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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I



UNIDAD N° 1: NATURALEZA Y CARACTERÍSTICAS DEL MEDIO RADIOFÓNICO Contenidos: - Hacia una definición de la radio y lo radiofónico. - Características y Rol de la radio como Medio de Comunicación Social en el contexto local, regional e internacional globalizado. - Ventajas, recursos y limitaciones de la radio para la transmisión de información. - La Comunicación Radiofónica y el proceso de percepción sonora. Los ruidos en la comunicación radiofónica. - Concepto y modelos actuales de gestión de radios. AM-FM. Radios comerciales, radios populares, radios estatales. Cadenas radiofónicas. - La radio y su desafío en la convergencia multimedia. Lecturas obligatorias: - CEBRIAN HERRERO, Mariano: “La radio en la convergencia multimedia”. Ed. Gedisa. España, 2001. (Introducción y Primera Parte) - HERRERA, Eliana, Exploración del Lenguaje Radiofónico. Primer Congreso Nacional de Radios Ciudadanas y Universitarias. Memorias. Bucaramanga, Colombia. Septiembre de 2003. - LÓPEZ VIGIL, José Ignacio, Manual Urgente para radialistas apasionados y apasionadas. www.radialistas.net. Lima, 2005 (Capítulos 2 y 3). - MATA, María Cristina. La radio: una relación comunicativa. - MATA, María Cristina. Saber sobre la Radio. Revista Signo y Pensamiento N° 33. Universidad Javeriana. 1998. - PEPPINO BARALE, Ana María. La formación de un nuevo sujeto social. Revista Signo y Pensamiento N° 33. Universidad Javeriana. 1998. - PRIETO CASTILLO, Daniel: “La vida cotidiana, fuente de producción radiofónica”. Edit. Artes Gráficas Silva” Quito – Ecuador- 1994



Características generales del medio Sin equivocarnos podemos afirmar que la radio es el medio de comunicación que no ha podido ser equiparado en su potencial de penetración en audiencias populares. Esta realidad se corrobora a la luz de las limitantes geográficas, estructurales, sociales y económicas presentes en el Norte argentino. Los índices de pobreza y analfabetismo son los más vergonzosos del país; hay un alto porcentaje de población rural y culturalmente es la región con la mayor diversidad de pueblos originarios. Aquí la mayoría de las poblaciones del NOA-NEA vive lejos de las autopistas de la información, del otro lado de esa ignominiosa brecha digital que separa a los integrados de los siempre postergados y ausentes. De ese lado de la brecha la mediación sigue siendo humana, en ese lado la palabra tiene cuerpo y alma, y si hay un medio tecnológico que le da un espacio confiable para expresarse, ese medio es la radio. La radio fue y sigue siendo el medio de comunicación de masas más popular y universal que ha conocido la humanidad hasta nuestros días. Esta distinción no se debe a que ha sido utilizada como un aparato tecnológico de transmisión, sino que desde su origen ha constituido un instrumento de comunicación que permitió unir los vasos comunicantes de la sociedad a partir de la aceptación de sus reglas expresivas y sus lógicas de funcionamiento. A pesar de los notables avances tecnológicos y la impronta de nuevos y modernos medios de comunicación electrónicos, la radio ha logrado adaptarse y subsistir sin



modificar sustancialmente su lógica original. Las ondas hertzianas continúan siendo, como en el comienzo, el soporte por donde viajan las palabras, la música y los sonidos que son generados en un estudio silencioso y luego enviados a la atmósfera a través de una antena para que sean recibidos por un receptor de radio. Desde este punto de vista poco ha cambiado. No obstante la vigencia del medio es indiscutible en la sociedad actual. En relación con otros medios de comunicación, la radio genera una situación comunicativa muy particular, en la que emisor y receptor se ven sin ser vistos, en la que se perciben espacios sin ser percibidos, en la que, sobre la nada, se dibujan mares, ríos, montañas, animales, rostros, sonrisas, tristezas... La radio, como muchas veces se ha dicho, es un medio ciego, pero también es, al mismo tiempo, un mundo a todo color. La radio es todo eso porque en aquel que la escucha, genera constantemente imágenes mentales que, a diferencia de esas otras imágenes que ofrecen el cine, la televisión, la prensa, la fotografía o los videojuegos, por citar algunos ejemplos, no están limitadas por espacios, ni por pantallas, ni por colores, ni por sonidos. Y tampoco están limitadas por el lenguaje radiofónico; un lenguaje que, como luego veremos, presenta una gran riqueza expresiva y unas extraordinarias posibilidades de explotación. La capacidad de generar imágenes mentales en los oyentes es, sin duda, la principal especificidad de la radio como medio de comunicación, aunque tradicionalmente también se le han atribuido otras propiedades a las que
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I necesariamente tenemos que referirnos: su inmediatez, la posibilidad de captar audiencias heterogéneas, su accesibilidad en todas partes o la credibilidad de sus mensajes. Además, la radio, en comparación con la prensa o la televisión, es económica y técnicamente sencilla. No hace falta disponer de grandes infraestructuras para emitir, ni trasladar cámaras, ni equipos de iluminación, ni poner en marcha impresionantes rotativas. La radio, pese a los avances que han experimentado otros medios gracias a la incorporación de las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación, sigue siendo, en la actualidad, la más rápida y la más instantánea, sobre todo a la hora de transmitir acontecimientos noticiosos de última hora. De la misma manera, la radio no ha perdido la virtud de llegar a todos los públicos, porque, entre otras cosas, sus mensajes son sencillos y fáciles de entender, porque su escucha es compatible con el desarrollo de otras actividades, porque entretiene, porque no es necesario saber leer, porque es gratuita, y porque, a diferencia de la prensa, la televisión o el cine, no interpone barreras para personas con capacidades disminuidas. El medio que nos ocupa ha inspirado tradicionalmente una gran confianza entre sus seguidores, posiblemente porque la mayoría de los locutores se dirigen a ellos de tu a tu, les despiertan por la mañana, les acompañan durante la noche, conversan con ellos, les hablan..., y casi siempre con un halo de naturalidad y amistad que difícilmente se aprecia en otros medios audiovisuales. En la confianza que despierta la radio entre la población, posiblemente radique el hecho de que, hoy por hoy, siga suscitando una gran credibilidad. Pocos ponen en duda, por ejemplo, la veracidad de la información radiofónica. Pero como podrás intuir, no todo son ventajas. La radio tiene otras características que conviene no perder de vista, ya que influyen poderosamente sobre el trabajo diario de sus profesionales y condicionan gran parte de las tareas productivas más cotidianas, como la redacción de los textos y la locución. La radio, no lo olvide, es un medio exclusivamente sonoro y, por tanto, en la percepción de sus mensajes sólo participa uno de los cinco sentidos: el oído. Además, la radio es un medio acusmático, ya que, como señala en su libro La audiovisión Michel Chion, uno los teóricos más prestigiosos en el campo de la comunicación audiovisual, no aporta imagen alguna del origen de todos aquellos sonidos que constantemente emite.



1.1 La influencia de la mediación técnica El canal de transmisión propiamente dicho, así como los aparatos receptores de la señal, imponen ciertas limitaciones a los mensajes radiofónicos, convirtiéndolos en secuenciales, fugaces y unidireccionales. ¿Qué significa esto? Que los mensajes sean secuenciales quiere decir que se emiten uno tras otro, en un orden que el oyente no puede modificar. Los medios impresos son, en este sentido, mucho más flexibles, ya que es el receptor quien decide qué lee y en qué orden lo lee.



