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tan loofertado por el 
medio y a los me­
dios mismos. Por úl­
timo, la muy temida 
meqacorrunicaclón" 
como la idealizada 
mesocomu nlcacíón 
es posible repensar­
lastambién desde la 
recepción, pues he­
mos pasado de ubi­
car los medios en 
espacios deencuen­
tro (cine, teatro) a si­
tuarlos en . el 
domicilio (radio y te­
levisión) y de allí a 
un tercer momento: 
el de consumo tran­
seúnte donde el es­
pacio es menos 
importante y lo que 
ha variado son las 
modalidades de re­
lacionarse con la 
oferta y los medios 
mismos.• 

REFERENOAS 

realizadas, la recordación de nombres 
de locutores, programas, estaciones, 
cantantes, noticias; sean entremezcla­
dos, confundidos en lostiempos y en los 
estilos, haciendo de la memoria una 
amalgama audiovisual provisional y des­
cartable, como una película de cine pa­
sada al revés, donde las secuencias 
carecen de la lógica habitual, pues todo 
pasa sin fijación, sin adquisiciones. ¿No 
es, acaso, que el acercamiento está mal 
formulado, que conocer la recepción no 
debe hacerse desde los géneros o for­
matos, o los textos y ofertas radiales o 
de cualquier otro medio, sino desde su 
cotidianeidad, desde sus categorías pro­
pias dedesagregar y construir su consu­
mo intermedios, su lectura cons­
írucüva", sincrónica y caprichosa, donde 
lo lúdico y el placer imperen? 

En resumen, día a día nos enfrenta­
mos a la recepción que más se asemeja 
al usuario de la computadora que al 
cliente deuna tienda, donde lospúblicos 
no son fragmentados por losmedios, sa­
tisfaciendo sus diversas necesidades 
desde las supuestas ¡dentidades grupa­
les, sino que son el'os los que fragmen­
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rack pesado, en cambio los gustos 
predefmidos son exduyentes a otros 
como los rockeros que odian la músi­
ca dásica. Ambos tienen algo en co­
mún, pues sirven para que el oyente 
oriente su consumo tanto en la elec­
ción del medio, el horario, cuanto al 
momento de encender la radio y es­
coger las estaciones o programas. 

8.	 Esto lo anotamos como tendencia 
pues el número de radios por hogar 
aún no corresponde a una persona, 
según la investigación de radio masi­
va. 
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Madrid, 1985. pp. 6-7. 

¿Qué hace comunitaria a 
una radio comunitaria? 

En Canadá nacieron conel 
nombre de radios 
comunitarias. En América 
Latina, la variedad de los 
apellidos da cuenta de la 
riqueza de las experiencias: 
libres en Brasil, 
paructpauoas en Nicaragua, 
populares en Ecuador. 
Cambia el traje, pero no el 
monje. El desafío de estas 
emisoras es similar: 
democratizar lapalabra 
para hacer másdemocrática 
esta sociedad injusta. 

1! 
! 

UlIl nombre del festival de 
Quito, realizado en no­

! viembre de 1995, resulta 
sugestivo: Radioapasiona­
dosy TeJevisionarios. Con­
vocados por ese amor y 

esa utopía, se han reunido en la capital 
dela comunicación latinoamericana más 
de 400 productores y periodistas llega­
dos detodos los países y en representa­
ción de muchísimos otros que, con 
ganas pero sin plata, no pudieron asistir. 
Hemos mostrado que no somos cuatro 
gatos. Hemos demostrado que estamos 

Jos~ IGNACIO LOPEZ VIGIL,. cubano. Coordinador 
para América Latina y el Caribe de la Asociación 
Mundial de Radios Comuntiarias (AMARC). 

unidos en una sólida coalición de 8 re­
des regionales. 

Muchos y fuertes, sí, pero, ¿qué nos 
identifica'? ¿Por qué no dejar a un lado 
los adjetivos y llamarnos, sencillamente, 
radialistas? ¿Hay alguna línea divisoria 
entre las radios comunitarias y las que 
llamamos comerciales? ¿Por dónde pa­
saesa línea? Pongamos sobre el tapete 
una cuestión tan previa corno pendien­
te: ¿qué eslocomunitario? 

