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Resumen

En esta ponencia compartimos los principales resultados del relevamiento cuantitativo
desarrollado por un equipo de docentes y estudiantes de la Universidad Nacional de
Avellaneda (UNDAV), a partir del trabajo de articulacion territorial con Radio Griéfica
y EM Riachuelo, dos radios populares de los barrios de Barracas y de la Boca, en el
sur de la Ciudad de Buenos Aires. Tomando como punto de partida las preguntas y
necesidades planteadas por estas emisoras, la investigacion estuvo orientada a conocer
los consumos y las preferencias vinculados a medios de comunicacion de las poblacio-
nes donde se insertan territorialmente estas radios; a relevar el conocimiento que sus
habitantes tienen de dichas emisoras; y a conocer el nimero y el perfil de sus propios
oyentes. Nos propusimos construir conocimiento para que las radios profundicen o
problematicen sus estrategias de comunicacion y de visibilidad en el espacio publico
desde sus propias decisiones politico comunicacionales.

Paralelamente, esta ponencia pone en discusion el rol de la universidad en el momento
de proyectar su trabajo de extension ligado a las organizaciones sociales protagonistas
en la democratizacion de las comunicaciones y de las sociedades.

Punto de partida: la relacion de la universidad
con las organizaciones

En el mismo afio de sancién de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual
(LSCA), en 2009, se cre6 por ley la Universidad Nacional de Avellaneda. De este modo,
la UNDAYV nacid en un contexto de fuertes debates en torno a la democratizacién de
las comunicaciones y acerca del lugar de los distintos actores sociales en tanto pro-
ductores de sentido.

Frente a la concepcion tradicional de la universidad como espacio auténomo, regido
por sus propias reglas, se proyectd una institucién comprometida con el territorio en
el que se inserta. Dicho compromiso, lejos de ser mera enunciacion, se ha expresado
en practicas concretas que sitilan a la extension universitaria, en tanto vinculacién con
el territorio, a la par de las otras dos funciones fundamentales de la universidad: la
docencia y la investigacion. Es asi que desde su proyecto institucional la universidad
ha creado el Trayecto Curricular Integrador Trabajo Social Comunitario. El mismo
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es concebido en el marco mas general de un proceso de vinculacién con las organiza-
ciones sociales, en el que se dialoga y se ponen en tension los saberes académicos. Sin
desconocer el rol que la universidad tiene en tanto dambito legitimado de produccién,
reproduccion y circulacion de conocimientos, se trata de resignificar aquellos sabe-
res en el proceso de socializarlos, compartirlos, ampliarlos y enriquecerlos junto con
las organizaciones sociales. En esta dindmica los sectores populares no se reducen a
versiones mds o menos suavizadas de objetivacion de un otro extra-universitario. Por
el contrario, trabajamos en conjunto con quienes no estan dentro de la universidad,
consolidando espacios de construccion conjunta de conocimiento. Desde esta pers-
pectiva planteamos que la universidad ya no debe arrogarse un lugar privilegiado en la
conduccion politica de la produccion de conocimiento socialmente valido y legitimado,
sino que debe producirlo junto a su pueblo.

El presente trabajo es fruto de dicha articulacion. Fue en el afio 2013, en el cierre del
primer proyecto de Trabajo Social Comunitario que se llevé adelante con Radio Gra-
fica, en el marco de la presentacion que se hizo entre la universidad y la organizacion,
que quedo explicita la necesidad de hacer un relevamiento sobre las audiencias de las
emisoras, para poner en la agenda publica el lugar de los medios populares. El rol de la
organizacion, en tanto sujeto, fue fundamental para orientar una practica universitaria
determinada, en la cual confluyeron docentes y estudiantes de distintas disciplinas. De
este modo, un trabajo proyectado inicialmente como extension, desarrollado articu-
ladamente desde el ejercicio de la docencia, dio origen a un trabajo de investigacion.

Cémo se vincula la universidad: el sujeto es la organizacion

La sancion de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual en octubre de 2009, y su
paulatina aplicacién motivaron un proceso de reconfiguracion, atn abierto, del sistema
de medios de comunicacién en nuestro pais. En este contexto las radios comunitarias,
populares y alternativas activas protagonistas en el proceso de debate, elaboracion y
sancion de la ley se ven desafiadas a fortalecer sus proyectos politico comunicacionales
para profundizar la democratizacion de las comunicaciones y de las sociedades. Mejorar
las condiciones legales, organizacionales, tecnoldgicas y econdmicas de estos medios
es un camino para avanzar en este sentido. Pero, también, se torna necesario pensar
las estrategias de comunicacién y los modos de interpelacion de las radios hacia la
ciudadania en tanto audiencias o interlocutores reales y potenciales.

