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"¢ hasqui dedica su articulo de fondo al esclareci-
miento de una posible manipulacién de la infor-
- IMacion por parte del Gobierno de Aznar, sobre el
ataque terrorista del 11 de marzo en Madrid, para evitar
una reaccion popular adversa que diera al traste con su
anticipada victoria electoral. Quisimos saber, en funcién
de esta inquietud, cudl fue el papel que jugaron los me-
dios de comunicacién, privados y publicos, cual fue la
actitud de los partidos politicos y cual la reaccién del
pueblo espafiol. Los maestros Salvador Alsius, desde
Barcelona, y Angel Rodriguez Kauth, desde Argentina,
nos presentan dos visiones del caso, la una espafiola y la
otra latinoamericana.

Nuestra casa matriz, el Centro Internacional de Es-
tudios Superiores de Comunicacién para América Lati-
na -CIESPAL- cumple en octubre 45 afios de vida. En
la columna de opinién, el Director General de la insti-
tucién resume la actividad cumplida en los tltimos
nueve lustros y avizora el futuro.

Una de las consecuencias de las nuevas tecnologias
es el menor interés que, dia a dfa, tienen los nifios y j6-
venes por la lectura en los medios tradicionales de co-
municacion escrita. Esta tendencia hace nacer en mu-
chos la pregunta sobre la permanencia del libro o su
eventual desaparicién, mds ain con la reciente apari-
cién del e-book. Ivana Basset analiza este fen6meno
muy propio de la actual época.

También las nuevas tecnologias crean novisimas
disciplinas como la del ciberperiodismo, cuyas particu-
laridades las apalizamos en este nimero, al igual que la
realidad presente de la prensa gratuita, que crece impa-
rable en todo el mundo, y las nuevas modalidades de
programacioén en la radio dirigida a todos los piblicos.

Una pelicula, “La pasién de el Cristo”, provocé en
los primeros meses del afio una polémica que continda
con singular persistencia. En este niimero analizamos
ese filme e informamos sobre el lauro que el Festival de
Cannes otorgé a un documental también polémico:
Fahrenheit 9/11.

Finalmente, Chasqui desarrolla, desde la 6ptica de
la informdtica, dos temas de gran actualidad: los dere-
chos digitales y el control del ciberespacio y la conta-
giante penetracién que Internet tiene para facilitar la
adquisicién de bienes y la utilizacién de servicios que
facilitan el bienestar de la comunidad.
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Maria Gutiérrez Garcia

Amparo Huertas Bailén

t n el marco de la oferta radiofénica espafiola,
i las emisoras de contenido variado y destina-
i das a todos los publicos, es decir las que se
definen como generalistas, continian siendo las que
atraen al mayor nimero de oyentes. El Estudio Ge-
neral de Medios indica que en el afio 2003, estas ca-
denas obtuvieron, en conjunto, una audiencia acu-
mulada de 11millones 72 mil oyentes, frente a los 10
millones 262 mil de las temdticas (el universo del es-
tudio estd formado por 3 millones 243 individuos de
14 6 mas afios de edad). Aunque las cifras se van
aproximando progresivamente en cada
ejercicio, principalmente por el fuerte
empuje de las musicales, las parrillas
de temadtica diversa estén consiguiendo
mantener su primacia. Este logro hace
que su estudio sea de gran interés, so-
bre todo teniendo en cuenta que la ten-
dencia mediitica dominante es la bus-
queda de segmentos de poblacién ho-
mogéneos, de gran atraccién comercial,
para garantizar en mayor medida el im-
pacto sobre el publico deseado.

Pero las radios dirigidas a un am-
plio ptblico no solo deben luchar fren-
te a las especializadas, también deben
competir entre si. La recepcién de las
cadenas generalistas espafiolas se realiza, mayorita-
riamente, a través de las ondas hertzianas (la escu-
cha via on-line todavia no es muy significativa, co-
mo tampoco lo estd siendo la audicién de las sefia-
les radiofénicas a través de plataformas digitales de
television). Todas las cadenas de contenidos diver-
sos con cobertura estatal luchan, exactamente, por
el mismo publico -la audiencia potencial es idéntica
para todas- y, en el marco de las autonomias, esta si-
tuacion se endurece por la presencia de cadenas au-
tondmicas que también ofrecen programaciones ba-
sadas en la variedad temdtica. Dado este elevado
grado de competitividad, ;c6mo buscan su espacio
en el mercado radiofénico?