Lo que no es 

Para responder a esta pregunta, re­
sulta mejor comenzar aclarando lo que 
no es. Intentémoslo. 

~~~~~~~~~~~~~¡~~~~~~~~~~~~~~ili~~i~~¡~~:¡ 

- Las radios comunitarias no se limi­
tan a las de baja potencia, las de míni­
ma o pequeña cobertura. Si así fuera, 
condenaríamos nuestros proyectos al 
enanismo: en la medida en que crecie­
ran, perderían su identidad. ¿O es que 
no debemos crecer? Algunos piensan­
y hasta con buena voluntad- que este 
asunto de la comunicación comunitaria 
es para lasáreas rurales, para poblacio­
nes alejadas de loscentros urbanos, allí 
donde no llegan todavía las ''verdaderas 
radios". 

No somos periféricos ni provisiona­
les. La radio comunitaria se desarrolla 
de igual manera en una gran capital o 
en un caserío campesino. Donde hay 
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y aun sin estar situado en el dial, 
¿por qué un centro de producción radio­
fónica que ofrece excelentes programas 
dramatizados o una agencia de noticias 
que surte a una cadena de emisoras no 
pueden, con todo derecho, considerarse 
comunitarios? ¿Y qué decir de las boci­
nas, que juegan unpapel tanmovilizador 
en losmercados y lasferias y losbarrios 
populares? Toda voz, independiente­
mente del canal por el que se transmita, 
puede enriquecer la opinión pública y fa­
vorecer lasrelaciones sociales. 

- La frontera de lo comunitario tam­
poco pasa porcontar o no con la licen­
cia para transmitir. Ciertamente, no 
tenemos vocación declandestinos ni nos 
gusta el apelativo "piratas", porque no 
robamos nada reclamando el acceso a 
la palabra pública, ejerciendo el derecho 
a la comunicación. Pero le haríamos el 
juego a los ministerios burocráticos y a 
los monopolios de audiovisuales si ex­
cluyéramos del movimiento comunitario 
a centenares de experiencias de radiodi­
fusión que no han recibido el permiso 
aunque han tramitado el expediente. O 
que ni siquiera han presentado este últi­
mo por lo caro que resulta o por lascoi­
mas que implica. 

- ¿Será, entonces, la propiedad del 
medio lo que decide su inclusión como 
comunitario? Hemos escuchado esta 
afirmación: "las radios estatales no clasi­
fican como comunitarias". Pero, pensan­
do bien las cosas, en estos tiempos 
obsesivamente privatizadores puede re­
sultar alternativo el carácter estatal de 
una institución. Además, si excluimos a 
las radios estatales, ¿no tendríamos que 
dejar fuera a las de la Iglesia Católica 
que también responden a un Estado, el 
Vaticano? ¿O a las radios universitarias, 
puesto que algunas de ellas tienen de­
trás una empresa internacional? 

Preferimos la sabiduría de los chi­
nos: "no importa el color del gato con tal 
que cace ratones". Quienes sean los 
dueños dela emisora condicionarán más 
o menos el proyecto. Pero ninguna fór­
mula de propiedad debe descalificarse a 
priori. A nuestro juicio, tan comunitarias 
pueden ser lasradios privadas como las 
públicas, las religiosas como las laicas, 
las universitarias, las municipales, las 
sindicales, lasde propiedad cooperativa, 
de organizaciones populares, de ONG's, 
o hasta la de tres muchachos locos que 
se juntaron para fabricar su propio trans-

Del oyente narrativo al oyente clip 

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

Esta modalidad de la sintonía esdia­
metralmente distinta, tal vez, a la de sus 
padres y abuelos, que suelen recordar a 
todos los locutores deuna radio, sus ho­
rarios sintiendo preferencias por una es­
tación y antipatías por otras y 
desarrollando afectos especiales hacia 
la empresa. En otras 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 co/lages, de retazos ra­
diales, un pegote de voces y concursos 
en el que la música eselmuro donde di­
buja su consumo. Para ellos la radio es 
anónima, no importa quién habla, si ha­
bla bonito, quién dice, si dice algo te­
cán. Existen radios preferidas pero las 
lealtades duran lo que dura mover el dial 
o aburrirse. No hay una búsqueda de 
sentido existencial en la radio, como en 
las amas de casa; tampoco una deman­
da de satisfacción de instrucción o com­
pensación social y abaratamiento de los 
servicios como en las oyentes de secto­
res populares. En otras palabras, esuna 