En este articulo compartimos los principales resultados del relevamiento cuantitativo
desarrollado por un equipo de docentes y estudiantes de la Universidad Nacional de
Avellaneda, a partir del trabajo de articulacion territorial con Radio Grafica y FM Ria-
chuelo, dos emisoras comunitarias y populares de los barrios de Barracas y de la Boca
en el sur de la Ciudad de Buenos Aires. Este relevamiento fue realizado en el marco del
proyecto de extension universitaria “Comunicacién popular y medios comunitarios.
;Cémo nos informamos? Usos y costumbres en el acceso a la informacion’, que contd
con el financiamiento de la Secretaria de Politicas Universitarias del Ministerio de
Educacién de La Nacion. Tomando como punto de partida las preguntas y necesidades
planteadas por Radio Gréfica y FM Riachuelo, la investigacién se propuso conocer
los consumos y preferencias vinculados a medios de comunicacién de las poblacio-
nes donde se insertan territorialmente estas radios; a relevar el conocimiento que los
habitantes de estos territorios tienen de dichas emisoras; y a conocer el nimero y el
perfil de sus propios oyentes. Estos objetivos estuvieron orientados a contribuir a las
reflexiones de Radio Grafica y de FM Riachuelo sobre las complejidades de las tramas
mediaticas en las que despliegan sus acciones comunicacionales, desde la perspectiva
de la recepcion. De este modo, el relevamiento se ha constituido en un insumo valioso
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para motivar los debates acerca de la continuidad, la profundizacién o la reformula-
cién de las estrategias de comunicacion y de visibilidad de estas emisoras en el espacio
publico, desde sus propias decisiones. A partir de la vasta informacion sistematizada en
el trabajo de investigacion, en las proximas lineas nos focalizaremos, principalmente,
en aquellos datos acerca de los consumos de medios que consideramos relevantes
para enriquecer los debates publicos en el actual contexto de reconfiguracion de los
sistemas comunicacionales.

Perspectivas de abordaje de la investigacion

Las radios comunitarias, populares y alternativas comenzaron a surgir en nuestro pais
en el contexto de recuperacion democratica luego de la més cruenta dictadura civico
militar. Muchos las llamaron truchas o piratas por nacer al margen de un sistema legal
que vedaba su existencia. En realidad, comunitarias, populares y alternativas son los
tres calificativos con los que las mismas radios, asi como las redes nacionales e inter-
nacionales a través de las que se nuclearon, identificaron a este conjunto de medios en
Argentina a lo largo de la historia.

Si bien no es tarea sencilla hallar definiciones consensuadas acerca de qué es una
radio comunitaria, popular o alternativa, el vasto aunque muchas veces invisibilizado
recorrido de este tipo de emisoras nos permite identificar algunas regularidades o
caracteristicas comunes (Kejval, 2013). Este tipo de emisoras no solo ponen en cuestion
al lucro como orientador de las practicas de los medios de comunicacién. Aun cuando
las experiencias se desarrollan en contextos diferentes, aun cuando sus practicas se
constituyen desde diversas perspectivas acerca del modo en que se conciben y arti-
culan lo politico y lo comunicacional, todas ellas tienen como horizonte explicito la
transformacion de relaciones sociales de desigualdad. Dicho en otras palabras, todas
se proponen, de alguna forma y en alguna medida, intervenir en el terreno simboélico
donde el sentido entra en disputa para contribuir a la construccién de sociedades mas
justas. Asimismo, el antagonismo con respecto al sistema de medios hegemonico con-
formado predominantemente por empresas orientadas por el fin de lucro, altamente
concentradas y mas colaboradoras con la legitimacion del orden social que con su
critica y transformacion, resulta constitutivo de los proyectos politico comunicacio-
nales de estas emisoras. De ahi que la expresion de voces histéricamente silenciadas,
la construccion de agendas y enfoques que disputen con lo hegemonico, la voluntad
de incidir en el espacio publico “massmediatizado’, la promocién de la participacion,
el desarrollo de estrategias de articulacién para sumar fuerzas de creciente incidencia
sean algunas -y solo algunas- de las busquedas que han caracterizado a las radios
comunitarias, populares y alternativas a lo largo de su historia.

La pregunta por las audiencias de las radios comunitarias no es nueva. En nuestro
pais, cobrd cierto protagonismo en los afios noventa, muy ligada a la voluntad de las
radios de no ser simples refugios expresivos en el contexto de la adversa década neo-
liberal y de construir incidencia. Esto implico, en cierto sentido, lograr masividad y
popularidad. Con estos términos las radios se referian al desafio de lograr audiencias
numerosas y diversas de tal modo de que no quedaran reducidas a las organizacio-
nes del campo popular (Lopez Vigil, 1997), a los ya concientizados (Mata, 1994), a
los convencidos (Lamas y Lewin, 1995); es decir, a quienes compartian una mirada
reflexiva y critica similar a la de quienes producian las radios. Al mismo tiempo, la
pregunta por la masividad significé poner en relacion los objetivos sociales y politicos
transformadores de las radios con el reconocimiento de las caracteristicas del sistema
de medios de comunicacién imperante y con los modos en que ese sistema configura
sus publicos. En este sentido, en Un nuevo horizonte teérico para la radio popular en
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América Latina, la Asociacion Latinoamericana de Educacién Radiofénica (ALER),
afirmaba: “Las radios populares son medios masivos y, como tales, forman parte de
un mercado de comunicacion poblado por otras ofertas. Es un mercado regido por
normas implacables que ha tenido la capacidad de modelar culturalmente a los sujetos
como publicos de una cultura masiva. Este reconocimiento implica tener en cuenta
que las audiencias no son libres y que estan habituadas a codigos, géneros, modos de
interactuar con las demds radios que no pueden ser desconocidas a la hora de planificar
estrategias alternativas” (ALER, 1996: 72). Desde este reconocimiento, un conjunto de
cuestiones comenzaron a tomar relevancia: la utilizacién de géneros y formatos reco-
nocibles por los pablicos de los medios masivos, la apertura de los criterios estéticos
a los gustos y repertorios populares incluso a pesar de que fueran moldeados por el
mercado, la inclusion del entretenimiento y lo ludico en las producciones, la opinién
bien argumentada, la interpelacion a la sensibilidad y no solo a la reflexion racional,
la formacion y capacitaciéon de comunicadoras y comunicadores, la calidad técnica de
las producciones, la insercion en el mapa de medios local, la competencia con otros
actores de esos mapas y la pregunta por conocer a las audiencias. Esta ultima pregunta
genero busquedas en las programaciones, pero escasas investigaciones que permitieran
a las radios acercarse a un conocimiento sistematico.

