedad de contenidos.

6. En el prime time predomina el entretenimiento.

El magacin resulta un tipo de programa propicio para contener la
variedad de contenidos y voces de los programas del prime time. La
informacion de actualidad es el detonante tematico pero sin perder de vista una

de sus funciones principales: entretener. Para ello, selecciona cuidadosamente a
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sus conductores, piezas fundamentales de una narracion que integra
permanentemente informacién y humor. Los espacios de informacion estan
méas acotados, los conductores cumplen una funcién, sobre todo, de
entretenimiento, a través del humor, que los vuelve més protagonistas de sus
magacines. Ademas de contar con conductores habiles para el manejo de las
formas, los momentos y los tiempos del entretenimiento, la mayoria de los
programas suma humoristas entre sus colaboradores. Ya desde el comienzo, a
través del “pase”, donde se destaca el humor, los programas revelan su
intencion de entretener. Luego, se convierte en una funcién que cumplen de
modo intermitente, y a la que vuelven para distender al oyente después de
informarlo. Se valen de géneros como la tertulia, las imitaciones, los cuentos
de humor, el acting y las diversas formas de participacion de la audiencia con
el claro objetivo de ofrecer entretenimiento. En definitiva, buscan las formas
mas variadas para conseguirlo.

Los cuatro programas del prime time analizados asumen un criterio
propio a la hora de valerse de los géneros de ficcion y entretenimiento. El
acting, que supone mas produccién, prevalece en la FM, especialmente en Cual
Es?. Las imitaciones y los cuentos de humor son igual de importantes para AM
y FM en la segunda mafiana. Todos, sin diferenciarse demasiado entre
soportes, optan por estos géneros para encauzar el entretenimiento, para
amenizar los espacios de informacion y opinidn, para llevar al oyente de las
noticias al humor.

En cuanto a los conductores, a lo largo de esta investigacion se
comprobd que el registro elegido mayoritariamente entre ellos, a la hora de
Ilevar adelante los programas, es el humor. Este es el registro principal, que se
complementa con un registro mas informativo o de opinion si debaten distintos
temas en las tertulias, o como bastoneros cuando ordenan los contenidos en el
tiempo. De todos modos, también hay que decir que el entretenimiento en el
prime time no pasa exclusivamente por el humor o la ficcion, sino que se
presenta en un entramado de voces y recursos que se combinan unos con otros

con la misma finalidad. Hay entretenimiento en la intencion de los programas,
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y se despliega en una actitud que asumen todos sus protagonistas, y que esta en
qué cuentan y en como lo hacen, en los géneros mas periodisticos y en los
menos, y tanto en la musica que seleccionan como en la apelacion al oyente. Es
un objetivo deliberado, al que los programas llegan pareciéndose en algunos
aspectos y diferenciandose en otros, buscando su propio y Gnico modo de

entretener.

7. Los temas sociales prevalecen en una heterogeneidad tematica que
dificulta la identificacion de cuestiones principales.

El magacin es un gran contenedor de temas, que el conductor
administra entrando y saliendo de cada uno, en busqueda de un ritmo que se
sostiene en buena medida en esa alternancia. Por ello recurre a una variedad de
temas, articulada, a su vez, por voces heterogéneas. En el horario central se
suceden, sobre todo, temas politicos, economicos, sociales, deportivos, de
espectaculos, de la salud y musicales. Sin embargo, este estudio comprueba
que los programas del prime time coinciden en el uso de las teméticas sociales
como las mas recurrentes. Se trata de un dato relevante, sobre todo porque
estos temas en general no estan apoyados por la presencia de un especialista,
como si ocurre en algunos casos con politica, economia o salud, por ejemplo.
El deporte y el espectaculo también tienen gran protagonismo en el prime time,
y en menor medida la politica.

En cuanto a los temas principales, cuyo tratamiento consume buena
parte del tiempo de los programas, se comprueba que en la mayoria de las
horas no se puede identificar ninguno. Es decir, no hay un tema que se
imponga por encima del resto. Asimismo, cuando se identifica, se trata muchas
veces de una tematica social, lo que corrobora la clara preeminencia de éstas en
el prime time de la radio argentina.

El protagonismo de temaéticas sociales, que a su vez interesan, por su

esencia, a un pablico mas masivo y con inquietudes menos especificas, y la



284  Los programas de maxima audiencia en la radio argentina

dificultad para identificar temas principales, tiene estrecha relacion con el tipo
de programa que se impone en el prime time. Magacines que buscan generar

unidad en la heterogeneidad, programas que hacen de la variedad su fortaleza.