recepción orientada por imágenes radia­
lesen vez desentidos. 

En resumen, es otra radio, otros có­
digos losque se nos presentan; son es­
cuchas que más se asemejan al clip que 
a losconsejos. Sin embargo, la informa­
tización está dando la pauta del consu­
mo cultural, donde la narratividad existe 
pero es construida desde los sujetos a 
base deunnúmero finito decombinacio­
nes como en elhipertexto. 

Del público al usuario 

La tendencia en la programación ha 
evolucionado: de buscar un público lo 
más amplio posible (mass-marketing) a 
un segmento de oyentes objeto de los 
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anuncios (concentrated marketingfo. Sin 
embargo, la programación ha respondi­
do más a las necesidades de los anun­
ciantes que a lasdel público. 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 ni,vel socioeconómico, la instruc­
ción, etc.; para ubicar segmentos. Más 
escasos son los trabajos sobre las esté­
ticas de recepción o las lecturas subjeti­
vas dela programación. 

El enfoque predominante ha sido el 
ubicar segmentos deoyentes para deter­
minado horario y estación, pero si pre­
tendemos un acercamiento más amplio 
al consumo de los medios y a la constí­
tucíón de los "públicos" es necesario 
abordarlo desde la propia forma que tie­
nen losoyentes desituarse frente al me­
dio. Como ya hemos visto, los jóvenes 
tienen un consumo horizontal fragmeta­
do de la oferta radial a diferencia de los 
adultos que escuchan horizontalmente 
según la programación de una o dos es­
taciones. 

La noción de público, a la luz de re­
cientes investigaciones, resulta entonces 
discutible. Esta acepción es prevía a la 
existencia de los medios masivos elec­
trónicos, pues se refiere a quienes asis­
ten a un mismo lugar y observan un 
espectáculo en particular en lasplazas y 
teatros". Si bien la radio mantiene su ca­
rácter de espectáculo, es difícil a estas 
alturas señalar un lugar, un espacio fijo 
para el consumo de la radio. En ocasio­
nes, el espacio es público cuando son 
escuchas colectivas en los omnibuses 
de transporte masivo. En otras es priva­
do cuando se ubica en el hogar, otras 
veces colectivo o simplemente individual 
ytranseúnte con el wa/kman. De manera 
que la imposibilidad de ubicar el espacio 
del consumo radial (sea como individuo­
colectivo o de privado-público) hacen 
inútil la noción de público usada por el 
marketing. Lozano" se pregunta con jus­
ta razón ¿Y qué tal si no hay audiencias 
después detodo? 

y no espara menos pues la radio, al 
igual que la televisión, muchas veces se 
transforma de ambiente a decorado o 
cambia a plano dedetalle según la aten­
ción de sus consumidores. No esgratui­
to que en las encuestas y entrevistas 
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gente, puede y debe haber comunidad. 
¿No nos han dicho que vivimos en una 
"aldea global"? Pues, entonces, todos 
los transmisores, pequeños o grandes, 
se han vuelto cercanos e interdepen­
dientes. Todas las señales de radio, de 
más o menos vatios, están convidadas a 
sumarse a esta corriente internacional 
favorable a una comunicación democrá­
tica y democratizadora. 

• Lo comunitario tampoco se define 
por el lugar en que una emisora esté si­
tuada en el espectro de frecuencias. 
¿Por qué discriminar una programación 
de AM frente a otra de FM o de onda 
corta? Si algún día captásemos una se­
ñal radioastronómica, unacomunicación 
extraterrestre, no tendríamos por qué 
desconfiar de sus intenciones comunita­
rias. 

Sucede que en América Latina, a 
más de centenares de radios comunita­
rias, hay una cantidad impresionante de 
programas comunitarios ubicados en las 
programaciones de las emisoras comer­
ciales. Suelen ser espacios no tanto pa­
ra una comunidad geográfica, sino de 
intereses: juntas de vecinos, clubes, sin­
dicatos, programas en lenguas indíge­
nas, programas para y por sectores 
discriminados (homosexuales, migran­
tes, presidiarios). Nada humano, como 
decía elotro, resulta ajeno. 

~~;~r:~X::~"$?:::::- • " • 
i~tl¡:O somos perifencos ':~~~~~:~:: 
:s:l"::~ ::. "::~~: 
m]~¡~¡ tt ::, ni provisionales. La 
~~~~ ~~~~~~jt radio comunitaria se 