Que los mensajes sean fugaces quiere decir que no permanecen en el tiempo, sino que se pierden una vez que han sido emitidos. En el caso de la prensa, el lector tiene la posibilidad de detenerse en un titular, u observar con detalle una fotografía, o volver a releer un texto que no ha entendido. Que los mensajes sean unidireccionales significa que, por lo general, la audiencia no puede intervenir en la tarea del comunicador radiofónico cuando éste está explicando una noticia, moderando un debate o realizando una entrevista. Por tanto, salvo en los programas de participación, el enlace comunicativo imperante es vertical, de emisor a receptor. No obstante, es muy importante tener en cuenta que, con las nuevas posibilidades de escucha que ofrece Internet, la radio en Red supera algunas de las limitaciones que le impone el canal tradicional, como la fugacidad o la secuencialidad de sus mensajes. La capacidad de integración multimedia que caracteriza a Internet posibilita, entre otras cosas, que las emisoras puedan aprovechar las prestaciones de la Internet para crear archivos sonoros en los que quede almacenada su programación y, por tanto, permanezcan en el tiempo (se neutraliza la fugacidad). De esta manera, al oyente se le ofrece la oportunidad de sintonizar un espacio que por cualquier circunstancia no haya podido seguir en directo o, simplemente, la posibilidad de volver a escucharlo tantas veces como quiera si así lo desea (los mensajes retornan). El receptor puede acceder a los programas según sus preferencias y escucharlos en el orden que quiera (se rompe la secuencialidad), sin imposiciones temporales. Pero la vigencia de la radio se sostiene en una serie de ventajas: - Inmediatez informativa: se dice que los ciudadanos se enteran de las noticias por la radio, las confirman por la televisión y las reflexionan, al día siguiente con el diario. La radio siempre es la primera en informar. La posibilidad tecnológica hace que siga siendo la radio la primera en transmitir el hecho informativo o la noticia de último momento. Los medios gráficos deben esperar la edición para mostrar la información a los lectores. La televisión debe montar su complejo equipamiento de exterior para llevar imágenes a la audiencia. La radio está en el lugar del hecho con algo tan simple como un teléfono. - Credibilidad: la mayorías de las emisoras de radio aún mantienen cierto alo que hace que la audiencia no desconfíe de la información que transmite. En parte esto se debe a que la gente la considera cercana, amigable, que le habla en el mismo idioma. La comunicación radiofónica no reniega de lo popular, no busca diferenciarse sino que siembre busca identificarse con su audiencia y, en comparación con otros medios, lidera en poner a miembros de la audiencia al micrófono. - Accesibilidad: la transmisión de mensajes a través del espectro radiofónico no pone limitantes de acceso por estratos económicos. Si lo comparamos con los medios gráficos o los audiovisuales vemos que la limitante económica es fundamental ya sea por la imposibilidad de suscribirse a un sistema de televisión por cable o por satélite, o para adquirir un diario o revista.
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La radio tampoco pone limitantes de acceso para los sectores analfabetos o impedidos para leer y escribir. Uno de los estudios estadísticos más amplios que se han realizado sobre los consumos culturales en Argentina, muestra que en las ciudades de la región NOA el nivel de exposición a la radio llega a un 78% siendo superado por la televisión que muestra tener una aceptación del 95%. Muy por debajo se encuentran los diarios con un 50% de la población que admite leer. En cuanto al tiempo de exposición diaria de radio es de 3,6 horas y de la televisión es de 3,1 horas. - Heterogeneidad y amplitud de audiencia: Si bien en los últimos tiempos el surgimiento de las FM y las emisoras especializadas han fragmentado los públicos, el alcance de la radio permite trabajar con una gran diversidad de públicos por estratos sociales, culturales, económicos, y en diferentes áreas geográficas tanto en zonas rurales como urbanas. Por las mismas características de credibilidad, inmediatez, receptividad, accesibilidad y versatilidad de géneros y temáticas las audiencias se equiparan en cantidades a la televisión en el ámbito urbano. Muy por debajo en nivel de consumo encontramos a los medios gráficos. En el ámbito rural la radio no tiene competidores. - Receptividad: La radio se ha caracterizado por ser un medio portátil con posibilidad de ser captado en cualquier parte del mundo. En los la tecnología para captar emisoras de radio AM y FM ha logrado introducir un receptor de radio en los equipos musicales, en estéreos de automóviles, en reproductores de MP3, en teléfonos celulares, etc. Esto amplia infinitamente las formas en que las personas experimentan las prácticas radiofónicas. La disponibilidad de la radio es amplia. Mientras sólo existen dos líneas telefónicas por cada 100 personas en África, existen veinte receptores de radio, y aún en las zonas rurales la mayoría de los hogares tienen acceso a un receptor. Las emisoras de radio también han crecido en cantidad por toda la geografía de la región. El análisis estadístico de la receptividad es un poco más complejo pues intervienen otras variables. En la región NOA hay 1,6 receptores de radio por hogar contra 2,4 televisores. En cuanto al tiempo de exposición el promedio es de 3 horas por día - Economía de producción, realización y recepción: la tecnología para la conversión de sonidos en ondas hertzianas y su posterior emisión -desde una antena hasta los aparatos receptores-, resulta relativamente simple y disponible para cualquier persona con conocimientos de electrónica y física. Asimismo los instrumentos son económicamente accesibles para cualquier grupo de personas que puedan ponerse de acuerdo para reunir un pequeño capital. Una vez instalados los equipos, el impacto de la emisora dependerá más que de los recursos económicos, de la creatividad conque los comunicadores preparen los contenidos y la forma en que lo transmitan. - Contenidos locales: Los bajos costos de producción y distribución han posibilitado a la radio interpretar el mundo desde perspectivas locales y responder a necesidades locales de información. Más que cualquier otro medio



masivo de comunicación, la radio puede hablar el idioma y utilizar el acento de su comunidad. Su programación puede reflejar los intereses locales y puede hacer contribuciones importantes a la herencia y al desarrollo de las culturas, economías y comunidades a su alrededor. Más que cualquier otro medio la radio es local. En América Latina por ejemplo, mientras la radio se produce en el ámbito local o nacional, solo el 30% de la televisión se produce en la misma región con el 62% producido en los Estados Unidos. La radio ha demostrado un potencial muy importante para promover el desarrollo. La radio es relevante, interesante e interactiva y permite que las comunidades olvidadas se hagan presentes, se escuchen sus voces y participen en el proceso democrático. Y solo teniendo una voz en las decisiones que influyen en sus vidas, podrán mejorar finalmente sus condiciones de vida. - Versatilidad de géneros: si bien en los últimos años la radio ha demostrado un preocupante empobrecimiento en lo expresivo y artístico, la radio admite la coexistencia y competencia de una gran variedad de formatos, géneros y estilos. En este sentido la programación radiofónica es más flexible que la televisiva. Admite formatos largos, cortos y microprogramas; emisiones informativas, fórmulas musicales, culturales, religiosas, deportivas, educativas, de espectáculo, del corazón, magazines, de opinión, dramáticos, narrativos, documentales - Interacción multimedia: la radio ha sido pionera en integrar e integrarse a otras tecnologías de la información y otros medios masivos. En su origen incluyo a los medios gráficos como fuente informativa, al teléfono como herramienta de interlocución con el público, al fonógrafo para reproducir músicas. Sobran las experiencias educativas que tuvieron como soporte fundamental el medio radiofónico y como apoyo una cartilla escrita. Las emisiones de radio fueron transmitidas por televisión, en la actualidad tenemos como ejemplos programas deportivos e informativos que emiten en directo y en dúplex. La tecnología satelital ha permitido llevar señales de radio de calidad a todos los puntos del planeta. Finalmente debemos mencionar la interacción de la radio con internet: son numerosas las emisoras que ofrecen su programación por internet ampliando notablemente la cantidad de audiencia y el ámbito territorial.