8. Predominan los géneros de didlogo y opinién en los programas de

mayor audiencia.

Los magacines del prime time se caracterizan por la variedad de
géneros, aunque prefieren el uso de los géneros de dialogo por sobre los de
monologo. Por consiguiente, la entrevista y la tertulia estan entre los mas
utilizados. A ellos se suman la cronica y el comentario, que si bien se pueden
entender como géneros de monologo, en los magacines del prime time la
mayoria de las veces se dan en el marco de un diélogo entre el conductor y el
cronista o el periodista especializado. La continuidad de los programas se
construye sobre la base del diadlogo y la polifonia de voces, acompafiada por
recursos narrativos como la musica y la artistica. Los magacines se proponen
conseguir naturalidad a partir del didlogo distendido y coloquial, de apariencia
informal, entre los integrantes del programa. La entrevista es el género mas
extendido en la AM, resulta prioritario, y lo programa en casi todas sus horas.
Pero el comportamiento de la AM y la FM en relacion con la entrevista es muy
distinto. Para la FM la entrevista es un género auxiliar, que utiliza en la medida
que lo necesita, que le sirve, pero no como un elemento determinante a la hora
de concebir el programa. La tertulia es el género que los cuatro programas
analizados valoran casi por igual. EI comportamiento no varia demasiado
segun el soporte (AM o FM) sino que cada uno encuentra su propio criterio en
el uso de este genero. Sobresale especialmente la franja de las 9, por la
importancia que tiene el “pase” para estos programas. A excepcion de esa
primera hora, donde cada tertulia estd prevista y tiene una duracion mas o
menos establecida, en las demas horas las tertulias, cuando aparecen, se
suceden con cierto grado de imprevisibilidad y en funcion de lo que propone el

Vivo.
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Entre los géneros mas utilizados también destacan los de opinion. Los
programas recurren a la interpretacion sobre los temas de actualidad a través de
entrevistas de opinién, comentarios de periodistas especializados que revelan
su punto de vista en cada columna, cronistas que aportan su mirada sobre los
hechos, y opiniones de todos los colaboradores y del conductor que se cruzan
en las tertulias. De una forma u otra los programas se proponen opinar, y
definen un estilo, una impronta propia a partir de como interpretan la realidad.
El comentario, el género que aporta mas interpretacion, es propio de la AM,
con columnistas especializados en distintas teméticas que intervienen de forma
intermitente. Sin embargo, los programas analizados demuestran que también
se trata de un género relevante para la FM. La cronica es utilizada en el prime
time pero es propia de la AM, bien informativa, y suma al vivo la mirada del
periodista, ademéas del sonido de la noticia desde donde ocurre. Por todo lo
expuesto, los géneros de opinion son determinantes para el prime time de la
radio, si bien en cada programa presentan matices en cuanto a su relevancia,
cantidad, duracion y frecuencia. La opinién atraviesa las propuestas
programaticas del horario central y encuentra su lugar en distintos géneros, a

través de multiples voces.

9. Los géneros publicitarios tradicionales se complementan con nuevas
estrategias publicitarias que buscan no interrumpir la continuidad

narrativa y generar mas variedad en las formas de insertar avisos.

El uso de la publicidad y las formas que adoptd a lo largo del tiempo
son tan antiguas como la historia de la radio, especialmente en un modelo
netamente comercial como el que asumio la Argentina desde los comienzos.
Las estrategias comerciales fueron mutando en funcion de cuestiones sociales,
culturales, politicas, regulatorias y tecnoldgicas de cada momento. Géneros
tradicionales, como la tanda, mantienen sus caracteristicas fundamentales, si
bien buscan estrategias de insercion mas amables para el oyente. Por ejemplo,

algunos programas fragmentan las tandas y, entre medio, incorporan contenido,
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0 puede verse al revés, segmentan el contenido para insertar las tandas. Las
menciones también son un género publicitario que se usO en distintos
momentos de la historia del medio y con diferentes modalidades. Es un modo
de publicidad “no tradicional” cada vez mas extendido en el prime time de la
radio. Crecen los avisos que se programan en el horario central para ser leidos
por el conductor, a veces con un didlogo previamente pactado con la locutora o
directamente sujeto a un guion, otras con la participacion del humorista, pero
casi siempre acompafiados de una sugerencia 0 recomendacion para el uso o
consumo del producto o servicio. Los auspicios son la modalidad publicitaria
menos extendida, salvo en el caso de los programas que ofrecen variedad de
secciones y los emplean para patrocinarlas. AM y FM hacen un uso similar de
la publicidad. Coinciden en la importancia de la tanda pero muestran
diferencias en su distribucion en las franjas horarias. La FM es mas regular y
ordenada en la distribucion entre las horas, mientras que la AM suele
concentrarlas sobre el final del programa. Las menciones son un formato que
crece y que complementa la tanda a partir de la venta con la prescripcion de los
mismos conductores. En sintesis, se evidencia que los programas buscan
modos de programar y distribuir la publicidad que ayuden a interrumpir lo
menos posible la continuidad narrativa, que retengan al oyente, y no lo inviten

a cambiar de frecuencia.