desarrolla de igual manera 
en una gran capital o en un 
caserío campesino. Donde 
hay gente, puede y debe 
haber comunidad. ¿No nos 
han dicho que vivimos en 
una "aldea global"? 

tI~~;~m~~~~~~~~~~~~~~;~~~1~~l~~~~~~l~~ 

"Lo importante es la libertad y elplurfl/ismo de ideas" 
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bombardeo saturado de mensajes, locu­
tores, programas, concursos, noticias; 
sin tener la posibilidad de escoger aque­
llo que corresponde a sus gustos e inte­
reses.

De otro lado, el estallido de los for­
matos haflexibilizado la producción per­
mitiendo la audacia en las mezclas, la 
confusión de los géneros, la hibridación 
de los gustos, la convivencia de la risa 
hilarante con la noticia. Encontramos 
con más frecuenCia la codificación múlti­
pleS desde la esfera productiva, esdecir, 
que losprogramas radiales recurren a la 
ambigüedad 'en búsqueda de ampliar 
más segmentos de público. 

Los irreverentes silenciosos 
En la década pasada, asícomo hubo 

un énfasis en los estudios sobre radio y 
televisión por sobredimensionar las ex­
periencias alternativas; también existió 
un interés por las lecturas narrativas y 
colectivistas (y grupales) del consumo 
de los mismos. En la televisión, se cen­
tró la atención en la telenovela y la lectu­
ra familiar y grupal que de ella se hacía, 
lo mismo en la radio, prefigurando un 
oyente fanático enamorado de los locu­
tores, con una atención 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 

mayores de edad. Pero en términos 
cuantitativos no representan el grueso 
de tos oyentes', Recientes investigacio­
nes sobre el consumo de la radio masiva 
nos acercan a formas de relación y uso 
que se vienen imponiendo en la diaria 
pero silenciosa forma de escuchar radio 
y que constituye un volumen considera­
ble. 

Según estos estudios la FM está lite­
ralmente colonizada por los jóvenes, 
quienes a diferencia delosadultos y ma­
yores se interesan muy poco por los es­
quemas narrativos de las noticias, los 
consultorios, los magazines, la conseje­
ríaque en décadas pasadas, junto al ra­
dioteatro, constituían casi todo el 
quehacer radial. 

A base de unos gustos prefigurados7 

los jóvenes tienen un conjunto de esta­
ciones y van de una a otra explorando. 
Esta navegación por la programación 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 otra radio, sabiendo que 
terminarán en determinada radio a deter­
minada hora. Los jóvenes, en cambio, 
seleccionan una radio de solo música 
rack, luego pasan a otra romántica, al ra­
to optan poruna radio que combine am­
bos géneros musicales y así en 
adelante. Estas modalidades de escucha 
pueden ser tantas como combinaciones 

-Padres vs. hijosa la horadel tenqo" 

posibles existen o como biografías per­
sonales podamos fichar. 