1.2 La influencia de la mediación humana A las limitaciones técnicas explicadas, se unen aquellas otras que vienen impuestas por la necesidad de adecuar el acto comunicativo radiofónico a unas condiciones de recepción muy particulares: en la radio hay que escribir y hablar para el oído humano, es decir, construir y transmitir textos claros y directos que, siendo percibidos acústicamente, puedan ser descodificados con facilidad por el receptor. Vamos a detenernos brevemente en el proceso de compresión de los textos sonoros. De esta manera, irás entendiendo porqué es importante, entre otras cosas, que los locutores se expresen con claridad, o porqué es vital redundar sobre las ideas clave de una información, o porqué debe primar la descripción sobre la abstracción.
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El proceso al que nos referimos pasa por diversas fases: reconocimiento, selección, interpretación, inferencia y retención, tal y como recoge Cassany en su libro Descriure, escriure. Com s´aprèn a escriure (Describir, escribir. Cómo se aprende a escribir). Examinémoslas desde una perspectiva puramente radiofónica: Reconocimiento: es la primera fase, en la que se identifican cada uno de los elementos que conforman la secuencia acústica. El receptor segmenta el discurso en unidades significativas (palabras, grupos fónicos, oraciones, etcétera), por lo que la captación del sentido es progresiva. Este hecho pone de manifiesto, por ejemplo, la importancia de hablar con la mayor claridad posible, pronunciando todas las vocales y las consonantes que conforman el discurso. Selección: El receptor extrae las ideas y expresiones que considera más relevantes y las agrupa en unidades coherentes y significativas. En esta fase, el oyente tiende a dejar a un lado las ideas que no ha entendido y, también, aquello que no considera importante. Esta circunstancia evidencia la importancia de redundar, es decir, reiterar las ideas clave. El creador radiofónico, el periodista, el locutor, no puede permitir que el receptor rechace ideas relevantes por el simple hecho de no haber sido transmitidas con claridad. Interpretación: En realidad, es el oyente quien atribuye y da un sentido determinado a las unidades extraídas en el proceso de selección. Por eso, en la radio es importante neutralizar, una vez más, cualquier signo de ambigüedad y ser claros y precisos. Inferencia: Durante el acto comunicativo radiofónico, mientras se escucha la voz de un locutor y se procesa, también se puede obtener información a partir de la audición de otros sonidos, como por ejemplo el de una música. La coincidencia de música y voz no sólo condiciona la percepción -el oyente puede desviar su atención hacia ese otro sonido, por ejemplo-, sino también la locución. Retención: En tanto que la emisión del mensaje coincide en el tiempo con la percepción de los mismos, los discursos radiofónicos son registrados por la audiencia en la llamada memoria a corto plazo. En ella, el receptor almacena temporalmente aquellos elementos que posibilitarán la descodificación. Así, por ejemplo, para poder entender el predicado de una oración, es necesario retener el sujeto de la misma. Lo mismo sucede con los pronombres, cuyo uso obliga a recordar constantemente a aquello que sustituyen. Esto explica, de nuevo, la necesidad de expresarse con claridad y de reiterar lo más importante. En la radio, no se debe obligar al oyente a almacenar demasiados datos en su memoria a corto plazo.



La radio, de forma paralela a la evolución de las sociedades, vive momentos de reubicación. Podemos citar diferentes términos para denominar la situación actual en la que conviven los medios de comunicación social y la población de los países más desarrollados: la Sociedad de la Información, la reconversión digital, etc., son conceptos del nuevo paradigma social. Las autopistas de la información se presentan como el motor de cambio en este nuevo siglo, siendo espectacular el desarrollo de la telefonía móvil, internet y la transmisión de datos. Las diferencias entre los sectores de la informática, las telecomunicaciones y el mundo audiovisuales van reduciendo gracias a la implantación de las nuevas tecnologías digitales y van aumentando los servicios de información. Esta nueva era digital tiene también sus propias características, su contexto, carácter, lenguaje y desarrollo. Se habla del futuro de las comunicaciones como un futuro de convergencia multimedia, de integración de sistemas y soportes, de profundas transformaciones en el papel de los informadores, de ampliación de servicios, audiencias hiper-fragmentadas, de ofertas ilimitadas, de programaciones personalizadas, de interactividad con los medios, de usuarios activos e, incluso, de una audiencia que ya no es colectiva. Tanto el emisor como el receptor son ahora usuarios de unos servicios que aparecen contemplados en las variadas ofertas de interacción con los contenidos que se presentan cada día en los medios. El Tercer Milenio ha traído consigo nuevos conceptos basados en información digital, lenguaje digital, periodista digital, medios digitales y generaciones. Uno de los efectos más notables que está provocando la convergencia digital es una cierta integración “globalizadora” con un denominador común: el lenguaje binario. Este fenómeno no supone solo un importante cambio en el ámbito de las tecnologías, entendidas estas como una serie de mejoras, sino cambios más trascendentales que están, sin embargo, pasando mucho más desapercibidos. Nos referimos al entorno multimedia, a la extraordinaria mutación de los lenguajes, al impacto que está teniendo sobre las audiencias, a la desaparición de la “masa” como receptor único, a la “clonación” de nuevos profesionales... Se nos presenta un panorama mediático donde el lenguaje es digital, el profesional un director de orquesta, los medios se hallan integrados tras una miniconsola, el entorno se define por la globalización informativa y la liberalización en la gestión empresarial y el relato que se intenta construir es un hipermedia capaz de poner ante nuestros ojos más de 20.000 entradas diferentes, con un sonido surround e ilustrado con cientos de imágenes a color. El papel de la radio en este nuevo entorno hipermedia y multimedia se tiene que redefinir en función de los medios. La tecnología viene dotada de mecanismos creados por el hombre para poder entenderse perfectamente con las máquinas y poder utilizarlas así en su provecho.



1.3 La radio en el nuevo ecosistema comunicativo La información de hoy en día no tiene fronteras físicas gracias a la introducción de la fibra óptica y la continua
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I evolución en el uso de los satélites de difusión. Cualquiera, en cualquier punto del planeta, puede acceder a informaciones que tradicionalmente han estado disponibles para pequeños grupos sociales, políticos o económicos. La sociedad está interiorizando el lenguaje de las nuevas tecnologías y la radio, en este sentido está potenciando otros formatos nuevos de comunicación digital, la industria radiofónica continúa todavía a caballo entre el mundo analógico y el digital. Esto no es casual porque por un lado las posibilidades y los formatos radiofónicos se extienden a límites inimaginables con la incorporación de las tecnologías digitales. Por otro lado la radio lidera los espacios populares y rurales en barrios pobres y comunidades inhóspitas con precarios equipos e infraestructura básica, donde en muchos casos ni siquiera llega la electricidad. La brecha que nos divide es cada vez más amplia y la radio cada vez más constituye un puente para unir a los que están de ambos lados.