10. El oyente también es relevante para construir el relato de los

programas de maxima audiencia.

La influencia de la audiencia siempre fue importante en la historia de la
radio y en el disefio de sus contenidos. Esto se hizo mas fuerte ain con las
tecnologias que permiten mayor cercania y conocimiento del oyente: desde las
cartas y el teléfono, pasando por el correo electronico y los foros, hasta las
redes sociales. El horario central de la radio argentina también integra al oyente
en su relato y, de alguna manera, se construye a partir de su presencia, su

opinidn, su actitud frente a lo que ofrecen los programas. En esta investigacion
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se comprueba que los mensajes, los intercambios directos con los oyentes, son
relevantes para todos los programas. Sin embargo, cada programa tiene su
propio estilo en el uso de los mensajes. Para algunos, resulta un contenido
prioritario, sobre el que hilvana el discurso. Impulsan los temas que se abordan,
convierten en personajes a los oyentes que aportan originalidad y humor,
propician el debate y alimentan el vivo. Otros utilizan mensajes grabados, que
le dan voz al oyente, ademas de leer correos electronicos y comentarios de las
redes sociales. También varia el objetivo con el que los conductores utilizan los
mensajes: para favorecer la polémica, reafirmar ideas, agregar contenido, entre
otros. Cada programa elige el modo de emplearlos y de ubicarlos en funcion de
su estilo y personalidad, pero todos se valen de ellos para sumar al oyente a su

propuesta y aprovechar su aporte.
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Anexo

1. Ejemplo de minutado utilizado para relevar los contenidos por segundo

Tabla 1.1. Minutado Cual Es? FM Rock and Pop - Miércoles 13-10-10

REGISTRO PROGRAMAS

Minutado
FM ROCK AND POP - Cual Es?- Miércoles 13/10/10

Comienzo | Duracion | Total Contenido Observaciones
09:00:00 | 00:04:52 |09:04:52 Tanda Tanda apertura
09:04:52 | 00:00:48 | 09:05:40 Separador Cuél Es? Coming up
09:05:40 | 00:01:22 | 09:07:02 Acting de apertura Apertura- acting

7 .01 na- Tanda
09:07:02 | 00:01:02 |09:08:04 Tanda intermedia
09:08:04 | 00:01:30 | 09:09:34 Continuidad acting apertura Continua acting

apertura
09:09:34 | 00:00:21 | 09:09:55 Efectivo SI Tanda
09:0955 | 00:00:27 | 09:10:22 Aviso de Quilmes + mencién de Cual Es? Auspicio +
separador separador
09:10:22 | 00:00:17 |09:10:39 Samsung Tanda
09:10:39 | 00:01:35 | 09:12:14 Continuidad acting apertura Continua acting
apertura
09:12:14 | 00:00:00 |09:12:14 Cortina del programa Musica-
realizacion

Tertulia de apertura. Desde Pepsi Music.

09:12:14 | 00:22:07 | 09:34:21 Recuerdos de juventud. Tertulia
09:34:21 | 00:00:14 |09:34:35 Separador de programa Artistica-
separador
. 1o o, Continua tertulia: Pepsi, rescate mineros, .
09:34:35 | 00:13:47 | 09:48:22 Tertulia
recuerdos.
00:48:22 | 00:12:35 | 10:00:57 Musica (3 temas) Musica como
contenido
10:00:57 | 00:00:14 | 10:01:11 Separador R&P 25 afios Artistica- sep
institucional
10:01:11 | 00:01:14 |10:02:25 Tanda Tanda
10:02:25 | 00:00:24 |10:02:49 Aviso Pepsi Music (Mario) Mencién
10:02:49 | 00:00:36 |10:03:25 Personal Tanda
Acrtistica -
10:03:25 | 00:00:27 | 10:03:52 Separador SMS Cual ES? separador de
programa
10:03:52 | 00:02:00 |10:05:52 Tanda Tanda
N .00- A Auspicio
10:05:52 | 00:00:27 | 10:06:19 Separador apertura Gantman it
Seccion
Comentario
10:06:19 | 00:05:43 | 10:12:02 Comentario sobre futbol Gantman —