Los casos más radicales son de 
quienes prenden la radio sinuna idea de 
qué estación, locutor o programa quieren 
escuchar; simplemente usan la radio co­
mo una caja dedulces dedonde extraen 
los bombones de su placer, deteniendo 
el movimiento del dial allí donde escu­
chan algo que les llame la atención 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, o una música del recuerdo, 
o un comercial, hasta unconsejo, etc. 

Jóvenes y adultos en las pugnas 
por el dial 

A pesar que los públicos se encuen­
tran '1ragmentados", en ocasiones con­
fluyen en espacios comunes. Tal vez el 
espacio de comunicación más importan­
te para la recepción de medios en jóve­
nes aún es el familiar. En él se produce 
una serie de reglas y acuerdos intersub­
jetivamente construidos (por imposición, 
distribución de poder, o negociación) 
que definen eluso de losmedios, desde 
programas validados, volumen, horarios, 
hasta los usos con pares, según la es­
tructura familiar. Sin embargo, a medida 
que los receptores de radio son menos, 
la injerencia de los padres es mayor, 
tanto en la ocasión de encendido de la 
radio como al seleccionar la estación 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 recepción, cuando el 
hijo o hija querían escuchar música rack 
y el padre prefería la hora del tango. La 
expansión de la radio ha personalizado 
la escuchas de manera que el joven re­
curre al walkman, o a la radio de bolsillo 
que constituyen también la afirmación y 
diferenciación de sus gustos respecto a 
los padres. Sin embargo, las reglas y 
acuerdos persisten, pero ya noson cara 
a cara sino definidas para usos genera­
les o trasladadas a la televisión. Desde 
niños, la televisión es objeto de prohibi­
ciones y es la que genera más reglas, 
aunque la tendencia apunta a una flexi­
bilización y a su uso instrumental por 
parte de los pacres'. Laradio tiende a li­
berarse, reduciéndose a un uso perso­
nalizado e individual, donde la tendencia 
predominante esfragmentar laoferta. 
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misor e ingresar a la 
economía informal 
de nuestros países 
con su emisorita ba­
rrial. Cualquiera sea 
la propiedad, lo im­
portante es que su 
periodismo sea inde­
pendiente y novoce­
ro de un partido o 
gobierno. Que haya 
libertad de expresión 
y pluralismo de 
ideas. 

- ¿Y la Inspira­
ción del proyecto? 
Tampoco. Si usted 
trabaja por amor a 
Cristo o a Confucio, 
si usted encuentra en 
la Biblia o en el Co­
rán la fuente de su 
entusiasmo, si hace 
lo que hace poramor 
a la revolución o por 
amor al arte o por 
amor a su mamá, 
eso no cambia mu­
cho las cosas. Aquí 
interesa menos el 
punto de partida que 

el de llegada. Cualquier motivación re­
sulta válida si es humanista, si busca el 
bien delacomunidad y promueve la jus­
ticia. Ahora bien, como dicen que de 
buenas intenciones está empedrado el 
camino hacia el intierno, la mejor evalua­
ción del árbol estará en sus frutos. 

- Alguno ya estará pensando que la 
diferencia estriba en el modo de pro­
ducción. Lo comunitario sería lo artesa­
nal, lo espontáneo, la radio de aficio­
nados, frente a lasotras emisoras profe­
sionales y de alta calidad técnica. Esta 
concepción sostenida por algunos ro­
mánticos representa unsuicidio anuncia­
do. Esquivando la competencia, las 
radios comunitarias se saldrían de la 
cancha. Y así, más a la corta que a la 
larga, quedarían reducidas a la margina­
lidad. 

Tal vez por falta de recursos, tendre­
mos que arrancar con equipos desegun­
da mano y locutores improvisados. Pero 
no hagamos de la carencia virtud. Poco 
a poco, si el proyecto está bien encami­
nado, iremos consolidando la empresa, 
mejorando la producción y los producto­
res. Precisamente por ser comu nitarias 

-por aquello de "para elpueblo lo mejor"­
nos desafiaremos a ser tanto o más pro­
fesionales que las radios comerciales. Y 
apagar buenos salarios, incluso mejores 
que losdeellos. 

