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NOTA A LOS LECTORES

N| periodismo y la literatura son gjercicios escriturales que han
Sasuscitado discrepancias abismales entre sus grandes exponentes.
Ahi estd, por ejemplo, la drasticidad de Borges quien afirmaba que “el
periodismo distorsiona la mentalidad del escritor” o la neutral de He-
mingway: “el trabajo periodistico no le hard dafio a un escritor joven y
podri ayudarlo si lo abandona a tiempo” o la de uno de los mis gran-
des en los dos campos, Gabo: “el periodismo me ha sido muy dtil en el
oficio literario, me ensefid recursos para darle validez a mis historias” o,
en tono muy similar, la del ecuatoriano Radl Andrade quien definia al
periodista como “un escritor que publica su obra en los periédicos”. En
todo caso, sobre Periodismo y literatura la polémica es muy antigua.
Sin duda, este tema que Chasqui lo presenta por primera vez serd de
mucho interés para nuestros lectores, pues retne articulos de connota-
dos escritores-periodistas y, también, sobre connotados periodistas-escri-
tores.

Si bien, en 1895, Marconi y Popoff no transmitieron la voz humana
(esto lo haria Reginald Aubrey Fessenden, en 1906), su experiencia de
transmision inaldmbrica de mensajes en clave morse se convirtid en un
hito importante de la historia humana. No obstante el desarrollo vertigi-
noso de otros medios de comunicacién, especialmente de la TV., el si-
glo XX puede llamarse El siglo de la radio por el servicio y la
trascendencia que este medio, el medio por excelencia, ha tenido en el
desarrollo de la sociedad. En este médulo ofrecemos articulos que dan
una visiéon panordmica de lo que ha sido y es “la mayor pantalla del
mundo” como gustaba a Brecht llamar a la radio.

Terremoto de México (1985), erupcién del Nevado del Ruiz (1985) y
deslave-embalse de La Josefina, Ecuador (1990). Si bien estos desastres
se produjeron hace algunos afios, el anilisis del papel que desemperia-
ron los medios tiene mucha actualidad por la funcién educativa (por
tanto, preventiva) que deben tener, mds atn debido a las frecuentes e
intempestivas catistrofes que sufre nuestro continente. Los articulos co-
rrespondientes provienen del seminario sobre Comunicacion y Desas-
tres Naturales que realiz6 la UNESCO en junio de este afio, en Quito.
Ademis, esa funcién educativa y preventiva de los medios, adquiere
una relevancia fundamental cuando de lo ambiental se trata pues las ca-
tastrofes que al respecto se presentan, de manera creciente, demandan
un trabajo mis responsable de los medios y mayor preparacién de los
periodistas. ’

¢Quiénes y qué se deberia hacer si alguna inteligencia extraterrestre
nos visita? Un andlisis sobre el tema y propuestas a los medios entrega-
mos en Para el debate. Incluimos un articulo sobre los logros de algu-
nas ONG’s para incorporar la comunicacién en los planes de accién,
luego de Beijing 95, y un agudo anilisis sobre lenguaje y género.

Nuevamente, las piginas plurales de Chasqui estin abiertas a los co-
legas de América Latina y el mundo que las quieran aprovechar para el
debate y el intercambio de pareceres acerca del multifacético mundo de
la comunicacion.
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SANDRO MAcASSI

RADIO, JOVENES Y
EL TERCER MILENIO

Cuando las radios eran grandes
muebles situados en la sala o en el
estar principal, otra era la forma de
escuchar. Se congregaba la familia,
los vecinos. Solo algunas estaciones
competian eleganiemente por la
audiencia y, en suma, el espacio
radial era culto y refinado’. La
posesion de la radio era un elemento
de distincion y culto social, como
abora lo son las parabolicas. La
radio era la simultaneidad
anénima de cientos de personas
oyentes. La distancia estaba
planteada; pero también la relacion
y la actualidad.

hora las radios como tecnologia no son un
atractivo para el consumidor, pues vienen co-
mo aditivos a las grabadoras, a los relojes, a
las linternas, a las calculadoras, walkmans y
todo circuito ensamblado en una buena pre-
sentacién lleva consigo un receptor de radio.
Los muebles de radio no ocupan la centralidad de las salas de
los hogares sino que son agregados de sofisticados equipos de
musica o confinados a espacios como el comedor o los dormi-
torios y ultimamente a los bolsillos y correas.