Seccion
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10:12:02 | 00:04:49 |10:16:51 Mas sobre el festival de musica Tr_ansmon
dialogada
10:16:51 | 00:05:21 |10:22:12 Entrevista Grupo Los Natas (con movil) Cronlgay
entrevista
10:22:12 | 00:00:55 | 10:23:07 Siguen hablando con Mariano, el movil. Cronica
10:23:07 | 00:02:02 | 10:25:09 Recomendaciones para el Pepsi Music
10:25:09 | 00:01:47 | 10:26:56 Actlng/radlo_teatro Cuél Es.. chilenos"/parodia Acting grabado
mineros mutantes: grabado
Artistica-
10:26:56 | 00:00:26 | 10:27:22 Separador Rock & Pop 25 afios separador
institucional
10:27:22 | 00:02:00 |10:29:22 Tanda Tanda
10:29:22 | 00:00:11 |10:29:33 Breve comentario Mario Transicion
dialogada
10:29:33 | 00:02:09 |10:31:42 Tanda Tanda
10:31:42 | 00:02:32 | 10:34:14 Informe sobre video juegos. Grabado. Comentario
10:34:14 | 00:00:22 |10:34:36 Separador R&P _Separador
institucional
10:34:36 | 00:01:57 |10:36:33 Tanda Tanda
10:36:33 | 00:00:35 |10:37:08 Aviso Pepsi Mario Mencién
10:37:08 | 00:01:39 |10:38:47 Tanda Tanda
10:38:47 | 00:00:07 |10:38:54 Hablan del Pepsi Music, mandan saludos. Tr_ansmlon
dialogada
Mariano, el mévil, describe lo que pasa en los
10:38:54 | 00:04:28 | 10:43:22| ensayos en los escenarios. Promocionan las Cénica
cosas que van subiendo a la pagina web.
10:43:22 | 00:06:13 | 10:49:35 Leen mensajes de oyentes Mensajes
10:49:35 | 00:11:55 | 11:01:30 MUSICA Musica como
contenido
Transicion
11:01:30 | 00:14:26 | 11:15:56 Pepsi + oyentes dialogada +
mensajes
11:15:56 | 00:02:16 |11:18:12 Entrevista con el Pronosticador de Turno Entrevista
111812 | 00:02:52 | 11:21:04 Slgu’en dando_ recomendacu_)nes de como I[egar,
como vestirse, etc. para ir al Pepsi Music.
11:21:04 | 00:00:06 |11:21:10 Separador venta Pepsi Anuncio
11:21:10 | 00:00:49 | 11:21:59 Separador 25 afios de R& P Artistica - sep
institucional
11:21:59 | 00:03:47 | 11:25:46 Tanda Tanda
11:25:46 | 00:00:31 | 11:26:17 Promo the Green Day Aviso
11:26:17 | 00:00:11 |11:26:28 Separador R&P + Cual Es? + Pepsi _Separador
institucional
11:26:28 | 00:06:04 |11:32:32 MUSICA Mdsica como
contenido
11:32:32 | 00:12:10 | 11:44:42 | ENUrevistaauno de :\‘/’Isu gfsponsab'es del Pepsi Entrevista
11:44:42 | 00:04:08 | 11:48:50 Dialogo autorreferencial
11:48:50 | 00:08:47 |11:57:37 Musica Musica como

contenido
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Hablan de los mineros. Hablan del rating de la