La reconfiguracion del sistema de medios, abierta a partir de la paulatina aplicacién
de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual, vuelve a poner en escena la pre-
gunta acerca de los modos de interpelacion de las radios comunitarias, populares y
alternativas hacia sus audiencias reales o potenciales ;Basta con la emergencia de nuevas
experiencias y de nuevas voces? ;Acaso no contintian siendo desafios la ampliacién
de las audiencias y la masividad? Y mas atin, ;como se construye masividad en un
contexto de multiplicacion de los emisores a partir de la expansion de las tecnologias
de la informacién y las comunicaciones? ;Como se lo hace en tiempos de profundas
transformaciones de los procesos de “massmediatizacion’; esto es, de los modos en que
los medios de comunicacion configuran su discursividad e instituyen practicas sociales?
Esta investigacion, elaborada por una universidad publica en estrecha articulacion con
las inquietudes de dos emisoras del sur de la Ciudad de Buenos Aires, nos permite
contribuir aun timidamente a saldar una deuda pendiente: la escasez de investigaciones
sobre las audiencias de los medios comunitarios, populares y alternativos. También,
nos permite enriquecer los debates que se abren con estas y otras preguntas.

Seguin Mata (2003), generalmente los individuos suelen asumir dos condiciones frente
alos medios masivos de comunicacién: la de consumidores y la de publicos. La nocion
de consumidores refiere al simple acto de consumir un bien cultural. Ser consumidor
es leer ocasionalmente un diario o mirar eventualmente un programa de television.
Ser publico comprende el acto del consumo, pero va mas alla de este. Supone la cons-
truccion de una vinculacién de caracter estable con un mensaje mediatico:

Hablar de publico es, en rigor, hablar de entidades colectivas, de grupos que se
reconocen como tales en funcién de comportamientos del orden de la adhesién,
del vinculo estable, de la interaccion estable con un peculiar tipo de sujeto que lo
interpela de modos particulares [...] es reconocerse como parte de un conjunto
mayor que realiza las mismas acciones y, en ese sentido, compartir cddigos, saberes,
percepciones, gustos, valoraciones, actitudes que permiten comunicase con otros,
identificarse, distinguirse, acordar, polemizar. (Mata, 2003: 23)

Ser publico implica una condicién desde la cual no solo se consumen medios de comu-
nicacion, sino también, desde la cual se actta. Si bien este trabajo indaga sobre los
consumos habituales entre habitantes de los barrios de La Boca y de Barracas, esto no
reduce nuestra concepcion de las audiencias a la de meros consumidores. Aun compar-
tiendo la concepcion de las audiencias como sujetos de derecho, aun compartiendo la
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necesidad de profundizar el ejercicio de la ciudadania comunicativa desde las audien-
cias, los propositos de este trabajo, asi como la metodologia puesta en juego, se foca-
lizaron en una etapa del proceso comunicativo: la del contacto de las audiencias con
medios, programas y conductores que conforman las tramas mediaticas.

En los inicios de los estudios en comunicacion hubo dos tendencias opuestas y extremas
en el momento de concebir a las audiencias: de un lado, la concepcion de las audiencias
como sujetos pasivos, como blancos amorfos que podian ser décilmente moldeados
por los mensajes de los medios de comunicacion. En el otro extremo, la concepcién
de las audiencias como sujetos activos. Esto es, como sujetos que pueden usar y leer
los mensajes de los medios sin determinaciones, de acuerdo a sus necesidades y gus-
tos. Como ya es casi un consenso en los estudios de recepcion, ubicados en un punto
intermedio de este balanceo pendular, consideramos a las audiencias ni tan pasivas ni
tan activas. Sin restarle importancia al poder de los mensajes de los medios, y al modo
en que pueden incidir tanto en las subjetividades como en los procesos de produccion
y reproduccion de la hegemonia, también consideramos que las audiencias pueden
asumir posiciones criticas, resistentes o activas frente a esos mensajes. Por otra parte,
mientras algunos estudios consideran a las audiencias como agregacion de indivi-
duos atomizados, junto con otras perspectivas concebimos que los modos en que las
audiencias interpretan los mensajes de los medios estan estrechamente relacionados
con predisposiciones vinculadas a la clase, la educacion, el género, la etnia, la genera-
cion. Es decir, en las lecturas que los sujetos realizan de los medios de comunicacién
intervienen las matrices socioculturales en las que se inscriben.

A partir de estas consideraciones, veremos que este estudio tiene un conjunto de poten-
cialidades, pero también de limitaciones. De lo que nos habla es, fundamentalmente,
de los principales consumos de 503 encuestados en La Boca y Barracas. Pero poco nos
dice acerca de qué hacen las audiencias con esos consumos: por qué los prefieren, si
construyen con esos consumos vinculos estables o de adhesion, cémo los interpretan,
si los toman acriticamente o también los cuestionan activamente, cémo dialogan con
otros discursos o practicas culturales de los sujetos. Tampoco profundiza sobre las
trayectorias de clase, educativas, de género, de generacion o étnicas a las que podemos
ligar esos consumos. En sintesis, este es un tipo de estudio dentro de otros estudios de
recepcion que podriamos haber realizado. Aquel que nacié de las demandas de dos
radios. Unas primeras fotos que podemos y debemos profundizar con otras indagacio-
nes. Pero que, aun asi, nos permitieron acercarnos a las complejidades de las tramas
medidticas.