1.4 El interés de los contenidos en la radio La construcción del Relato Informativo radiofónico Prof. Dr. Arturo Merayo Pérez



Más allá de las especificidades técnicas y la posibilidad de llegar a nuestra audiencia de manera efectiva, el logro de una fidelidad en la escucha a lo largo de todas las emisiones la lograremos emitiendo contenidos de interés para los públicos. Para hacer interesante la programación radiofónica hay que pensar en primer lugar, en qué es lo que el público necesita saber e, inmediatamente cómo decimos esa información de modo que le resulte interesante a nuestro interlocutor. Por muy básico que sea esta proposición podemos encontrar infinidad de ejemplos en el aire radiofónico donde una o las dos de estas reglas básicas de la comunicación no son respetadas. Más aún, muy a menudo el propósito que debería impulsar cualquier proceso de comunicación se desvirtúa gravemente y entran a jugar intereses ocultos. Siguiendo los ejemplos planteados por el Dr. Arturo Merayo Pérez podemos pensar en primer lugar en un empresario de la construcción que compra una emisora de radio con el fin de hacer presión a las autoridades gubernamentales; es seguro que su finalidad no es difundir mensajes de interés para el público. Consecuentemente la calidad del producto final, las condiciones laborales del personal, la adquisición de materiales informativos o musicales, o la actualización del equipamiento seguramente no serán objeto de su preocupación. Pensemos en un periodista que realiza una entrevista en directo a un vendedor de automóviles: le dedica más tiempo del conveniente y plantea la conversación de modo halagador porque en el fondo, espera obtener una pauta publicitaria o un descuento para cuando varias semanas después acuda a comprar un vehículo. También en este



caso es seguro que el interés del público queda sometido a las pretensiones particulares del radialista. Para un tercer ejemplo el Dr. Merayo Perez plantea el de equipo de radio que deciden precipitadamente improvisar un concurso durante algunos minutos, cubrir el tiempo con algunos discos y leer algunos párrafos que a última hora han seleccionado de internet. Es claro que el objetivo tampoco consiste en hacer llegar mensajes interesantes para la audiencia, sino simplemente cubrir de cualquier manera el tiempo adjudicado al programa. Los tres casos son no solo posibles sino bastante habituales en las emisoras locales. Por eso, si el comunicador de radio quiere que su información sea interesante debe esforzarse en primer lugar en no desvirtuar el verdadero sentido de su trabajo: ha de evitar que la rutina, los intereses personales, la pereza o las presiones de terceros acaben por determinar los mensajes que elabora y que deberían tener como única razón de ser el servicio a los ciudadanos. En el plano informativo el planteo de los contenidos se realiza en el armado de la denominada Agenda. Para Ricardo Haye hay una diferencia entre temáticas y problemáticas. En general los medios de comunicación han problematizado la realidad. La tarea selectiva de los temas o problemas produce una jerarquización o relegamiento temático. En este sentido los medios de comunicación no tienen tanto éxito al decirnos cómo pensar, pero sí tienen éxito cuando proponen de qué hablar. Para la construcción de una agenda que responda al interés real de las audiencias Haye propone buscar en los temas que habla la gente. Los discursos tienen una presencia social previa a cada uno de nosotros (y a los medios de comunicación) y entre ellos podemos distinguir una variedad de ámbitos para explotar: - Políticos: labor y personalidades de gobierno y liderazgo, gubernamental o no. - Económico: producción, administración y distribución de bienes y riquezas. - Científico y tecnológico: conocimiento, divulgación y transferencia. - Educativo: extensión. - Cultural: la creación intelectual propia de las humanidades y saberes tradicionales. - Deportivo - Ecológico - Religioso - Musical - Vida Cotidiana - Publicidad y Propaganda.



1.5 Contenidos informativos y forma radiofónica Planteemos el caso desde otra perspectiva e imaginemos que el profesional tiene en esta ocasión el propósito firme de servir a su público. ¿en qué radica el interés de un mensaje? La respuesta es la misma cuando se refiere a la radio que cuando se trata de una novela, una película, una representación teatral o una conferencia. Para que resulte eficaz e interesante, cualquier comunicación debe dotarse de un excelente contenido y envolverse para su presentación en una magnífica forma. Fondo y forma son
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I las dos caras de la misma moneda y no presentan una dualidad excluyente. Ésta es la mejor manera de ganar audiencia; obviamente existen otros procedimientos, pero para el informador que desea vivir de credibilidad y prestigio, recurrir a otras estrategias no es de ningún modo recomendable. El reto consiste en que la elaboración de un producto informativo con calidad, tanto en sus contenidos como en su presentación, no es una tarea tan sencilla como aparentemente cabría suponer: se requiere talento, conocimiento y esfuerzo y, por su puesto, tener al público como referencia permanente.



Esta limitación que padece la radio en lo que respecta al número de elementos expresivos se entiende mejor con una sencilla analogía: pensemos en un arquitecto que tuviera que construir solamente con cuatro tipos de ladrillos edificios tan dispares como una escuela, una iglesia, una fábrica textil o una vivienda. Si quiere que no se parezcan entre sí, no le quedará más remedio que combinar adecuadamente los diferentes ladrillos y disponerlos de maneras distintas. Algo similar ha de hacer el radiofonista con las palabras, las músicas, los efectos y los silencios que, en la arquitectura radiofónica, se unen y sostienen gracias a un cemento imprescindible: la voz.



Mantener y aumentar el número de los oyentes ha de ser una inquietud constante en el radiofonista. Pero para ello hay que tener en cuenta que no todos los oyentes son fieles, sino tan solo unos pocos: aquellos que acuden a la cita radiofónica porque conocen y les satisface el programa. Muchos más son tan solo oyentes potenciales que en un determinado momento se encuentran con el programa por casualidad y que en un breve instante deciden si permanecen o no a la escucha; para el radialista, ese momento resulta decisivo porque incrementará los miembros de su audiencia en función de que el mensaje resulte suficientemente atractivo para el oyente., unas veces por la forma de la presentación y otras por el contenido.



Ahora bien, cada uno de estos elementos es en sí mismo extremadamente rico: existen muchos efectos sonoros y, desde luego, miles de palabras y músicas que ofrecen infinitas posibilidades que todavía se multiplican más cuando la voz interviene con su carácter dramático y su amplísimo catalogo de matices expresivos.



La clave por lo tanto radica en captar la atención y el interés del público dotando al mensaje radiofónico de una forma y un contenido tales que cada minuto del programa resulte suficientemente sugerente, no solo para no perder público sino para incorporar nuevos oyentes. Planteado así, el trabajo radiofónico no es en absoluto sencillo, sino más bien algo muy difícil que exige elevadas dosis de creatividad. Lo volvemos a reiterar: hacer radio no consiste en llenar un tiempo a base de improvisada palabrería, por más que algunos piensen que hablar ante el micrófono llenando minutos ya estén haciendo radio. No es así, del mismo modo que no sería televisión el simple hecho de que unas cámaras dispuestas en un estacionamiento transmitieran imágenes hasta el monitor del puesto de seguridad. Y es que los medios no son meros instrumentos de transmisión, sino que cada uno tiene su propia lógica expresiva, sus leyes retóricas, su poética propia, su modo característico de construir los mensajes, de tal manera que puedan adaptarse con eficacia a las particularidades comunicativas y expresivas del canal a través del cual se difunden.



1.6 Expresividad sonora y lenguaje radiofónico En lo que atañe a sus elementos expresivos, la radio es un medio muy pobre, pues tan solo puede recurrir a las palabras –unidas de manera indisoluble a la voz-, a las músicas, los efectos y los silencios, estos últimos consecuencia de la ausencia simultánea de los tres anteriores. Otros medios disponen, además, de fotografía, color o imagen en movimiento, pero la radio cuenta únicamente con sonidos y esto dificulta las posibilidades expresivas de la creación; dicho de otro modo, en la radio cualquier realidad ha de ser convertida en sonido y el oyente debe re-construirla en su memoria a partir de mensajes elaborados únicamente con sonidos.