11:57:37 | 00:12:29 | 12:10:06 noche anterior. Datos. Lee mensajes de Tertullg *
mensajes
oyentes.
Artistica-
12:10:06 | 00:00:05 |12:10:11 Separador Cual Es? separados de
programa
12:10:11 | 00:00:13 | 12:10:24 Separador R&P 25afios _Separador
institucional
12:10:24 | 00:01:25 | 12:11:49 Tanda Tanda
12:11:49 | 00:00:25 | 12:12:14 Breve come/nta_rlo- Mario sobr_e problemas Tr_ansmon
técnicos en el estudio dialogada
12:12:14 | 00:02:51 |12:15:05 Tanda Tanda
12:15:05 | 00:00:21 | 12:15:26 Sep Cual Es? Separador de
programa
12:15:26 | 00:01:28 | 12:16:54 Tanda Tanda
12:16:54 | 00:00:23 |12:17:17 Promo Pepsi Music (Mario) Mencién
12:17:17 | 00:01:49 |12:19:06 Tanda Tanda
12:19:06 | 00:00:11 | 12:19:17 Separador Cudl Es? Artistica - sep.
programa
12:19:17 | 00:00:29 | 12:19:46 Breve comentario del Pepsi
12:19:46 | 00:05:36 | 12:25:22 Movil + entrevista con O"Connor, cantante Entrevista
12:25:22 | 00:10:06 |12:35:28 Venta del Pepsi por Mario. Musica de Mencién
Cronograma del festival
12:35:28 | 00:04:29 | 12:39:57 Tanda Tanda
12:39:57 | 00:01:29 | 12:41:26 Promo Calamaro Mencién
12:41:26 | 00:00:00 | 12:41:26 Hablan de los ensayos. Promocionan a Menci6n
Calmaro y a otros grupos
12:41:26 | 00:06:36 | 12:48:02 MUSICA Msica como
contenido
12:48:02 | 00:03:10 |12:51:12 Saludo final Despedida
12:51:12 | 00:02:43 | 12:53:55 Cancion: "yo soy tu amigo fiel"” Mdsica como
contenido
£q- 00 B ; : Cierre -
12:53:55 | 00:00:19 |12:54:14 Cierre de Cual Es? + Quilmes

Auspicio
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2. Ejemplo de tablas que condensan los datos relevados tras procesar los

minutados de cada programa

Tabla 2.1. Tipo y variedad de temas en Hola Chiche™

Hora | Programa Dia 1 2 t3 t4 t5 t6 t7 t8 t9 t10

NG PR R PN I O FPUR OO N S FSU I O P NS FSVIE T CT P FU UI OO P I SN FSUIN T P I NS FAUIE ORI G TV Ol
e O e e S e e [ e [ e N [ N [ RN P RPu R g N N [N [N PR PR FRegy Fuegy Fue e
|| |w|N [N [N [v|lolo|lo|jlo|jlon|jlon|jlo | |dddDlw|lw|lw|w|[NINININ(EF[FR R |-
R lolkr|lolr|kr|lolr|lolr|lolr|kr|lolo|lor|lolr |k kr|lo|lr|lo|lo|lo|o|o |k |k |~ |o
olr|lo|lo|lololr|lkr|lkr|lr|lo|lo|r|lolkr|kr|lolkr|kr|lolr|lo|lo|lo|o |k |k |lo|lo |k |k |+~
olr|lolr|lkr|lkr|lolr|r|lo|lr|kr|lolr|kr|FR|lolr|lololo|rRr|FR|FR|FR|FR[FP|FR|O|FL|O|~
R lo|lkr|kr|lolRrkR|lr|lolo|lo|lo|lo|lo|kr |k |lo|lo|kr |k |lo|lo|lo|r ||k |k |k |lo|lo |k |-
R lolo|lolr|lkrlolRr|kr|lRr|R|lO|R|FR|IFRIOR|IRPIR|[R|R|lO|R|O|FR|FR[FR|FR[FP|[FP|[F|~
olojlo|lo|lo|lor|lojlo|lo|r |k |kr|lOo|kRr|kR|IkF|lojlco|jlo|lo|o|R |k |||k |o|lo |k |o |-
olr|lo|lo|lolr|lololo|lo|r|lo|lr|lo|lo|lo|lo|lo|r|lo|lo|lo|lo|lo|o|o|o|o |- |lo|o|o
ololo|lo|lo|lo|lo|lo|jlo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|jlo|lo|lo|lo|lo|lo|o|o|o|o|lo|o|o|o
ol |k |lkr|lololr|lr|lolr|lo|lr|lolo|lo|r|lkr|lkr|lkr|lolo|lo|r |k |lo|lo|k |k |lo|lo|o
N = R G R = R = N N = R R A R R = = R = R A R R = R =)

% En estas tablas, en la columna de horas, cada niimero expresa una de las 4 franjas horarias
estudiadas. A la emisora, en este caso Radio Mitre, se la codificé como 1, y los dias cuentan de
manera cronoldgica: el 1 es el primer dia representativo de la muestra y asi hasta llegar a 10.
Los temas también estan codificados. “T1” se refiere a temas politicos, “T2” a econémicos, y
asi hasta completar las variables de la matriz.
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3. Andlisis sobre las franjas horarias

Tras la realizacion del minutado de cada uno de los programas
analizados y el volcado de datos a la matriz antes descripta, se procesaron los
datos con el fin de obtener la mayor calidad y variedad de resultados. Primero
se relevaron los datos de modo general (totales por hora, por programa, totales
globales) y luego, para conseguir mas profundidad, se desarroll6 un estudio
segun las franjas horarias y las emisoras.