Maria Gutiérrez Garcia y Amparo Huertas Bailén,
espafiolas, docentes de la Universidad Aut6noma de
Barcelona (UAB), Espafia

Correo-e: maria.gutierrez@uab.es
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Las emisoras
destinadas a todos
los publicos
continuan siendo las
que atraen al mayor
numero de oyentes

Bosque radiofénico de antenas

El éxito de un nuevo género:
informacion/entretenimiento

Si tradicionalmente se ha considerado la infor-
macién y el entretenimiento como dos géneros pro-
gramadticos distintos, la radio generalista ha provoca-
do su hibridacién con la aparicién de magazines en
directo de larga duracién (pueden llegar a durar mas
de cinco horas), que acaparan las mafianas y las tar-
des de los dias laborables y, en algunas parrillas,
también las mafianas del fin de semana. Es decir,
puede considerarse como una consecuencia de la
implantacion de la programacién en bloque. Estos
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magazines han resultado ser altamente competitivos,
dan respuesta a la audiencia actual -mucho més exi-
gente por su ya larga experiencia como consumido-
ra medidtica- y, lo que es mas importante, se diferen-
cian de lo que ofrecen las radios tematicas.

Existen dos modelos claros: o bien las secciones in-
formativas aparecen claramente diferenciadas del resto
-concentradas en una parte del programa o intercaladas
con los apartados de entretenimiento-, o bien el estilo y
contenido global es lo que provoca la mezcla de ambos
géneros y, por lo tanto, resultan inseparables desde el
punto de vista temporal. Las secciones de entreteni-
miento acostumbran a dedicarse al humor y a concur-
sos con participacion del oyente, y la informacién sue-
le centrarse en la actualidad inmediata y en otros aspec-
tos de interés para el ciudadano, normalmente temas
sociales y culturales. En general, dominan las entrevis-
tas hechas por el presentador y las
secciones realizadas
por colabora-
dores.

Como estrategia para conquistar a un amplio pu-
blico, esta estructura es muy eficiente. Por un lado,
permite tratar temas muy diversos, lo que responde
a la propia esencia de este tipo de emisoras. Por otra
parte, favorece que la emisién tenga un ritmo ade-
cuado. La unién de ambas caracteristicas provoca el
denominado efecto arrastre, porque favorece que el
tiempo de escucha se alargue.

Desde el punto de vista de la rentabilidad, tam-
bién resultan muy ttiles. Es mucho mds costosa la
realizacién de tres programas de dos horas de dura-
cién cada uno, que la elaboracién de un tinico espa-
cio de seis horas. Adema4s, también permite aprove-
char al maximo los recursos humanos disponibles.
Por ejemplo, algunos de los colaboradores son espe-
cialistas que forman parte de la plantilla de la cade-
na, quienes, a su vez, son responsables de otros pro-
gramas.

Y, por tltimo, se adecuan perfectamente a las ru-
tinas de produccién del directo. Su variedad teméti-
ca hace que los criterios de seleccion de los conte-
nidos sean muy abiertos, lo que facilita las deci-
siones en torno a los asuntos por incluir y, al
mismo tiempo, no es obsticulo para mantener
el principio de la actualidad, eje central de la

programacién generalista. En segundo lugar,
su estructura es muy flexible: no todos los
apartados que incluye son fijos y cuando lo
son, normalmente no son diarios ni tampoco se
han de ajustar a un horario y duracién concre-
tos (como si tendria que hacerlo un programa).
Asi, es habitual que las entrevistas se alarguen
0 se acorten, o incluso alguna seccién puede
llegar a desaparecer en alguna edicién, con el
fin de ajustarse al tiempo total de emisidn.