Cuando en la radio estos cuatro elementos se combinan adecuadamente pierden su esencia específica y pasan a integrar un nuevo concepto –el lenguaje radiofónico- que, fruto de la interacción, no es solo una mera suma de piezas aisladas yuxtapuestas, sino que constituye una nueva realidad con singularidades distintas a las que cada elementos podría aportar por separado. Por tanto, el lenguaje radiofónico no es exclusivamente el lenguaje oral, dado que al incorporar músicas y efectos, sus características van más allá de las propias del lenguaje fónico. Al igual que ocurre cuando se elabora un cóctel, los diferentes ingredientes son tan importantes como las proporciones que se utilizan de cada uno. Una vez que han pasado a la coctelera, los ingredientes del cóctes forman una nueva realidad, en la que ya no es posible separar cada uno de ellos; todos colaboran armónicamente al resultado final del conjunto: ninguno debe estar presente en exceso y ninguno ha de resultar escaso. En la configuración del cóctel radiofónico, las palabras, músicas, efectos y silencios resultan igualmente importantes; todos ellos son elementos sonoros de los que, si se prescinde, se termina por menoscabar las posibilidades expresivas del medio. La lengua hablada aparece así acompañada por los demás elementos, sin que se pueda decir jerárquicamente la palabra oral sea siempre más importante que los restantes sonidos. Por eso sorprende comprobar cuántos programas de radio se apoyan únicamente en la palabra, desechando el valor comunicativo que atesoran los restantes elementos y sobre todo las posibilidades expresivas que ofrecen cuando combinan unos con otros. No obstante, ciertamente la relevancia de cada elemento varía en cada caso según las preferencias del profesional, el tipo de programación y las peculiaridades de cada emisora, aunque siempre cada elemento sonoro ha de tener su sentido y razón de ser en el conjunto del mensaje. Del mismo modo que en un buen poema no se inserta una sola palabra sin un porqué, también en el lenguaje radiofónico cada elemento sonoro ha de tener su finalidad. En este sentido, no es recomendable la improvisación si por ella se entiende el uso indiscriminado de elementos expresivos, es decir, sin que cada uno de ellos esté
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I oportunamente justificado. Lamentablemente, no son escasos los programas que se emiten sin suficiente preparación. Aunque es cierto que la improvisación proporciona naturalidad a la comunicación radiofónica, incluso los profesionales experimentados suelen improvisar sobre una idea previa y otorgan así a cada elemento sonoro un significado preciso. Por el contrario, el aficionado suele cometer el error de pensar que la improvisación total es un buen procedimiento constructivo., justificando lo que a menudo no es otra cosa que palabrería vana, músicas mal seleccionadas o introducidas aleatoriamente, uso descuidado o ausencia de elementos sonoros, etc. En el caso de la información la improvisación suele tener consecuencias nefastas. A menos que se disponga de una capacidad fuera de lo común, al improvisar el lenguaje radiofónico queda desprovisto de su carácter retórico y abandonado al azar, con lo que pierde sus características de mensaje periodístico (claridad, brevedad, sencillez, coherencia, reiteración, actualidad, rigurosidad, equilibrio...) y, a menudo, su propia eficacia comunicativa. Siendo todos los elementos sonoros igualmente importantes para la configuración del lenguaje radiofónico, sin duda las palabras resultan imprescindibles en la medida que sirven como soporte tanto a los elementos cognitivos como a los expresivos. Los primeros, de carácter semántico, se refieren al discurso racional, mientras que los elementos expresivos se refieren a la sensibilidad y se relacionan con los valores estéticos. Músicas y efectos tienen una importancia decisiva, pero los contextos en los que aparecen sólo pueden ser explicados mediante la palabra y es también la palabra la que proporciona un sentido certero a la evocación plurisemántica que sugieren las músicas y los efectos. Desde luego, en los mensajes informativos las palabras resultan el elemento fundamental.



1.7 Sistema de Radiodifusión y sociedad Para comenzar a entender la posición de los de los medios de comunicación en general y de la radio en particular, y su función en la sociedad modernas debemos partir del reconocimiento una serie de premisas. La comunicación es por definición un bien público, y en este sentido todos los medios son públicos. Lo público es aquello atinente a la dignidad de todas y todos los que conforman la sociedad. Es decir todos los ciudadanos. La comunicación es un derecho fundamental e irrenunciable, que no pasa exclusivamente por la tenencia de los medios pero que tiene que contemplar este tema, y que se apoya fundamentalmente en los criterios de acceso y participación en igualdad de oportunidades para ingresar en la agenda temática de la sociedad, en la producción de mensajes, en el intercambio de ideas, en el debate. En la actualidad la libertad de expresión que comprende los derechos de informar y ser informado, al igual que la libertad de pensamiento, son derechos que están garantizados por una serie de de acuerdos a los cuales



suscribe la Argentina como Estado Miembro de la Organización de Estados Americanos: - Declaración Americana de Derechos y Deberes del Hombre - Convención Americana sobre Derechos Humanos, - Declaración Universal de Derechos Humanos - Resolución N° 59 de la Asamblea General de las Naciones Unidas, - Resolución 154 adoptada por la Conferencia General de la UNESCO, - Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos. En materia de medios de comunicación uno de los antecedentes más relevantes para la definición de la política de comunicaciones fue un informe elaborado por el irlandés Sean MacBride, fundador de Amnistía Internacional y premios Lenin y Nobel de la paz, que daba cuenta del estado de los medios de comunicación. Esta situación fue expuesta dentro de un documento que se denominó Informe MacBride. Este informe fue elaborado con el fin de estudiar los principales problemas de la comunicación y por su rigor fue aceptado por consenso en la Conferencia General de la UNESCO de 1980 realizada en Belgrado. Durante el proceso de gestación del Informe MacBride, la UNESCO fue escenario de fuertes tensiones entre países partidarios y detractores por intentar promover políticas nacionales de comunicación, hasta el extremo de convertirse en un factor clave para comprender la posterior salida de los Estados Unidos y el Reino Unido de la UNESCO. Estas posiciones se aglutinaron en relación a dos conceptos antagónicos durante décadas y continúan hasta la actualidad: Nuevo Orden Mundial de la Información y la Comunicación (NOMIC) v.s Libre Flujo de la Información (free flow of information). Examinando la vigencia de los planteamientos formulados hace 25 años por el Informe MacBride; hoy podemos decir al principio del siglo XXI, que dichos postulados no se han satisfecho y siguen siendo plenamente vigentes para la agenda política, cultural e informativa de la sociedad del nuevo milenio, especialmente, cuando hoy se discute en Ginebra y en Túnez, en la UNESCO el proyecto de elaboración de la nueva Sociedad de la Información. En consecuencia, su marco y visión comunicativa de la sociedad, en la mayor cantidad de los rubros propuestos siguen pendientes de construirse y deberá ser una directriz central que tendrán que rescatar el corazón de los proyectos de cultura y comunicación contemporáneos para construir naciones y comunidades humanas más equilibradas. Dentro de los muchos planteamientos que formuló hace más de dos décadas el Informe MacBride, destacan, entre otros, por su importancia vertebral para ser retomados en la actualidad, particularmente después de que los Estados Unidos se volvió a incorporar a la UNESCO el 1 de octubre de 2003; los siguientes 5 aspectos: La unidireccionalidad de la comunicación, la concentración vertical y horizontal, la trasnacionalización, la alineación informativa y la democratización de la misma.