La transistorizacion y los chips la han empequefiecido, lili-
putienzando la radio. El uso del satélite ha producido cambios
en las radios provincianas donde antes no se sintonizaban las

SANDRO MACASS), peruano. SicSlogo social, Coordinador del Departamento de
Investigacién de la Asociacién de Comunicadores Calandria

grandes cadenas®. La informacién local de la radio provinciana
se complementa con lo internacional y nacional para armar la
visidn del mundo que los oyentes necesitan para situarse y ac-
tuar. En conclusion, el satélite y la miniaturizacién contribuye-
ron respectivamente a la ampliacién de la cobertura radial y a
la personalizacion del uso del medio®.

Al mismo tiempo, la oferta radial se ha convertido en un me-
gamonstruo policefalico dificil de comprender y encauzar en
una sola e inocente teoria. Curanderos, doctores, leguleyos,
naturistas, politicos, locutores iracundos, fanaticos de jazz o de
la chicha pupulan diariamente en las mas de 1.500 horas dia-
rias de programacion en una capital sudamericana. Se eviden-
cia grandes diferencias entre un sistema radial de alta
masividad con otros de baja masividad, como en las capitales
provincianas donde el oyente no esta expuesto literalmente al
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bombardeo saturado de mensajes, locu-
tores, programas, concursos, noticias;
sin tener la posibilidad de escoger aque-
ilo que corresponde a sus gustos e inte-
reses.

De otro lado, el estallido de ios for-
matos ha flexibilizado la produccién per-
mitiendo la audacia en las mezclas, la
confusién de los géneros, la hibridacion
de los gustos, la convivencia de la risa
hilarante con la noticia. Encontramos
con mas frecuencia fa codificacion multi-
ple® desde la esfera productiva, es decir,
que los programas radiales recurren a la
ambigiiedad -en blsqueda de ampliar
mas segmentos de plblico.

Los irreverentes silenciosos

En la década pasada, asi como hubo
un énfasis en los estudios sobre radio y
television por sobredimensionar las ex-
periencias alternativas; también existié
un interés por las lecturas narrativas y
colectivistas (y grupales) del consumo
de los mismos. En la television, se cen-
tré la atencion en la telenovela y la lectu-
ra familiar y grupal que de ella se hacia,
{o mismo en la radio, prefigurando un
oyente fanatico enamorado de los locu-
tores, con una atencién extraordinaria
mientras trabajaba, lavaba o cocinaba.

Efectivamente, el perfil descrito co-
rresponde al oyente de la AM y al con-
sumo de amas de casa y jubilados

"Padres vs. hijos a la hora del tango*
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mayores de edad. Pero en términos
cuantitativos no representan el grueso
de los oyentes®. Recientes investigacio-
nes sobre el consumo de la radio masiva
nos acercan a formas de relacién y uso
que se vienen imponiendo en la diaria
pero silenciosa forma de escuchar radio
y que constituye un volumen considera-
ble.

Seguin estos estudios la FM estd lite-
ralmente colonizada por los jovenes,
quienes a diferencia de los adultos y ma-
yores se interesan muy poco por los es-
quemas narrativos de las noticias, 10s
consultorios, l0s magazines, !a conseje-
ria que en décadas pasadas, junto al ra-
dioteatro, constituian casi todo el
quehacer radial.

A base de unos gustos prefigurados’
los jévenes tienen un conjunto de esta-
ciones y van de una a otra explorando.
Esta navegacion por la programacién no
tiene un final u objetivo fijo; no sucede
como en las amas de casa que escu-
chan de 7 a 9 un programa, luego otro
de 9 a 11 en ofra radio, sabiendo que
terminaran en determinada radio a deter-
minada hora. Los jévenes, en cambio,
seleccionan una radio de solo muisica
rock, luego pasan a otra romantica, al ra-
to optan por una radio que combine am-
bos géneros musicales y asi en
adelante. Estas modalidades de escucha
pueden ser tantas como combinaciones

posibles existen o como biografias per-
sonales podamos fichar.