A la hora de realizar el andlisis de contenido sobre la muestra

seleccionada, se plantearon dos hipétesis:

H1) ¢Tiene alguna influencia la franja horaria en las distintas categorias
analizadas (temas, género, secciones, voces, etc.) para cada uno de los cuatro
programas?

H2) Con la clasificacion obtenida tras verificar la hipotesis anterior (H1):

¢son las emisoras iguales entre si en cuanto al tratamiento de las categorias?

Para la verificacién de estas hipdtesis hemos procedido a aplicar un
conjunto de contrastes paramétricos -variables cuantitativas- y no paramétricos
-variables categoricas-. En lineas generales este tipo de técnicas estadisticas
supone aplicar un conjunto de tests que contrastan hipétesis referidas a la
poblacién original que se estudia. El contraste plantea dos hipétesis: una
primera que es la que se desea comprobar y que suele ser la mas evidente
(hipdtesis nula - Hy), y otra, alternativa, que es contraria a la hipotesis nula
(hipdtesis alternativa - Hj). Con ayuda del SPSS 15 se han realizado dos
pruebas estadisticas: la prueba “t” para datos cuantitativos y la prueba “U” de
Mann-Whitney basada en aproximacién a la distribucion normal para datos
categoricos. En ambas pruebas hemos aceptado que no hay diferencia de

respuestas por género si el valor “sig.asintotica -bilateral-” (primer valor
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critico), es mayor que 0,025 o menor que 0,975 (segundo valor critico por ser

una prueba bilateral).

Las tablas que figuran a continuacion resumen la informacion validada

para ambas hipotesis:

H1) ¢(Afecta la franja horaria a la hora de elegir tema, secciones, géneros,

voces, etc.?

Tabla 3.1. Las variables segun se ven o no afectadas por la franja horaria en los 4

programas del prime time

ElOroyel Terapia

Hola Chiche Moro Cual Es? Despareja
| Tiempo de crénica No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tiempo de otros No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tiempo de entrevista No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tiempo de acting No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tiempo de cuento No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tiempo de concurso No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| N° veces secc. grabad con sep No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| N° veces secc. grabad sin sep No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| N° veces otro No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| N° veces tema principal No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| N° veces representacion /acting | No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Humorista No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Conductor No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Separador prog .con acting No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Mencién — tiempo acumulado No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Auspicio — cantidad No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Autorreferencial No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Género - tema principal No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Tipo - tema principal No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
| Registro 1 No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
I Entrevistado Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
1l Tiempo de comentario Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
I N° veces entrevista Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
11 Separador prog. No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
11 Salud No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
11 Musica No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
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11 Politico No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
11 Econdmico No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
11 NP° veces secc. vivo con sep No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h. No afecta f.h
11 Colaborador fijo No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
v N° veces concurso No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v N©° veces cuento de humor No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v N©° veces cronica No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v Femenino No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v Cronista No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v Locutor No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
v Mencién — cantidad No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
\ N° veces imitacion No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
\Y Deportivo No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
\Y Otros (tema) No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
\ Estilo No afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
VI Otros No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
VI Musica como contenido No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
VI Social No afecta f.h Afecta f.h. No afecta f.h Afecta f.h
VI Espectaculo No afecta f.h Afecta f.h. No afecta f.h Afecta f.h
VII Auspicio -tiempo acumulado No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h
VIII N° veces secc. vivo sin sep Afecta f.h. No afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
VIII N° veces mensaje Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h Afceta f.h
IX Tiempo de tertulia Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
IX Tanda cantidad Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h No afecta f.h
X N° veces comentario Afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
X Sep institucional P+M Afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
X1 Voces No afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h
Xl Musica como realizacion Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h Afecta f.h
X1 Tanda tiempo acumulado Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
X1 Estilo 2 Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
Xl Registro 2 Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
X1 Policial Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h No afecta f.h
XV Masculino Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h
XV N° veces tertulia Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h Afecta f.h

La Tabla 3.2 resume la influencia de la franja horaria segun las

variables agrupadas en la Tabla 3.1, que aparecen en la Tabla 3.2.
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representadas por los nimeros romanos. A su vez, los nimeros naturales

representan a los programas segun la siguiente codificacion:

Programa 1 Hola Chiche
Programa 2 El Oroy el Moro
Programa 3 Cuél es
Programa 4 Terapia Despareja