Muchas emisoras comunitarias tra­
bajan franjas, más o menos amplias de 
su programación, con personal volunta­
rio. Esto muestra la convocatoria del me­
dio y la vocación de servicio de muchos 
compañeros y compañeras. Pero tanto a 
los rentados como a los voluntarios, la 
dirección de la radio debe exigirles cali­
dad, buena preparación de los progra­
mas, profesionalismo. 

- Llegamos a los anuncios. Hay 
quienes sospechan que si una radio co­
munitaria vende publicidad comercial, se 
hacomercializado. ¿Será verdad? Algu­
nos precipitan esta equivalencia: 

RADIO COMERCIAL = Cuando pasa 
publicidad comercial 

RADIO COMUNITARIA = Cuando no 
pasa publicidad comercial 

Con tal esquematismo, ¿no estare­
mos cortando el futuro a las radios co­
munitarias? ¿De qué van a vivir, con qué 
van a pagar la luzy losdiscos Ylossala­
rios? ¿Con lossubsidios de lasagencias 
de cooperación? ¿Y hasta cuándo? El 
reflujo de las ayudas internacionales in­
dica que "la era de los proyectos" está 
llegando a su tino Y aunque así notuera, 
¿no es tiempo ya de producir, al menos, 
el dinero que necesitamos? ¿No sere­
mos capaces de cubrir con buenas ini­
ciativas económicas los gastos 
operacionales de nuestra empresa? 

La posibilidad de obtener ingresos 
para nuestras radios no se agota en los 
anuncios comerciales. La torta publicita­
ria tiene cada vez más comensales. La 
TVselleva la gran tajada. Y las muchas 
radios tienen que disputarse unpequeño 
porcentaje. A pesar de esto, y sin ex­
cluir otras empresas paralelas que com­
pleten el presupuesto, los anuncios 
siguen representando una entrada eco­
nómica significativa. Una radio comunita­
ria puede -sln por ello corromperse ni 
prostituirse- captar publicidad comercial 
y transmitirla. No esvampiro quien nece­
sita sangre, sino quien vive para ella. 

- Por último, está la metodologfa. 
Ciertamente, no se concibe una radío 
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"Hacer delbuen humor y la esperanza laprimera propuesta" 

comunitaria que no quiera abrir sus mi· 
crófonos a las más variadas voces ciu­
dadanas. Pero hay tiempos oscuros y 
momentos de plomo. Poca participación 
popular podía hacer la YSAX de Monse· 
flor Romero en aquellos años de la gue· 
rra sucia norteamericana contra El 
Salvador. La Venceremos, bajo tierra, 
menos aún. ¿Yquién dirá que esas emi· 
soras no construyeron comunidad, 
acompañando la insurrección, arrtesqan­
doy perdiendo lavida desus locutores? 

Por otra parte, también lasradios co­
merciales hacen muchos y buenos pro­
gramas participativos. No sería justo 
arrogarnos la invención ni mucho menos 
la exclusividad de la metodología inte· 
ractiva. 

¿Cuándo una radio es 
comunitaria? 

¿Y...? Ni por esto ni por aquello. En­
tonces, ¿qué? Dejemos ya lo que no 
nos identifica y hablemos enpositivo. En 
definitiva, ¿cuándo se puede decir que 
una radio escomunitaria? 

La respuesta no es muy compleja: 
basta mirar los objetivos de esa radio. 
¿Qué busca, cuáles son sus fines? El 
carácter social del medio de comunica­

ción es el elemento determinante en el 
tema que nos ocupa. 