1.8 Objetivos y funciones de los MMC
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I Con estos antecedentes podemos comenzar a perfilar los objetivos que deberían seguir los medios de comunicación y los que deberíamos plantearnos como comunicadores sociales en ejercicio profesional. Fue la British Broadcasting Company quien formuló por primera vez en la historia de los medios de comunicación masiva los objetivos de la empresa: informar, educar y entretener. Estos objetivos fueron tomados por el resto de las empresas surgidas en los primeros años de la radiodifusión y también fueron admitidos por las primeras normativas y estudios sobre el tema. En lo formal se estaba de acuerdo con buscar el equilibrio entre estos tres objetivos. No obstante las voces que advertían sobre el poder de los medios y el impacto que producían en la sociedad quedaban restringidas a los ámbitos teóricos y académicos. Causas sobraban: la vertiginosidad de los cambios en las tecnologías de la información, la dinámica en los formatos y géneros radiofónicos, la falta de responsabilidad de los gobiernos por construir un sistema de radiodifusión que responda al interés colectivo y al bien público. Si bien desde distintas tradiciones teóricas se advertían sobre el impacto de los medios de comunicación, fue recién en 1970 que los estados nacionales, a través de la Organización de Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) tomaron posición y comenzaron a emitir directrices para que los gobiernos regulen el funcionamiento de estas poderosas herramientas sociales. En este marco UNESCO definió las siguientes funciones que deberían cumplir los Medios Masivos de Comunicación: 1° Información con reconocimiento de la libertad de emisión y recepción. 2° Educación y cultura, procurando la difusión de conocimientos útiles. 3° Desarrollo, participando del progreso y la modernización. 4° Movilización política y social, con intervención en la construcción nacional. 5° Entretenimiento y recreación. 6° Publicidad y anuncios. Pero basta con recorrer las distintas bandas de radiodifusión para constatar el desequilibrio que poseen las programaciones de las radios en nuestro país. Y no es casualidad que el espacio radiofónico argentino esté hegemonizado por la programación informativa y la radiofórmula musical. La legislación nacional en esta materia ha privilegiado determinados intereses y ha postergado el interés público. La ley 22.285 que regula la radio y televisión en nuestro país fue elaborada por el gobierno dictatorial de la junta militar y está basada en la doctrina de la “seguridad nacional”. Ya lo veremos durante el desarrollo de la historia de la radiodifusión, pero lejos de haber sido mejorada, la ley sufrió modificaciones que consolidó ese espíritu inicial y lejos de promover la diversidad, permitió la concentración de los medios en pocas manos. Como reflexión final transcribimos parte de la introducción del documento elaborado por la Coalición por una Radiodifusión Democrática:



“El efectivo respeto a la libertad de expresión es una herramienta fundamental para incorporar a quienes, por razones de pobreza, son marginados tanto de la información, como de cualquier diálogo. Dentro de este marco de referencia, es deber del Estado garantizar la igualdad de oportunidades a todas las personas para recibir, buscar e impartir información por cualquier medio de comunicación sin discriminación, eliminando todo tipo de medidas que discriminen a un individuo o grupo de personas en su participación igualitaria y plena de la vida política, económica y social de su país. Este derecho garantiza una voz informada para todas las personas, condición indispensable para la subsistencia de la democracia. Sabemos que la discriminación existe, como existe la criminalización del diferente o de la protesta social. Los “grandes” medios concentrados controlan y manipulan la información de acuerdo a sus intereses, con criterios de “mercado”.



1.9 Nuevos roles de los medios José Ignacio López Vigil. Manual Urgente de Radialistas Apasionados La radio le cambió el libreto a la prensa. La televisión se lo cambió a la radio. Y hoy, la globalización de la cultura y la revolución tecnológica se lo ha cambiado a todos los medios de comunicación masivos. Lo cierto es que los medios de comunicación siempre estuvieron en medio de la vida. La gente se congregaba en torno a un libro de cuentos, o a una pantalla de cine, o a una radiola. ¿Qué es lo nuevo, ahora? ¿Cuál es el protagonismo que han ganado los medios, especialmente los masivos? Veamos esta significativa encuesta realizada por el ICP/Research: ¿en quiénes creen los latinoamericanos? Respecto a los parlamentos, la opinión es pésima: apenas el 9% de los guatemaltecos y el 11% de los ecuatorianos tiene confianza en el suyo. Los venezolanos y colombianos le conceden un poco más de crédito (17%). En cuanto a los partidos políticos, los más benevolentes son los mexicanos y los costarricenses (27%). Los peruanos y bolivianos tienen porcentajes bajísimos (13%). Lo mismo ocurre con los jueces, con los sindicatos, la policía, los empresarios, los presidentes, con el sistema político y económico en general. El vacío lo llenan las iglesias, que siguen cosechando un buen puntaje (el 61% de los latinoamericanos cree en ellas). Y los medios de comunicación: dos de cada tres ciudadanos de nuestros países están convencidos de la verdad de lo que dice y muestra la prensa, la radio y la televisión. ¿Qué significa esto? Al menos, tres nuevos roles de los medios de comunicación social. Vale la pena detenerse en cada uno de ellos antes de emprender el camino urgente para mejorar nuestra producción radiofónica. Legitiman lo que transmiten En 1997, la entonces ministra de educación del Ecuador, Sandra Correa, con un juicio político pendiente por haber plagiado nada menos que su tesis doctoral, tomó un avión y —previo despliegue publicitario— viajó a Calcuta para hacerse bendecir por la moribunda Madre Teresa. De esta
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I manera, demasiado burda, la ministra pensaba legitimarse ante el religioso pueblo ecuatoriano. ¿Qué significa legitimar? Garantizar la autenticidad de algo o de alguien, su conformidad con la ley. El hijo legítimo es el reconocido como tal por sus padres. Quien legitima a otro, le agrega valor, le concede importancia. Tradicionalmente, algunas instituciones legitimaban a las personas: la escuela, la universidad, la iglesia, el ejército, el Estado… (y el poderoso caballero, don Dinero). Si tenías un diploma o un cargo público, ascendías socialmente. El problema era que los estudios o los rangos no se notan en la cara. ¿De qué sirven, entonces? Para eso se inventaron los uniformes, las sotanas y la parafernalia de las autoridades: para que todos se den cuenta de la categoría social de fulano y mengana, legitimados por la tal institución (o por los tantos billetes). El asunto, como vimos, es que estas instituciones legitimadoras han perdido ellas mismas legitimidad, especialmente las políticas. Difícilmente puede acreditar a terceros quien no tiene crédito propio. Los medios de comunicación sí legitiman, porque el público cree en lo que oye y ve a través de ellos. La gente confía, tiene fe en las palabras e imágenes que presentan. Los medios avalan hechos, situaciones, opiniones y personas. Aparecer en radio o en televisión te reviste con un uniforme más llamativo que el de cardenales y coroneles, te da más apariencia que la mansión del diputado o la limusina del embajador. Porque la pantalla y el micrófono te hacen visible y audible ante miles, ante millones de personas. Más ancho y ajeno es el mundo, más prestigio te brindan los medios. Hace unos años, en el suroeste dominicano, la iglesia católica se había encargado de perseguir el vudú criollo, los populares palos del Espíritu Santo. Para proteger a la población contra esta herejía, algunos curas hasta decomisaron los tambores con que los líderes religiosos hacían sus ritos. En Radio Enriquillo teníamos una flamante unidad móvil y se nos ocurrió ir a cubrir una de aquellas veladas nocturnas, medio clandestinas, donde los antiguos dioses africanos se montan sobre los devotos al ritmo trepidante de los atabales. Subimos a la loma del Granado y transmitimos la ceremonia de Dermirio Medina, el guía religioso de la comunidad. Al día siguiente, de mañanita, ya nos estaban lloviendo los papelitos y las visitas de decenas de grupos de paleros que solicitaban la presencia de la móvil para acompañar sus veladas. Todos querían aparecer en la emisora. Y no lo hacían por figureo, sino como reivindicación social. La iglesia romana los había censurado, descalificado. La radio los valoraba. —La móvil está en otro lado —me tocó excusar— , no podemos transmitir la velada de Vicente Noble. —No importa —insistían los paleros—, pero vengan. Que la gente vea que aquí están los de la radio. Sonando o muda, la presencia de la emisora los legitimaba. La camioneta de la radio quedaba ahí, frente al bohío ceremonial. Y comenzaban a repiquetear los tambores de la fiesta.