Tabla 3.2. Resumen de emisoras segun la influencia de la franja horaria

Influye la franja horaria No Influye la franja horaria
| 1y3 |[1ly2 |1ly4d | 2y3 |2y4 |3y4
|1 2y3 |2y4 |3y4
Il 3 1ly2 |1ly4 2y4
v 2 1y3 ly4 3y4
\% 4 1ly3 |1y2 2y3
Vi 2 4 1y3
VII 3 4 1y2
VI |1 4 2y3
IX |1 2 3y4
X |1 3 2y4
Xl 2 3 4 1
X1 2 4 3
X1 2 3 4
X1 2 3 4

H2) ¢Se comportan igual los programas a la hora del tratamiento de tema,

secciones, géneros, voces, etc. segun la clasificacion obtenida en H1 para las

franjas horarias?
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Tabla 3.3. Comportamiento de los programas utilizando la
clasificacion obtenida tras el analisis de franjas horarias®

Influencia del programa
1ly2 1y3 ly4 2y3 2y4 3y4

tiempo de cronica no Si Si no Si no
tiempo de comentario Si Si Si
tiempo de entrevista no Si Si Si Si no
tiempo de tertulia no
tiempo de acting no Si no Si no Si
tiempo de cuento no no no no
tiempo de concurso no no no no no no
n° secc en vivo con sep no Si Si

n° secc en Vvivo sin sep Si

n° secc grab con sep no si no Si no Si
n° secc grab sin sep no no no no no no
n° veces cronica Si Si

n° veces comentario si

n° de veces entrevista Si si no

n° de veces tertulia

n° de veces imitacion Si Si no

n° de veces concurso Si Si no

n° de veces cuento humor no no Si
n° de veces otro no Si Si Si Si Si
n° de veces mensaje Si

n° de veces tema ppal no no Si no Si Si
n° de veces repr/ acting no si Si Si Si No
Voces

masculino

femenino Si Si

colaborador fijo no Si Si
Cronista si Si Si
entrevistado no Si Si Si No

80«31 significa que importa el programa para el tratamiento de las distintas variables de
analisis y “NO” implica que no importa y, por lo tanto, se podria decir que los programas
asumen una pauta conductual igual.
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Locutor no no no
Humorista Si Si Si Si Si Si
Otros Si

Conductor no no Si no si Si
musica como realizacion

musica como contenido Si

sep instit. p+m Si

sep prog p+m no no no

sep prog acting no no no no no no
tanda cantidad no

tanda tiempo acumulado

mencién cantidad no no Si

mencién tiempo

acumulado no no no no no no
auspicio tiempo

acumulado no

auspicio tanda cantidad no Si no si Si Si
politico si Si Si
Econdmico si no no

Social Si

Policial

Espectaculo Si

Deportivo si no si

Salud si no

Mdsica si Si Si
Autorreferencial no no no

Otros no no

gen tema ppal no Si si

tipo tema ppal no Si si

estilo 1 no Si Si

registro 1 si no no

estilo 2

registro 2
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Una vez establecida la influencia o no de la franja horaria y del

programa para las distintas variables, estas se ordenaron segun diferentes

modelos, que facilitan el analisis de los resultados:

MODELO A | No influye la franja horaria pero si la emisora 40 datos por emisora
MODELO B | No influye ni la franja horaria ni la emisora 160 datos
MODELO C | Unaemisora a la que influye la franja horaria y 1 emisora por f.hy3
tres a las que no les influye la franja horaria pero | emisoras con 40 datos por
si la emisora. emisora
MODELO D | Dos emisoras a las que no les influye ni la franja | 2 emisoras x 40datos=80
horaria ni la emisora y otras dos a las que si les y 2 emisoras x 10
influye la franja horaria pero no la emisora datos=20 datos por f.h
MODELO E | Dos emisoras a las que les influye la franja 2 emisoras por f.hy 2
horaria y la emisora y otras dos a las que no les emisoras x 40=80
influye ni franja horaria ni emisora
MODELO F | Unaemisoraa la que la influye la franja horaria | 1 emisora por f.h.y 3 x
y tres a las que no les influye ni la franja horaria | 40=120 datos
ni la emisora
MODELO G | Dos emisoras a las que influye la franja horariay | 2 emisoras por f.hy 2
la emisora y otras dos emisoras donde no influye | emisoras con 40 datos por
la franja horaria pero si la emisora emisora
MODELO H | Influye la franja horaria pero no la emisora 4 x 10datos por f.h.= 40
datos para cada f.h
MODELO | Una emisora a la que no influye la franja horaria | 1 emisora x 40=40 datos
y otras tres a las que les afecta la franja horariay | y 3 emisoras por f.h.
la emisora
MODELO J | Influyen la franja horaria y la emisora 4 emisoras individuales y
por f.h.
MODELO K | Dos emisoras a las que la franja horaria no les

influye y pero si la emisora y otras dos a las que

les influye la franja horaria pero no la emisora
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4. Ejemplos de tablas con resultados globales segiin programa y franja horaria