La tendencia
medidtica dominante
es la busqueda

de segmentos

de poblacion
homogéneos

La homogeneizacion de la oferta radiofénica

El estudio de las parrillas de las emisoras de te-
mética variada revela que su principal preocupacién
reside en sus semejantes. De ahf que se pueda distin-
guir entre las dos estrategias siguientes: entrar en
competencia directa, es decir, ofrecer el mismo gé-
nero programaético en el mismo horario que el resto,
0 apostar por una alternativa clara respecto a las
otras. Ahora bien, la mayorfa opta por la primera tac-
tica; tratan de imitar lo que estd demostrado que fun-
ciona, ya que esto supone un riesgo menor.

Las radios, tanto priblicas como privadas, asien-
tan su oferta sobre dos géneros: informacidn e infor-
macién/entretenimiento. Ambos siempre ocupan
maés del 50 por ciento de la programacién semanal,
pudiendo llegar al 80 por ciento. El deporte suele
ocupar el tercer lugar. De este modo, la coincidencia
programdtica puede alcanzar hasta el 40 por ciento
de la oferta semanal.

Unicamente durante la madrugada -momento en
que la audiencia potencial es menor y, por lo tanto,
se asumen menos riesgos-, la oferta genérica radio-
fénica es diversa. Entre la 01h30, después del de-
portivo, y las 06h00, cuando comienzan los magazi-
nes de informacidn/entretenimiento, practicamente

RADIO

todas las emisoras se arriesgan experimentando con
propuestas innovadoras; la mayoria se aleja de los
programas intimistas basados exclusivamente en la
participacién del oyente.

Dada esta homogeneidad, que entra en contradic-
cion con la necesidad de ofrecer productos radiof6-
nicos con identidad propia, que permitan una cuota
de audiencia estable, ;de qué manera buscan dife-
renciarse entre si? Para responder, nos centraremos
en las estrategias aplicadas sobre los tres géneros
dominantes.

La informacion y la politica

Las cadenas, piiblicas y privadas, dan una enorme
importancia a este género, muy probablemente por el
prestigio del que impregna la parrilla dado su alto va-
lor social. Pero también se debe considerar el haber
sabido acoplar su emisidn a los hébitos sociales, espe-
cialmente durante los dias laborables. La informacién
forma parte de todas las parrillas entre las 06h00 y las
10h00. Es la franja denominada drive time, en la que
destacan la actualidad y los servicios (trafico y meteo-
rologia). Con el paso del tiempo, estos espacios se
han ido incorporando como parte del magazin mati-
nal, una de las causas de la hibridacién de la informa-
cién y el entretenimiento. Por la noche, aunque con
menor audiencia por la competencia de la television,

El hombre de la radio entra a todos los hogares
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“Estas en el aire.....e...”

la mayoria de las cadenas también emiten informa-
cion. Entre las 22h00 y las 24h00, las tertulias, con el
objeto de reflexionar sobre lo acontecido durante la
jornada, acaparan, pricticamente, todas las parrillas.
Durante el resto de la jornada, aparecen normalmente
dos servicios principales (el primero alrededor de las
14h00 y el segundo sobre las 20h00), ademas de los
boletines horarios. En €l caso de las cadenas estatales,
el nimero de servicios principales suele ser mayor, ya
que junto a los de cobertura nacional se emiten otros
en desconexiones autonémicas. Durante el fin de se-
mana, el tiempo de emisién dedicado a la informacién
se reduce, sobre todo en el caso de las autondmicas.
Apuntadas las cuestiones generales, pasamos a co-
mentar los principales aspectos que les diferencian.

El asunto mas destacado hace referencia a la pos-
tura politica de cada emisora. Los informativos no
esconden la opcidn politica en la que se enmarcan. Si
hace unos afios parecia que la puesta en evidencia de
la ideologfa politica del medio solo era aceptable en
la prensa escrita, y para ello tenia el editorial, esta
practica se ha extendido ahora a la radio. De hecho,
es una manera de buscar piblicos especificos, pero
sin perder de vista su naturaleza generalista, ya que
esto no significa que se centre en un reducido seg-
mento social. Las cadenas publicas aparecen muy li-
gadas al gobierno del que dependen, central o auto-
némico, y las privadas responden a los intereses po-
liticos del grupo multimedia del que son propiedad.