Las radios comerciales se definen 
como instituciones con fines de lucro. Su 
objetivo, su primera finalidad, es sacar 
dinero. Como medios de comunicación, 
deberán asumir la responsabilidad social 
y cultural de todo buen periodismo, de­
berán orientar su programación al servi­
cio y desarrollo de las comunidades. 
Pero en caso de conflicto, cuando hay 
que escoger entre Dios y el Becerro de 
Oro, los empresarios suelen inclinarse 
por este segundo. 

Nosotros también necesitamos dine­
ro y no solo para "subsistir". Queremos 
ser empresas sólidas, autofinanciadas. 
Más aún: rentables. Los recursos obteni­
dos por la venta de publicidad y otros 
auspicios, se reinvertirán en el mismo 
proyecto para mejorar equipos, salarios 
y programación. Para hacer más comu­
nitarias -hacia dentro y hacia fuera- a 
nuestras emisoras. 

Pero nuestra opción esdistinta. Y en 
ella encontramos laperla preciosa, la ca­
racterística innegociable de nuestros 
proyectos radiofónicos: ¿trabajamos 
prioritariamente para. nuestro propio be­
neficio o para ayudar a transformar las 
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condiciones sociales, la calidad de vida 
denuestros congéneres? 

Cuando una radio promueve la parti­
cipación de los ciudadanos y defiende 
sus intereses; cuando responde a los 
gustos de la mayoría y hace del buen 
humor y la esperanza su primera pro­
puesta; cuando informa verazmente; 
cuando ayuda a resolver los mil y un 
problemas de la vida cotidiana; cuando 
en sus programas se debaten todas las 
ideas y se respetan todas lasopiniones; 
cuando se estimula la diversidad cultural 
y no la homogeneización mercantil; 
cuando la mujer protagoniza la comuni­
cación y noesuna simple voz decorativa 
o un reclamo publicitario; cuando no se 
tolera ninguna dictadura, ni siquiera la 
musical impuesta por las disqueras; 
cuando lapalabra detodos vuela sin dis­
criminaciones ni censuras; esa es una 
radiocomunitaria. 

No buscan el lucro las emisoras que 
así se denominan, sino el servicio a la 
sociedad civil. Un servicio, por supuesto, 
altamente político: setrata deinfluir en la 
opinión pública, de crear consensos, de 
ampliar la democracia. En definitiva -y 
por ello, el nombre- de construir comu­
nldad. O 
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Cuando las radios erangrandes 
muebles situados en la sala o en el 

estarprincipal, otra era laforma de 
escuchar. Se congregaba lafamilia, 
los vecinos. Solo algunas estaciones 

competían elegantemente por la 
audiencia y, en suma, elespacio 
radial era culto y refinado'. La 

posesión de la radio era un elemento 
de distinción y culto social, como 
ahora lo son las parabólicas. La 

radio era la simultaneidad 
anónima de cientos depersonas 

oyentes. La distancia estaba 
planteada; pero también la relación 

y la actualidad. 
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hora las radios como tecnología 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
sentación lleva consigo un receptor de radio. 

Los muebles de radio no ocupan la centralidad de lassalas de 
loshogares sino que son agregados desofisticados equipos de 
música o confinados a espacios como el comedor o losdormi­
torios yúltimamente a losbolsillos y correas. 

La transistorización y los chips la han empequeflecido, lili­
putienzando la radio. El uso del satélite ha producido cambios 
en las radios provincianas donde antes no se sintonizaban las 
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grandes cadenas" La información local de la radio provinciana 
se complementa con lo internacional y nacional para armar la 
visión del mundo que losoyentes necesitan para situarse yac­
tuar. En conclusión, el satélite y la miniaturización contribuye­
ron respectivamente a la ampliación de la cobertura radial y a 
lapersonalización del uso del rnedlo', 

Al mismo tiempo, laoferta radial sehaconvertido enunme­
gamonstruo policefálico difícil de comprender y encauzar en 
una sola e inocente teoría. Curanderos, doctores, leguleyos, 
naturistas, políticos, locutores iracundos, fanáticos de jazz o de 
la chicha pupulan diariamente en las más de 1.500 horas dia­
rias de programación 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 está expuesto literalmente al 
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