Los casos més radicales son de
quienes prenden la radio sin una idea de
qué estacion, locutor o programa quieren
escuchar; simplemente usan la radio co-
mo una caja de dulces de donde extraen
los bombones de su placer, deteniendo
el movimiento de! dial alli donde escu-
chan algo que les llame la atencion o los
motive, excite, emocione, entusiasme,
etc., y que puede ser la voz de un locu-
tor, que luego cambian pues les aburre
lo que dice, 0 una musica del recuerdo,
0 un comercial, hasta un consejo, etc.

Jovenes y adultos en las pugnas
por el dial

A pesar que los publicos se encuen-
tran “fragmentados”, en ocasiones con-
fluyen en espacios comunes. Tal vez el
espacio de comunicacién mas importan-
te para la recepcion de medios en jove-
nes aun es el familiar. En él se produce
una serie de reglas y acuerdos intersub-
jetivamente construidos (por imposicidn,
distribucién de poder, o negociacion)
que definen el uso de los medios, desde
programas validados, volumen, horarios,
hasta los usos con pares, segun la es-
tructura familiar. Sin embargo, a medida
que los receptores de radio son menos,
la injerencia de los padres es mayor,
tanto en ia ocasién de encendido de la
radio como al seleccionar la estacién y el
programa que van a escuchar.

Ciertamente, las reglas y acuerdos
mencionados eran discutidos, negocia-
dos o impuestos cara a cara, en el mo-
mento mismo de recepcidn, cuando el
hijo o hija querian escuchar musica rock
y el padre preferia la hora del tango. La
expansién de la radio ha personalizado
la escucha® de manera que el joven re-
curre al walkman, o a la radio de bolsillo
que constituyen también la afirmacién y
diferenciacion de sus gustos respecto a
los padres. Sin embargo, las reglas y
acuerdos persisten, pero ya no son cara
a cara sino definidas para usos genera-
les o trasladadas a la television. Desde
nifios, la televisién es objeto de prohibi-
ciones y es la que genera mis reglas,
aunque la tendencia apunta a una flexi-
bilizacién y a su uso instrumental por
parte de los padres®. La radio tiende a li-
berarse, reduciéndose a un uso perso-
nalizado e individual, donde la tendencia
predominante es fragmentar fa oferta.
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Del oyente narrativo al oyente clip

Las escuchas de estos jovenes no
son verticales, es decir, no escuchan to-
da una emisora durante todo un dia, ni
se enganchan como en las telenovelas
en horarios fijos. Por el mismo espiritu
joven y la constante busqueda de emo-
ciones épicas, ellos se detienen (o indis-
pensable y sin deudas, ni gratitudes
contindan su busqueda solitaria, su uso
personal fragmentario e individualizado a
través del dial, frecuentemente sin un
norte definido, con la Unica idea de pa-
sarlo bien.

Esta modalidad de la sintonia es dia-
metraimente distinta, tal vez, a la de sus
padres y abuelos, que suelen recordar a
todos los locutores de una radio, sus ho-
rarios sintiendo preferencias por una es-
tacion y antipatias por otras vy
desarrollando afectos especiales hacia
la empresa. En ofras palabras, es una
radio de autor basada en la narratividad,
en la palabra discursiva, “una radio inte-
resante”.

Para el joven la radio es mezcla, un
orden hecho de collages, de retazos ra-
diales, un pegote de voces y concursos
en el que la misica es ef muro donde di-
buja su consumo. Para ellos la radio es
anbnima, no importa quién habla, si ha-
bta bonito, quién dice, si dice algo ba-
can. Existen radios preferidas pero las
lealtades duran lo que dura mover el dial
0 aburrirse. No hay una blisqueda de
sentido existencial en la radio, como en
las amas de casa; tampoco una deman-
da de satisfaccion de instruccion o com-
pensacidn social y abaratamiento de los
servicios como en las oyentes de secto-
res populares. En otras palabras, es una
recepcion orientada por imagenes radia-
les en vez de sentidos.

En resumen, es otra radio, otros ¢b-
digos los que se nos presentan; son es-
cuchas que mas se asemejan al clip que
a los consejos. Sin embargo, la informa-
tizacion esta dando la pauta del consu-
mo cultural, donde la narratividad existe
pero es construida desde los sujetos a
base de un nimero finito de combinacio-
nes como en el hipertexto.