La hechura de la investigacion

Los objetivos de la investigacion que aqui presentamos pueden sintetizarse del siguiente
modo:

a) Objetivo general: construir conocimiento para que las radios profundicen o pro-
blematicen sus estrategias de comunicacion y de visibilidad en el espacio publico
de tal modo de que puedan interpelar a nuevos oyentes, publicos o interlocutores
desde sus propios proyectos politico comunicacionales.

b) Objetivos especificos:

- Conocer los consumos y preferencias vinculados a medios de comunicacion de
las poblaciones donde se insertan territorialmente Radio Grafica y FM Riachuelo
(Barracas y La Boca) considerando posibles relaciones de esos consumos con el
género, la edad, el nivel educativo y la participacion de los sujetos en organizaciones
sociales.
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- Relevar el conocimiento que los habitantes de estos territorios tienen de Radio
Grifica y de FM Riachuelo.
- Conocer el nimero y el perfil de oyentes de Radio Gréfica y de FM Riachuelo en
sus territorios de insercion.

Para construir estos propositos se llevo a cabo un relevamiento compuesto por una
encuesta general sobre los consumos de medios realizados durante la ultima semana
y por una especifica para quienes se declararon oyentes de Radio Grafica o de FM
Riachuelo en el ultimo mes. La poblacién objetivo fueron hombres y mujeres de 16
aflos y mas, que habitan en los barrios de La Boca y Barracas.

Sabiendo que estos barrios pertenecen a la Comuna 4 de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, se identificaron las fracciones censales que corresponden a cada uno
de ellos. Se previeron 500 encuestas presenciales respondiendo a cuotas de género y
edad definidas a partir de la informacién proveniente del ultimo Censo Nacional de
Poblacion, Hogares y Viviendas 2010.

A fin de obtener una buena cobertura geografica de la muestra, se seleccionaron 13
puntos de encuesta, distribuidos en distintos sectores de los dos barrios. Para cada
uno de ellos se definié un numero de encuestas proporcional a la cantidad de personas
de 16 anos y mas, segtin Censo 2010. Asimismo, el encuestador de cada punto debi6
respetar un esquema de cuotas por género y edad, calculado de acuerdo a los valores
poblacionales de la fraccién de pertenencia.

Tabla1
Puntos y cantidad de encuestas en ellos,
segun barrio al que pertenecen

Encuestas Encuestas
Barrio Punto de encuesta

tedricas efectivas

Villa 21 29 29

Luzuriaga y Finochietto 38 38

Montes de Oca y Martin Garcia 35 35

Barracas Martin Garcia y Piedras 30 30

Plaza Colombia 34 34

Montes de Oca y California 44 44

Vieytes e Iriarte 38 38

Suarez y Feijoo 31 31

Parque Irala 45 46

Plaza Malvinas 37 37

LaBoca Plaza Solis 46 46

Plaza Matheu 51 54

Plaza Almirante Brown 42 4

Total 500 503
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La realizacion de las encuestas se llevé a cabo durante la tltima semana de septiembre
y la primera de octubre de 2014.

Los objetivos de la investigacion, asi como los cuestionarios utilizados, fueron ela-
borados conjuntamente con Radio Gréfica y FM Riachuelo. Asimismo, una vez
sistematizados los resultados se realiz6 un taller con cada una de las organizaciones
para presentar los datos construidos y abrir un espacio de elaboracién conjunta
de interpretaciones y debates. Algunos de estos intercambios se comparten mas
adelante.

Explicitadas las principales decisiones en el proceso de construccion de la investigacion,
en los proximos apartados presentamos, entonces, sus principales resultados.

La radio: una hermanita no tan menor

En medio de diversas especulaciones que avizoran el fin de la radio, como el fin del
diario en papel o de la television tal como la hemos conocido, una primera constata-
ci6én nos indica que la radio sigue vigente en la trama mediatica. Esto es, el 62% de los
encuestados escucharon radio durante la Gltima semana. Mas atin, tal como podemos
ver en el Gréfico 1, la utilizacion de redes sociales y la lectura de diarios sea en soporte
papel o digital convocd a un menor numero de encuestados durante el mismo periodo
de tiempo.

Grafico 1
Tipos de medios consumidos en la tltima semana

Television Radio Red social Diarios
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Por otra parte, mientras la utilizacién de redes sociales decrece a medida que
aumenta la edad de los encuestados y la lectura de diarios lo hace a la inversa, la
escucha radiofénica no permite dibujar curvas crecientes o decrecientes de acuerdo
a las edades de los encuestados. Exceptuando una disminucién de escucha en la
franja 16 a 25 afios, se mantiene relativamente distribuida en el resto de los grupos
etarios.
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Grafico 2
Personas que escucharon la radio en la dltima semana segtin grupo de edad
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En el momento de consultar acerca de lo méds consumido por cada tipo de medios,
constatamos que la radio constituye un medio de comunicacién donde la escucha estd
mas dispersa o, dicho en otros términos, menos concentrada que en otro tipo de medios
de comunicacion. Respecto del uso de redes sociales, Facebook concentré el 96,77%
de los usuarios. El dato cobra mas relevancia en un contexto en el que la red social de
mayor despliegue comenz6 a realizar alianzas con otros medios de comunicacion para
brindar contenidos a sus usuarios, en Estados Unidos en primer término. Respecto de
los diarios mas leidos, independientemente del soporte en que haya sido recepciona-
do, Clarin concentré el 55,83% de los lectores de diarios. Le sigui6é La Nacién con el
16,96% de los encuestados.