Tabla 4.1. Frecuencia en el uso de temas politicos y econémicos por programa

Politico Econdmico
0 1 0 1
% delafila | % delafila | % de lafila % de la fila

Programa | HolaChiche- Horas |De 9a 10 40,0% 60,0% 60,0% 40,0%
RadioMitre Del10all 40,0% 60,0% 70,0% 30,0%
Dellal2 70,0% 30,0% 40,0% 60,0%

De 12 a 13 10,0% 90,0% 50,0% 50,0%

Total 40,0% 60,0% 55,0% 45,0%

Cual Es?- Horas |De9a 10 80,0% 20,0% 100,0% 0,0%
Rock & Pop De10all 100,0% 0,0% 100,0% 0,0%
Dellal? 100,0% 0,0% 100,0% 0,0%

De 12a13 100,0% 0,0% 100,0% 0,0%

Total 95,0% 5,0% 100,0% 0,0%

ElOroyel- Horas |[De9al0 10,0% 90,0% 100,0% 0,0%
Moro- Radiol0 De 10 a 11 0,0% 100,0% 70,0% 30,0%
Dellal2 0,0% 100,0% 100,0% 0,0%

De 12 a 13 20,0% 80,0% 80,0% 20,0%

Total 7,5% 92,5% 87,5% 12,5%

Terapia Horas |De9a 10 10,0% 90,0% 90,0% 10,0%
Eg;pggzlii' De10all 0,0% 100,0% 60,0% 40,0%
Dellal? 20,0% 80,0% 70,0% 30,0%

De 12 a 13 0,0% 100,0% 80,0% 20,0%

Total 7,5% 92,5% 75,0% 25,0%

Total Horas |De 9a10 35,0% 65,0% 87,5% 12,5%
Del1l0all 35,0% 65,0% 75,0% 25,0%

Dellal2 47,5% 52,5% 77,5% 22,5%

De 12 a 13 32,5% 67,5% 77,5% 22,5%

Total 37,5% 62,5% 79,4% 20,6%




Tabla 4.2. El tiempo de la crénica por programa y franja horaria®
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Tiempo a Crénica

0

0,22

0,33

0,35

0,39

0,49

0,51

0,55

1,02

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

% de la fila

Hola
Chiche

Horas

04

0

0

0,5

0

0

0,6

0,1

o
=

0,7

0

o
[

0,55

0,025

o
o
(&3]

Cual Es?

Horas

1

0,9

1

0,5

0,85

El Oroy
el Moro

Horas

0,8

o

0,2

o

o

o |O |O |0 |o (o |o |o |o |o |o|o

o

0,7

o

o

0,8

o O |k |O |0 |0 |0 |Oo (o | |o |o |o (o

o O |+» |O |0 |0 |0 |Oo |0 | |o |o |o (o

o [k |O |0 |0 |0 | |Oo |0 |o |o |o |o (o

o
=

o O |O |+ |O |0 | |Oo o | |o|o |o (o

o O |k O |0 |0 |0 |O |0 | |Oo |0 |o (o

0,625

0,025

0,025

0,025

0,025

o
o
N
[8)}

o
o
N
[8)]

Terapia
Despareja

Horas

1
1
1
1

1

o (O |O O |o

Total

Horas

0,8

o (O |©O |Oo (o |o

o (O |©O |Oo (o |o

0,025

o O |©O |O (O |o

0,65

0,025

0,025

o O |O |Oo | |o |o

0

o O |0 |Oo |0 |0 (o |0 |o|o|o|o|o o |o |o |o

O O | |o | |o|o|o|o|o|o|o|o (o |o |o |o

0,025

0,825

0

0

0,025

o |O |O |Oo O |o (o |o

0

0,025

0,025

0

0,75

0

0

0

0,025

0

0

0,025

0

0,75625

0,00625

0,00625

0,00625

0,00625

0,00625

0,00625

0,0125

0,00625

® Debido a la extension de las tablas, se muestran solo algunos resultados que permiten
observar el proceso del andlisis de contenido. En este caso, la tabla representa el tiempo de la

crénica en los 4 programas, aunque figuran solo las que duran hasta un minuto.
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