Del piiblico al usuario

La tendencia en la programacion ha
evolucionado: de buscar un publico lo
més amplio posible (mass-marketing) a
un segmento de oyentes objeto de los

anuncios (concentrated marketing)®. Sin
embargo, la programacién ha respondi-
do mas a las necesidades de los anun-
ciantes que a las del pablico. Pocos han
sido los estudios en nuestro medio que
indaguen las motivaciones de los oyen-
tes o televidentes como consumidores
de medios, generalmente se los ha cir-
cunscrito a los datos como el sexo, la
edad, el nivel socioecondmico, la instruc-
cién, etc.; para ubicar segmentos. Mas
escasos son los trabajos sobre las esté-
ticas de recepcion o las iecturas subjeti-
vas de la programacion.

El enfoque predominante ha sido el
ubicar segmentos de oyentes para deter-
minado horario y estacién, pero si pre-
tendemos un acercamiento mas amplio
al consumo de los medios y a la consti-
tucién de los “publicos” es necesario
abordarlo desde la propia forma que tie-
nen los oyentes de situarse frente al me-
dio. Como ya hemos visto, los jovenes
tienen un consumo horizontal fragmeta-
do de la oferta radial a diferencia de los
adultos que escuchan horizontalmente
segun la programacién de una o dos es-
taciones.

La nocion de publico, a la luz de re-
cientes investigaciones, resulta entonces
discutible. Esta acepcion es previa a la
existencia de los medios masivos elec-
trénicos, pues se refiere a quienes asis-
ten a un mismo lugar y observan un
espectaculo en particular en fas plazas y
teatros". Si bien la radio mantiene su ca-
racter de espectaculo, es dificil a estas
alturas sefialar un lugar, un espacio fijo
para el consumo de la radio. En ocasio-
nes, el espacio es publico cuando son
escuchas colectivas en los omnibuses
de transporte masivo. En otras es priva-
do cuando se ubica en el hogar, otras
veces colectivo 0 simplemente individual
y transeunte con el walkman. De manera
que fa imposibilidad de ubicar el espacio
del consumo radial (sea como individuo-
colectivo 0 de privado-publico) hacen
indtil 1a nocién de pablico usada por el
marketing. Lozano™ se pregunta con jus-
tarazén ;Y qué tal si no hay audiencias
después de todo?

Y no es para menos pues la radio, al
igual que la televisidén, muchas veces se
transforma de ambiente a decorado o
cambia a plano de detalle segun la aten-
cidn de sus consumidores. No es gratui-
to que en las encuestas y entrevistas
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realizadas, 1a recordaciéon de nombres
de locutores, programas, estaciones,
cantantes, noticias; sean entremezcla-
dos, confundidos en los tiempos y en los
estilos, haciendo de la memoria una
amalgama audiovisual provisional y des-
cartable, como una pelicula de cine pa-
sada al revés, donde las secuencias
carecen de la lbgica habitual, pues todo
pasa sin fijacién, sin adquisiciones. ;No
€s, acaso, que el acercamiento esta mal
formulado, que conocer la recepcién no
debe hacerse desde los géneros o for-
matos, 0 los textos y ofertas radiales o
de cualquier otro medio, sino desde su
cotidianeidad, desde sus categorias pro-
pias de desagregar y construir su consu-
mo intermedios, su lectura cons-
tructiva™, sincrénica y caprichosa, donde
lo ludico y el placer imperen?

En resumen, dia a dia nos enfrenta-
mos a la recepcién que mas se asemeja
al usuario de la computadora que al
cliente de una tienda, donde los publicos
no son fragmentados por los medios, sa-
tisfaciendo sus diversas necesidades
desde las supuestas identidades grupa-
les, sino que son el'os los que fragmen-
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tan lo ofertado por el
medio y a los me-
dios mismos. Por (I
timo, la muy temida
megacomunicacién™
como la idealizada
mesocomunicacién
es posible repensar-
las también desde la
recepcion, pues he-
mos pasado de ubi-
car los medios en
espacios de encuen-
tro (cine, teatro) a si-
tuarlos en el
domicilio (radio y te-
levisién) y de alli a
un tercer momento:
el de consumo tran-
selnte donde el es-
pacio es menos
importante y lo que
ha variado son las
modalidades de re-
facionarse con la
oferta y 10s medios
mismos. @
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