En contraposicién con las tendencias anteriores, en el momento de preguntar a los
encuestados cudles fueron las radios que mas escucharon durante la tltima semana
-y enfatizamos aqui “las que mas escucharon’, no necesariamente las tinicas- las res-
puestas fueron 59 radios diferentes. Tal como lo muestra el cuadro a continuacion,
Radio Mitre result6 la radio mas escuchada con el 12,86% de los oyentes. Le siguid La
Mega con un 10,28%.

Radios mas escuchadas en la dltima semana por los oyentes de radio

Radio % Radio %

Mitre 12,86 Pan y Trabajo 0,64
La Mega 10,28 TKM 0,64
Pop 9,64 AM Tango 0,32
Cadena 100 8,68 América 0,32
Disney 8,68 Arpeggio FM 89.5 0,32
Metro 8,36 Belgrano 0,32
Continental 8,03 Catedral de la Fe 0,32
Aspen 6,43 Cooperativa 0,32

Radio 10 6,10 Delta 0,32
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Del Plata 5,78 ESPN radio 0,32
40 Principales 5,78 FM 88.3 0,32
Vale 5,14 FM 99.3 0,32
Rock and Pop 4,82 FM Cultura 97.9 0,32
Nacional 4,18 FM La Isla 0,32
Vorterix 3,53 Radio Grafica 0,32
La Red 2,89 Grecia Kiss Fm 0,32
2X4 2,57 Imagina 0,32
Nacional Rock 1,60 La Colifata 0,32
Pasion 1,60 M barete Bronco 0,32
AM 750 1,28 Nacional Clasica 0,32
Caacupé 1,28 Nacional Folkldrica 0,32
Cadena 3 0,96 Radio Cristiana 0,32
Latina 0,96 Radio Iguazu Villa 21 0,32
Riachuelo 0,96 Radio Gauchita 0,32
Rivadavia 0,96 Radio Masters 0,32
Colonia 0,64 Radio Studio 0,32
Fantastico 0,64 Radio Zoo 0,32
FM La Boca 0,64 RQP 0,32
Joya Disco Latino 0,64 Sion 0,32
La Tribu 0,64 No identificaron la radio 2,89

Alta en el cielo... las antenas analdgicas contintian vigentes

Uno de los datos mas reveladores de este relevamiento tal vez lo constituya la respues-
ta a la pregunta por los soportes utilizados en el momento de escuchar la radio. El
96,12% de los oyentes lo hicieron por “aire”, independientemente de que recibieran
la sefial radiofénica desde un equipo de audio, un teléfono celular, el estéreo del auto
o una vieja “spika”. Esto es, lo recibido fueron sefiales electromagnéticas emitidas
por antenas analdgicas. Mas atn, el 88,06% de los oyentes solo escucharon la radio
a través de este soporte. En contraposicion, solo el 5,8% de los oyentes recurrié a
Internet para escuchar una emisora y solo el 2,58% recurrid solo a ese soporte. En
conclusion, Internet no constituye el soporte prioritario de la escucha radiofénica.
Esta constatacion vuelve a poner de relieve la necesidad de avanzar en el proceso de
legalizacion radiofénica, con la respectiva regularizacién del espectro a partir del
diseio de un plan técnico. Esto es, ni mas ni menos, que avanzar en la aplicacion de
lo establecido por de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual, incluyendo
una reserva del 33% del espectro para los servicios de comunicacién audiovisual
sin fines de lucro.

El hecho de que no se avance en la legalizacion de los servicios de comunicacion
radiofénicos en las grandes ciudades también conocidas como zonas de conflicto por la
multiplicacién de antenas y la saturacion del espacio radioeléctrico tiene consecuencias
en las posibilidades de escucha de las radios comunitarias, populares y alternativas.
Durante el relevamiento identificamos a las personas que alguna vez habian escuchado
Radio Griéfica o FM Riachuelo, pero que ya no lo hacian. A estos encuestados pre-
guntamos los motivos por los cuales ya no escuchaban esas radios. Entre las diversas
respuestas, muchas refirieron a las dificultades técnicas o interferencias para sintonizar
las emisoras. E19,45% de los encuestados que alguna vez escucharon FM Riachuelo ya
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no lo hace por problemas para sintonizar la emisora. Analogamente, el 7,14% de los
encuestados que alguna vez escucharon Radio Grafica ya no lo hace por dificultades
técnicas. Dicho en otros términos, quienes ya no escuchan algunas de estas dos radios
por problemas de sintonizacion representan el 3,53% de los oyentes que escucharon
radio en la tltima semana.

Mapas para la accion: habitos y preferencias
en los consumos radiofénicos

El relevamiento realizado permiti6 acercarnos a algunos hébitos y preferencias en los
consumos radiofénicos de tal modo de que pudieran servir de mapas para el disefio
de estrategias de comunicacién de Radio Grafica y FM Riachuelo. A continuacion,
detallamos algunos.