—Ya somos famosos —escuché decir a una cofrada—. ¡Hasta el Varón del Cementerio habrá escuchado! La palabra es sugerente: fama viene de una raíz griega que significa brillar. Los medios de comunicación, como el rey Midas, hacen relucir todo lo que tocan. Establecen la realidad La conclusión de lo anterior podría resumirse así: lo que los medios sacan a la luz pública, al sonido público, queda valorado. Lo que sale, vale. Y aún más: sólo lo que sale, existe. Isaac Azimov explica cómo, en aquellos tiempos remotos, la mayoría de los seres humanos, dedicados a la agricultura o al pastoreo, ignoraban por completo lo que ocurría más allá del primer cerro, muchos de ellos ni siquiera sabían a cuál imperio pertenecían. Se contentaban simplemente con vivir y morir en su terruño y, en ocasiones especiales, desplazarse desde la propia aldea a la vecina. Los mercaderes y los soldados eran los únicos que sabían de otros pueblos, que visitaban las tierras sin nombre, más allá del horizonte. Cuando estos viajeros regresaban, relataban cosas asombrosas, aventuras con cíclopes gigantes y monstruos marinos. Sólo ellos los habían visto y oído, y había que darles fe. Lo que contaba Marco Polo a la vuelta de sus andanzas, era lo cierto. Y lo que no contaba, no existía. Hoy, en nuestra aldea global, después de tantos siglos y tantos avances científicos, está pasando algo parecido. Los medios de comunicación son los nuevos mercaderes de la realidad. Lo que no sale en la pantalla o por los micrófonos, es como si no hubiera ocurrido. Lo que los medios afirman, afirmado queda. Lo que ignoran, no existe. Estamos acostumbrados a decir que los medios de comunicación dan a conocer lo que sucede en nuestro país y en el mundo. Hay que ir más lejos: no sólo dan a conocer, sino que deciden, establecen la realidad. Lo que la prensa calla, simplemente no ha pasado, dice eufórica la presentadora de Teleamazonas, en Quito. Es decir, los hechos se agotan en su noticia. Vivimos una realidad virtual, mediatizada. En sociedades más pequeñas, prevalecían otros espacios para intercambiar información, desde la cantina hasta la plaza del pueblo, desde el mercado hasta la misa de los domingos. En Bolivia, los paceños se enteraban de todo y se encontraban con todos en el Prado, subiendo y bajando por la avenida Santa Cruz. Ahora no. Ahora la plaza es el set de televisión y la cabina de radio. Antes, los periodistas corrían tras los políticos. Ahora es al revés. Los políticos se apersonan en los canales, mendigan una entrevista, siempre están disponibles hasta para un reportero de segunda. Es que los medios crean el escenario donde se da razón del mundo y sus vaivenes. Quien sube a las tablas, queda enfocado, iluminado. Quien no lo logra, permanece en penumbras.
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I En dicho escenario, se monta lo que se ha denominado la escena política: los medios eligen los actores (asignando papeles, quién es el protagonista y quién el antagonista); escriben el argumento (fijando la agenda, qué se informa y sobre qué se opina); y provocan el desenlace (conformando la opinión pública). 1



Por ejemplo, el 17 de diciembre de 1996, el MRTA tomó la residencia del embajador japonés en Lima, secuestrando a más de medio millar de personas, entre las cuales se encontraban altos mandos militares, acaudalados empresarios, el canciller y hasta el mismo jefe de la seguridad del Estado. Como en una película de buenos y malos, y durante más de cuatro meses, los medios peruanos oficialistas presentaron a los captores como criminales sanguinarios, a los rehenes como víctimas inocentes y al dictador Fujimori como el héroe que los salvaría. El sorpresivo rescate del 22 de abril confirmó esta visión maniquea de los hechos. Por suerte, en nuestro mundo globalizado no es tan fácil imponer un completo control de la información. La CNN entrevistó a los emerretistas en el extranjero y recordó las condiciones infrahumanas en que permanecen sus compañeros en cárceles de alta seguridad. Un cable de la AFP daba cuenta de un “terrorista” que en el último momento pudo masacrar a los rehenes y no lo hizo, mientras las tropas asaltantes no dejaron a un sólo guerrillero, armado o no, con vida. Otros medios, nacionales y latinoamericanos, relativizaron el triunfalismo fujimorista y relacionaron los sucesos de la embajada japonesa con ese 60% de la población peruana que sobrevive bajo el nivel de pobreza crítica. Ensanchar el escenario, presentar los más variados puntos de vista. El pluralismo de opiniones dentro del medio, y el pluralismo de medios dentro de la sociedad, aseguran la democracia y desarrolla la inteligencia humana. El monopolio de la comunicación nos reduciría a una situación peor que la de los campesinos de Azimov. Acabaríamos como los burros, con rienda y orejeras. Representan a los ciudadanos Quien sale una vez, vale. Quien sale mucho, vale mucho. Y con tanto valor agregado, locutores y locutoras, comunicadoras y periodistas, ya no sólo hablan en público, sino en nombre del público. Nadie los eligió para dicha representación, pero ahí están ellos y ellas, sonrientes y aceptados, ocupando la silla vacía que dejaron líderes políticos y sindicales, jerarquías y gobernantes venidos a menos por haber tomado parte en el botín fácil de la corrupción. La gente ha endosado a los medios la confianza perdida en tales dirigentes. Como representantes de la ciudadanía, los medios se convierten en mediadores entre ésta y el poder. Abanderando causas nobles o plegándose a quien más paga, la radio, la televisión y la prensa se dan cita, casi sin excepción, en medio de todos los conflictos sociales. Los medios destapan escándalos, fiscalizan a las autoridades, les recuerdan sus promesas de campaña, defienden los derechos del consumidor, resuelven problemas cotidianos,
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Movimiento Revolucionario Túpac Amaru.