Otra cuestién importante hace referencia a los in-
formativos especializados. Aunque no son un apar-
tado esencial, las cadenas buscan distinguirse a tra-
vés de ellos. Si hace unos afios la mayoria coincidia
en incluir un espacio sobre informacién taurina,
ahora cada una explora nuevos ambitos, intentando
ofrecer especializaciones acordes con la sociedad
actual. Consumo, viajes y nuevas tecnologias son al-
gunas de las nuevas temdticas.

La informaciéon/entretenimiento: el for-
mato de las estrellas

Todas las cadenas generalistas ofrecen la direc-
cion de sus magazines de informacién/entreteni-
miento a voces consolidadas en el terreno radiofoni-
co. Se trata de locutores de reconocido prestigio, con
personalidades y estilos muy marcados, lo que pro-
picia que aparezcan claras diferencias entre las dis-
tintas ofertas. Incluso, llegan a convertirse en el so-
nido mds representativo de la emisora.

Aplicar esta estrategia ha sido problemadtico para
las cadenas de reciente creacién. Mientras que las
histéricas ya contaban con estrellas de la radio, in-
cluso afianzadas por ellas mismas, las creadas en los

El estudio

de las parrillas

de las emisoras

de temadtica variada
revela que su principal
preocupacion reside
en sus semejantes
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La consola radiofénica

dltimos afios, o bien han intentado arrebatarselas -
ofreciéndoles importantes sumas de dinero- o bien
han recurrido a figuras de la television.

El deporte: 1a adhesion a un equipo

Como género programadtico, el deporte tiene ca-
da vez mayor importancia. As{ lo demuestra la
consolidacién de servicios principales especializa-
dos y la proliferacion de magazines deportivos a
partir de las 24h00. Si en los afios 80 la informa-
ci6én deportiva ocupaba los tltimos minutos de los
servicios principales informativos, ahora ha adqui-
rido tal valor que dispone de su propio programa.
Este, de 30 minutos de duracién, se coloca en la
parrilla antes o después del servicio principal in-
formativo. Con respecto al magazin de madruga-
da, si en un principio solo una cadena lo emitia,
ahora es una estrategia extendida en la radio espa-
fiola de temdtica variada. Adem4s, coinciden en
dar un tratamiento destacado al fiitbol, principal-
mente las de titularidad privada.

En cuanto a las estrategias encaminadas hacia la
diferenciacion, las mas evidentes afectan a los ma-
gazines nocturnos. Al igual que ocurre con la infor-
macién/entretenimiento, las cadenas contratan a
estrellas de la radio para que asuman su direccién
y, del mismo modo que sucede con la informacién,
las opiniones y temas tratados suelen favorecer,
claramente, a un equipo de fiitbol concreto. Asi, el

deporte no hace otra cosa que consolidar la radio
de las estrellas y afianzar la idea que sobre la infor-
macién deportiva no es necesario aplicar el princi-
pio de la objetividad.

No podemos dejar de mencionar las retransmi-
siones de los partidos de fitbol. Las cadenas in-
vierten importantes sumas de dinero para poder
ofrecer a su audiencia los principales partidos de
la Liga. La inclusién de estos eventos altera signi-
ficativamente las parrillas, pero ello no supone
ningin obsticulo para su emisién. En el caso de
las emisoras autonémicas, se ha optado por radiar
solo los encuentros de los clubes mds relevantes de
cada comunidad. En el caso de tener lengua pro-
pia, cataldn, vasco o gallego, estas emisiones su-
ponen una fuerte competencia directa frente a sus
competidoras estatales.

Conclusién

En conclusién, las emisoras de contenido variado
destinadas a todos los ptblicos han sido capaces de
disefiar espacios que resultan competitivos, al menos
de momento, frente a la cada vez mas extendida ra-
dio temdtica. Y, para poder competir con sus seme-
jantes, buscan un perfil propio a través de la crea-
cién de un estilo particular, sobre el que las estrellas
de la radio juegan un papel muy relevante, y sin mie-
do a exponer, abiertamente, su postura politica. &
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