En primer término, cuando se consulté a quienes escucharon radio en la ultima semana
acerca de los nombres de las emisoras mds escuchadas el 58,84% identific una sola
radio. Esto nos habla de cierta fidelidad a una sola emisora.

En segundo lugar, a partir de las radios mencionadas como las mas escuchadas, dis-
tinguimos tres tipos de perfiles de emisoras. Consideramos que la vieja distincion
entre AM y FM, referida a dos tecnologias de transmision distintas, no expresa en la
actualidad una clara distincion de estrategias de programacion, tal como pudo haber
sucedido afios atras. Por lo tanto, dejamos de lado aquella distincién para construir
otra tipologia:

» Radios de perfil musical. Se trata de las emisoras donde predomina la programacién
de musica.

» Radios de perfil periodistico / magazine. Refiere a emisoras que, ademas de emitir
musica, programan contenidos diferentes a los musicales, del tipo que sean, desa-
rrollados por uno o mas conductores.

» Radios de perfil religioso. Se trata de aquellas emisoras en cuyas programaciones
predominan los contenidos especificamente religiosos. No necesariamente incluye
a todas las que son de propiedad/gestion de una iglesia.

El Griéfico 3 expresa los porcentajes de oyentes que escucharon los diferentes tipos de
radios durante la ultima semana.

Esto nos permite concluir que la radio no es solo, ni prioritariamente, un soporte para
la recepcién de musica o un “tocadiscos’. Por el contrario, en gran medida los oyentes
de radio escucharon otro tipo de contenidos el 69,69% de los encuestados oyentes de
radio durante la tltima semana.

Por otra parte, la mayoria de los oyentes encuestados expresaron el hébito de escuchar
la radio todos o casi todos los dias: el 63% escucho la radio entre cinco y siete dias
durante la Gltima semana. En otras palabras, lejos de ser un habito esporadico la radio
suele tener una alta frecuencia de escucha.
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Grafico 3
Porcentajes de oyentes que escucharon los diferentes tipos
de radios durante la dltima semana
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Dime quién habla...

Ademds de identificar las radios mdas escuchadas también nos propusimos reconocer los
principales programas. Entonces, una primera version del cuestionario utilizado para
el relevamiento incluyd la siguiente pregunta: “;Cuales son los dos programas de esas
radios que mas escuchd?” No obstante, durante la realizacion de las encuestas piloto,
previamente al trabajo de campo, ninguno de los encuestados respondié el nombre de
un programa de radio. Por el contrario, todas las respuestas refirieron a un conductor
0 a una conductora. Es decir, la respuesta habitual fue “el programa de...” Como con-
secuencia, en la version definitiva del cuestionario no se incluyé aquella pregunta. En
su lugar, consultamos: “;Cuéles fueron los dos conductores, conductoras o periodistas
de esas radios que mas escuch6?” E1 69,45% de los oyentes de radio nombré al menos a
un conductor de referencia. Esta cifra se corresponde con el 69,69% de los oyentes que
escucharon radios de perfil periodistico / magazine. Mientras tanto, el 27% no identifico
a ningun conductor o conductora porque escuch6 emisoras musicales.

Esta situacion abre un interrogante para las radios comunitarias, populares y alterna-
tivas. En los debates acerca de las estrategias de programacion de este tipo de emisoras
es habitual la posicion que se niega a abonar la referencialidad de un conductor o de
una conductora. El rechazo al star system, o a los personalismos supuestos en la cons-
truccién de estrellas mediaticas, es uno de los fundamentos en los que se sostiene esta
posicion. No obstante, esta decision pareciera entrar en contradiccion con uno de los
habitos en la escucha radiofénica: la referencialidad de los oyentes con conductores,
conductoras y periodistas. ;Cémo resolver esta tension?

Una vez sistematizados los conductores y las conductoras mencionadas por los oyentes
de radio, qued¢ evidenciada, esta vez desde la perspectiva de los consumos, la des-
igualdad de género en la conduccion de programas de radio. EI 58% de los oyentes de
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radio solo identificé a conductores varones, el 8% un conductor varén y una conductora
mujer y el 3% solo a conductoras mujeres.

En total, los conductores y conductoras identificados como los mas escuchados fueron
116, de los cuales el 86% son varones y el 14% resultaron ser mujeres.

Ademis de consultar por los conductores y las conductoras mas escuchadas durante
la ultima semana en las radios, preguntamos acerca de las y los preferidos: ;Cudles
son los dos conductores, conductoras o periodistas de radio en general que mas le
gustan? En ese caso el nimero de conductores identificados ascendi6 a 139 y el mar-
cado desequilibrio entre los géneros se mantuvo. No obstante, la nueva pregunta nos
permitio acercarnos, aunque sea preliminarmente, a otra conclusion. Un gran nimero
de los conductores y conductoras identificadas han sido forjados como tales desde
la radiofonia. Esto es, en un contexto donde las personalidades mediaticas circulan
tanto por la radio, como por la television, los diarios, las publicidades y otras formas
expresivas, la radio pareciera conservar su capacidad de construir personalidades o
referencias propias. La preferencia por conductores como Mario Pergollini, Lalo Mir,
Eduardo Aliverti, Tom Lupo, Elizabeth Vernaci, Mario Pereyra, entre muchos otros,
nos permite sostener esta afirmacion.