desde el barrio que se quedó sin luz hasta el radiotón para la navidad de los niños pobres. En los medios, se reúne el gobierno con la oposición, se presentan las más variadas tendencias políticas. En las emisoras y televisoras democráticas, dialoga el alcalde con los vecinos, se confrontan los empresarios y los obreros, los funcionarios y los usuarios, hablan todos los sectores, amigos y enemigos, de arriba y de abajo, de derecha, izquierda y centro. ¿Qué otro espacio social tiene tal convocatoria y pluralidad? Ni siquiera el templo. ¿En dónde podemos juntar tantos intereses contrarios y puntos de vista diferentes sin que se arme la bronca, sin que una de las partes se retire o no asista? Los medios se han convertido en el principal lugar de encuentro e intercambio, punto de reunión obligatorio para todos aquellos que quieren vivir civilizadamente. En los sets y en las cabinas se hacen alianzas, se construyen adhesiones y consensos, se logran negociaciones, se debate con todos y todas sobre todo. La opinión pública gravita en torno a estos espacios de mediación social. Desde hace años se viene hablando de la prensa como el cuarto poder. Tal como van las cosas, quizás ya sea el primero. O el trampolín para el primero. La verdad es que en América Latina, si usted quiere hacer carrera política, su mejor opción es meterse a locutor o cantante. Si quiere un cargo público, comience haciéndose simpático ante oyentes y televidentes. No es broma. Haga memoria de la cantidad de personajes que han ingresado a la vida política por la puerta del arte o el deporte, desde Johnny Ventura hasta Palito Ortega, pasando por Pelé y Rubén Blades. Saque la cuenta de los animadores de radio y televisión que postularon y ganaron sillas curules, desde Susy Díaz que enseñando las nalgas llegó al parlamento peruano, hasta el Compadre Palenque que explotando lágrimas populares consiguió la alcaldía de La Paz, sin olvidar a Silvio Santos, el fotogénico showman brasilero, que de no haberse invalidado su candidatura a la presidencia llegaba direitinho al Palacio de Planalto. El camino se recorre también al revés: los gobernantes se las dan de artistas y deportistas para ganar puntos en un sistema político cada vez más farandulizado. Carlitos Menem coquetea con Xuxa y payasea con Tinelli. Antanas Mockus, alcalde de Bogotá, celebra su boda en un circo, encaramado con la novia en un elefante. El caso más pintoresco es el de Abdalá Bucaram quien, a pesar de su frenillo al hablar, graba un CD con los Iracundos y juega fútbol con el club Barcelona. ¿Nos representan quienes dicen hacerlo? ¿Cómo distinguir, más allá de las luces del teatro, las máscaras y los rostros, las voces que recitan libretos aprendidos y las que hablan con sinceridad? No resulta fácil para el público, muchas veces encandilado ante lo que ve y oye. Tampoco resulta optativo para los mismos actores que, quieran o no, deben salir a escena. Unos y otros, humanistas y oportunistas, están convencidos que hoy no puede consolidarse ningún liderazgo sin la mediación de los medios. Cuando Lee de Forest inventó sus famosas válvulas amplificadoras —los audiones, como él les llamó— se refirió proféticamente al imperio invisible del aire que recién comenzaba. Demasiada razón tenía el científico de
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Teoría y Práctica de Radio I Unidad N° I Iowa. Los medios, especialmente los audiovisuales, han alcanzado en menos de un siglo una preponderancia como no tuvo ningún emperador en la historia, como no acumuló ninguna otra institución en tan corto tiempo. La radio y la televisión, ambas, seducen multitudes. La radio y la televisión no son hermanas enemigas ni tienen que rivalizar por la zapatilla de la cenicienta. A las dos les sobran pretendientes. En nuestro caso —el de ustedes, lectoras y lectores, y el de quien escribe— nos prendamos de la más madurita. Nos declaramos apasionados y apasionadas por la radio.
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Unidad N° 1 PROLOGO 

Mientras tanto en los Estados Unidos, en 1937, Robert Watson-Watl hizo ... La Fuerza Aérea de los Estados Unidos reconoc










 








Unidad N°1 

Cada célula es una unidad de vida: es capaz de realizar todas las funciones vitales del organismo que integra. • Los org










 








La naturaleza y el medio ambiente Grupo 1 Grupo 2 

conservation la ecología política political ecology ingenuo (a) naive la industria petroquímica petrochemical industry e










 








UNIDAD N 1 EVOLUCIÓN HUMANA 

El sistema nervioso central se lo estudió conformado por órganos tales como el ... abren alrededor del esófago para fusi










 








Unidad 1: INFORMÁTICA Y ESTRUCTURA DEL COMPUTADOR 

10 dic. 2016 - La memoria RAM está destinada al almacenamiento de información ... Máscara ROM (Read-Only Memory – Memori










 








Naturaleza y conservación en medio de la ciudad 

31 ene. 2015 - da Isabel y acompaña a su ma- má y a Suky en esta ... Lubary de Tejerina y sus hijos despiden al Teje con










 








Naturaleza del amor 

no se ama lo suficiente». BLAISE PASCAL. Difíciles y tormentosas, felices y apasionadas, cada re- lación se nutre de las










 








Naturaleza y Cultura 

El siguiente material se reproduce con fines estrictamente académicos y es para uso exclusivo de los estudiantes de la m










 








verano y naturaleza 

y naturaleza asesoramiento gastronómico a cargo de Fina Puigdevall, chef del restaurant Les Cols d'Olot, ** Michelin de










 








Unidad 1 

un mensaje que cambia el estado de conocimiento del sujeto o sistema que ... un conocimiento explícito extraído por sere










 








Unidad 1 

conocimientos de matemática y comercio y propone el principio de PARTIDA DOBLE (1949). Estos principios consistían básic










 








Unidad 3. Persona. N y Leg.. UNLu. 

1. R. G. Noriega. Normativa y Legislación. Universidad Nacional de Luján. Año 2011. R. G. Noriega. Unidad 3: Persona.










 








naturaleza y aventura 

SGL. DBL. TPL. CHD. PLAYA DE ORO. TURISTA. 2019-01-01 / 2019-12-31. Diario. 674. 614. 554. 429. Hoteles. • La tarifa pub










 








Unidad 1 

... documento comercial que representa una promesa escrita de pago. • Tiene fecha de vencimiento. • Si no se paga puede










 








UNIDAD 1 : 

NÁLISIS DE LAS CHAPAS EN EL PLANO. A ctos de refrescar la definición de chapa. A efe. , debemos irigirnos a la unidad N°










 








UNIDAD 1 

con la diferencia que pasando el mouse por encima de la curva se indica lo que debe quedar dibujado, y finalmente Parábo










 








Naturaleza y cultura 

nsur;tv di: cu.lt,urri y iio cle ~l;ii:~~~,~,lí::~a,. ,inmíx por sentr~do que el . . , --, . . 1 ..... cluíiac! eit bai-










 








Trabajo, naturaleza y cultura 

28 mar. 2009 - liberalismo clásico, con sus hombres concebidos como átomos pre-sociales y a-históricos -primero existirí










 








primavera y naturaleza 

vegetales en tempura de carbón,. 22 romesco con arroz Carnaroli de Pals, cosecha ... de manzana y hígado evocando la tra










 








Unidad n° 5 Comunidades 

de interacciones. La escala espacial y temporal de un estudio va a influir sobre los resultados y conclusiones ..... ✓Al










 








Formativo Medio Formativo Medio Formativo Medio Costa del Golfo ... 

central de México, valle de Oaxaca) como las bajas (Golfo de México, área Maya). .... largo de la ribera de una “isla” b










 








Unidad N°1 – Sobre la imagen y sus soportes Trabajo práctico N° 1 

Mariel Clayton, “Maternidad moderna 3: Ay estos niños!” Page 4. Consigna. Luego de observar detenidamente las imágenes p










 








Grado 1 Unidad 1 

1 Dictation. Use the Spelling Dictation routine to help children transfer their growing knowledge of sound-spellings to










 








Defensor del medio rural 

6 ene. 2017 - ción del medio rural, de la formación de sus gentes con una metodología y enfoques innovadores y profundos
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