Las radios comunitarias, populares y alternativas en escena

Uno de los principales propositos de nuestra investigacion fue identificar a los oyentes
de las radios comunitarias, populares y alternativas, mas particularmente de Radio
Grafica y de FM Riachuelo, emisoras con las que desarrollamos este trabajo de manera
articulada. Para acercarnos a este objetivo exploramos diferentes caminos. Por ese
motivo, presentaremos aqui los resultados de los diversos acercamientos. Esto pone en
evidencia, asimismo, que una investigacion, ain las de caracter cuantitativo, no dejan
de ser procesos de construccién de datos.

Ante la pregunta de qué radio se escucha, la dispersion es grande: 59 radios en total.
La que mas escucha concentra lo hace con el 12% de los oyentes. Las que menos con el
0,32%. Alli podemos encontrar algunas radios comunitarias y populares, otras tantas
publicas, la mayoria comerciales. La tabla da lugar a multiples ejercicios y reflexiones.
De nada puede decirse si es mucho o poco si no se lo compara con otra cosa. Por
ejemplo, en conjunto las radios comunitarias y populares mencionadas alli de forma
espontanea suman el 2,56% de la escucha. ;Es mucho o es poco? Lejos de arrogarnos
la respuesta a esta pregunta, compartimos aqui el intercambio que se sucedio entre
integrantes de FM Riachuelo cuando compartimos estos resultados:

- Casi un 1% de oyentes estd muy bien.
- Para nosotros que una persona esté identificando a la radio con el nombre es un montdn.

- Sivos compards el primero, que es Mitre, con 12% contra 0,96% no es tanta la diferencia,
pues es comparar un David con Goliat.

- Mds si pensds los recursos que tiene cada medio.

- Si uno junta todas las radios menos conocidas es mds grande que los oyentes de las
radios conocidas. Para mi eso es muy importante porque varia la estrategia de lo que
es la produccion [...] Cobra mds importancia que las radios nos unamos a hacer cosas
juntos. Es tan disperso y tan variado el mapa que para lograr mds fuerza e impacto
tenemos que unirnos, producir mds juntos.
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Aumentemos ahora un poco el lente. Con el proposito de identificar a los oyentes de
Radio Grafica y de FM Riachuelo, introdujimos en nuestro cuestionario un conjunto
de preguntas mas especificas: ;Conoce a Radio Grafica / FM Riachuelo?” “;Cémo la
conoci6?” “4Alguna vez la escuch6?” “;Cudndo fue la tltima vez que la escuch?” Estas
preguntas arrojaron los siguientes resultados. Durante la tltima semana el 2,57% de
los oyentes de radio escuché Radio Gréfica. Analogamente, el 5,14% de los oyentes

escucharon FM Riachuelo.

Sigamos con la metafora dptica y aumentemos un poco mas el lente. Una de las pre-
guntas realizadas al conjunto de los encuestados fue: “4En el tltimo mes escuch¢ alguna
radio comunitaria (popular, alternativa, no comercial, cooperativa)?” E1 13,91% de los
encuestados y ya no de los oyentes de radio durante la tltima semana respondieron
afirmativamente. La lista de emisoras escuchadas result6 extensa: 35 emisoras en total.
No obstante, hay que considerar que por fuera de ese porcentaje hay oyentes de radios
comunitarias y populares que no las reconocieron como tales. Por ejemplo, a partir de
introducir algunas preguntas de control, constatamos que en el tltimo mes 22 encuesta-
dos escucharon FM Riachuelo. Aun asi, solo 11 personas reconocieron que escucharon
radio comunitaria en primera instancia. Por otro lado, dentro de ese porcentaje hay
personas que afirmaron haber escuchado radios comunitarias, pero en el momento
de detallar cudles, refirieron a emisoras que no necesariamente se consideran de perfil
comunitario, popular o alternativo, ya sea por su tipo de propiedad, ya sea porque no
se identifican con alguno de estos calificativos, ya sea porque no pertenecen a ninguna
de las redes que nuclean a este tipo de emisoras.

Esta especie de confusion nos inspir6 algunas preguntas provocadoras. ;Qué tan exten-
dida estd la idea de radio comunitaria, popular y alternativa en la constitucién de los
publicos radiofénicos? Cuando un oyente escucha radio, ;acaso se pregunta si se trata
de una emisora comunitaria, popular, publica o comercial? ;O tal vez, y simplemente,
escucha radio?

En sintesis, luego de introducir las preguntas de control identificamos que, en el Gltimo
mes, 22 encuestados escucharon FM Riachuelo (lo que equivale al 7,07% de los oyentes
de radio y al 4,37% del total de encuestados) y 11 escucharon Radio Grafica (esto es el
3,53 % de los oyentes de radio y el 2,18% del total de encuestados).

Acercarnos a algunas caracteristicas sociales y a las preferencias de quienes escucharon
Radio Grafica y FM Riachuelo permiti6 poner en evidencia las diferentes estrategias de
comunicacion de dos radios comunitarias y populares. Mientras los oyentes de Radio
Grifica destacaron el abordaje de tematicas de actualidad y de politica a través de las
columnas, los comentarios y los debates entre los aspectos mas valorados de la progra-
macion, los oyentes de FM Riachuelo destacaron la presencia de contenidos barriales
y el criterio de musicalizacién. Mientras el nivel educativo de los oyentes de Radio
Grifica oscild entre secundario incompleto y universitario incompleto, el de quienes
escucharon FM Riachuelo lo hizo entre primario incompleto y secundario completo. Lo
anterior nos habla de medios de comunicacion que, ain insertos en contextos similares,
despliegan estrategias de comunicacion diferenciadas y complementarias entre si. De
este modo queda expresado que no hay un unico modelo de proyecto comunicacional
en las radios comunitarias, populares y alternativas.

Desde su surgimiento a mediados de los afios ochenta las radios comunitarias, popu-
lares y alternativas hicieron propia la participacion como idea fuerza y la constituyeron
en uno de los ejes de su identidad. En este énfasis puesto en la participacion puede
leerse una continuidad con los aportes y debates desarrollados en el resto de América
Latina (Kejval, 2013). No obstante, las implicancias y los alcances de esta nocién no
siempre fueron objeto de reflexion y problematizacion profundas. El relevamiento nos
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permitié acercarnos, timidamente, a la cuestién. Una de las preguntas que realizamos
alos encuestados que escucharon Radio Grafica o FM Riachuelo en el ultimo mes fue:
“;Alguna vez te comunicaste con la radio o participaste de alguna de sus actividades?”
Los debates acerca de qué entendemos por comunicacion, qué entendemos por par-
ticipacion y la diferenciacion o los limites entre una y otra podrian ser interminables.
Conscientes de que este tipo de encuestas en la via publica no es el mecanismo més
productivo para dar esos debates, con este trabajo nos limitamos a relevar a quiénes
habian entrado en contacto, de algiin modo o en alguna medida, con las emisoras. De
los 33 oyentes de ambas radios, solo uno respondié afirmativamente a la pregunta. Es
decir, solo un oyente se habia comunicado con la radio o habia participado en alguna
de sus actividades. No obstante, los oyentes -y el conjunto de los encuestados- también
fueron consultados acerca de su participacién en organizaciones sociales: “3Participa o
colabora regularmente en alguna organizacion?”. De los 33 oyentes de ambas emisoras,
13 respondieron que si. Esto es, mas de un tercio de los oyentes de estas radios parti-
cipa en algtn tipo de organizacion social, sea de caracter politico, sindical, religioso,
cultural, comunicacional, deportiva, social o de trabajo cooperativo. Esta conclusién
nos inspira algunas preguntas. ;Qué estatuto asume la participacion en los proyectos
de las emisoras? ;Como se concibe la participacion? ;Participar es, necesariamente,
tomar parte -de alguna manera y en alguna medida- en la produccién o gestion de las
emisoras? ;O fundamentalmente es promover el compromiso activo en algiin espacio
de la dindmica social?

El relevamiento permitié construir muchos otros datos: que estas emisoras son mas
conocidas por el “boca a boca” que por otras estrategias de visibilizacién; que a los
oyentes de las radios les es dificil reconocer en ellas nombres de programas o nombres
de conductores preferidos; lo que se prefiere de las programaciones y lo que no; los
diarios, los programas de television y las otras radios que consumen los oyentes de
estas emisoras; las redes sociales que utilizan; mapeos de las organizaciones donde
participan los encuestados. No obstante, no nos detendremos aqui en estas cuestio-
nes pues las consideramos de menor relevancia para compartir en los intercambios o
debates publicos. En este sentido, no debemos perder de vista uno de los principales
propdsitos de este trabajo: construir conocimiento para que las radios profundicen o
problematicen sus estrategias de comunicacién y de visibilidad en el espacio publico
desde sus propias decisiones politico comunicacionales. De alli que ellas resulten las
destinatarias privilegiadas.

Palabras finales

Luego de recorrer tantos nimeros y porcentajes, tal vez, la principal conclusion de este
trabajo no se reduzca a un dato cuantitativo. La experiencia de compartir los resultados
de esta investigacion con las emisoras, a través de talleres de interpretacién conjunta,
fue un motivo para poner en el centro de los intercambios y las reflexiones el modo en
que los objetivos politicos de las radios se despliegan en unas tramas comunicacionales
concretas, asumen la forma de estrategias y acciones radiofénicas. O, como dicen algu-
nos productores, para “hablar de radio”. Pero esta vez, desde un ejercicio que propuso
tomar distancia o descentrarse de las propias practicas en relacién a los medios de
comunicacién. Como dijo uno de los integrantes de los talleres: “Seamos cuidadosos
con lo que imaginamos porque generalmente traemos nuestra experiencia y nuestra
experiencia es nuestra y ahora lo que tenemos son otros datos” Esta tarea no resulta
menor si concebimos que la comunicacion y con ella la comunicacion radiofénica no es
simplemente un instrumento o una herramienta, sino también parte constitutiva de las
subjetividades y de la dimension politica de las sociedades que deseamos transformar.
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Es necesario, para comprender las implicancias del presente trabajo, resaltar que el
mismo surge a partir del involucramiento de la universidad en el territorio del que
forma parte. La demanda de conocer las audiencias ha sido formulada desde las orga-
nizaciones, la universidad se vincula buscando fuertemente que este vinculo impacte
en su propia constitucion. Lejos de pensar la relacion universidad-territorio en tanto
“acoplamiento estructural” (Sturniolo, 2010), en donde tanto la universidad como la
organizacion se piensan como subsistemas autonomos; la universidad construye su
agenda a la par de las organizaciones, impactando asi no solo en las radios sino tam-
bién en lo que es una de sus funciones especificas: la formacion. Es en este sentido que
consideramos que el presente proyecto ha constituido un esfuerzo en construir una
universidad integral, en donde las distintas funciones de la universidad estén articuladas
a través de acciones concretas.
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