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Radio informativa:

¢ES POSIBLE LA PARTICIPACION?”

ANA Maria LALINDE Posapa™

«Llnz bumbre que tiene algo que decir y Ro
encuentra oyentes estd en una mala sitiacion.
Pero todavia esidn peor los ayentes que no
encuentran quien tenga algo que decirles-

Bertolt Brech!

Los comienzos de radio

ablar de radio informativa comercial y de participacién ciudadana
puede parecer una contradiccién. Tradicionalmente el concepto de
participacién en los medios ha estado mds vinculado a otro tipo de
experiencias en las que las audiencias se ven comprometidas de una
manera mis activa con los productos medidticos, ya sea como
gestores, productores o veedores de dichos productos. A pesar pues
de esta aparente ‘contradiccién’, quiero colocar sobre la mesa la discusion las
posibilidades de participacién que la radio informativa en sistemas comerciales
puede dar a sus oyentes. Posibilidades que por ahora, y en el caso colombiano,
se dan, la mayoria de las veces, como fruto de una cultura y una ideologia
profesionales que han construido un discurso sobre la ‘participacién’ muy
particular y no exento de definiciones falsas y acomodaticias, y por otro, fruto de
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las presiones que se hacen desde las audiencias que también
tienen su propio concepto de lo que significa ‘participar’ en
los medios y en general, de la organizacion social.

Aunque no es la intencién reconstruir la historia de la radio
colombiana, es necesario recorrer algunos hitos y momen-
tos claves de su historia para comprender el estado actual
de este medio v su orientacion hacia la informacién
noticiosa. La radio ingresé al pais a principios de la década
de los afios treinta y llegé de la mano del modelo norteame-
ricano de radiodifusion comercial. Es decir, frente a los dos
modelos imperantes: la explotacién privada y el control
estatal, la radio colombiana opté por el primero. Este
modelo fue el que permitié que esta industria se expandiera
de forma acelerada y que encontrara las formas de sofisti-
cacién empresarial que hoy conocemos.

A pesar de que la legislacién radial consagra la propiedad
estatal de las frecuencias, el sistema de concesidn caracte-
riza a la radio como una empresa privada. En términos
comparativos con la prensa y la television, este particular
proceso de desarrollo y consolidacién del medio le ha
permiticlo actuar si se quiere, con mucha mas independen-
cia. Por un lado, frente a la prensa, sus vinculos politicos —
aunque presentes—, han sido mucho menos evidentes y
actuantes, Apenas ahora empieza piblicamente a entender-
se la radio como botin y bastién politico. Por otro, frente a
la television, el control estatal ejercido sobre aquella ha sido
menos incisivo y regular que sobre ésta.

En términos generales, la forma como la radio se impuso en
nuestro pais y el impulso que los gobiernos de estos
primeros afios dieron a la industria, permitieron una rapida
comercializacién, tecnificacion y definicién organizacional .
A pesar del papel fundamental que los historiadores del
medio le asignan en momentos de crisis politica, como es
el caso del conflicto con el Perti, muy en sus inicios (1932),
el mucho mds evidente alrededor del 9 de abril de 1948 y

1 Cfr. PAREJA, Reynaldo. Historia de la Radio en Colombia.
Bogotd: Servicio Colombiano de Comunicacion Social, 1984,
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en los afios siguientes, y, mds cercanamente, en los atos en
los que fueron mis fuertes los actos narcoterroristas, la radio
ha sido considerada como el medio comercial por exce-
lencia. Alrededor de €l se gestd el sistema de ‘cadenas’
y a partir de él los grupos econ6micos ingresaron a los
medios de comunicacion y en general, a la industria de
las telecomunicaciones.

En 1997, sin contar atin las frecuencias asignadas en los
dltimos afios y las que faltan por asignar, y sin incluir las
frecuencias de radio comunitaria, existen 636 emisoras en
el pais? Asi, mal contado, existe una emisora por cada
cuarenta y ocho mil habitantes. De ese total, més de la mitad
pertenccen o estin afiliadas a las tres cadenas mds
grandes: RCN, Caracol y Todelar. Contando las 123 que
son comercializadas por el broker de medios, Mejia y
Asociados, tendriamos 480 emisoras pertenecientes de
alguna forma a cadenas, y el resto, 156, son propiedad de
pequefias cadenas como Melodia, Super, William Vinasco
o independientes?.

La radio colombiana se ha transformado radicalmente en los
dltimos quince o veinte afios. Para empezar, de 1977 2 hoy,
se ha duplicado el niimero de emisoras y se ha concentrado
la propiedad, tendencia que parece va a continuar a pesar
de la relativa apertura de las frecuencias,

Por ofra parte y ya en términos de programacion, de una
radio recluida en los rincones familiares en la que lo ‘privado’
era reencontrado a través del entretenimiento y fa ‘cultura’,
pasamos a un medio volcado totalmente hacia lo ‘publico’
y la programacion informativa actual asi lo evidencia.

De los rincones privados a las plazas abiertas

Partiendo de la programacidn, podriamos afirmar que la
radio colombiana ha pasado por cuatro etapas mas 0 menos

Z  Dalos obtenidos del ABC PUBLICITARIO 97-98. Santafé de
Bogota, D,C.: Publicaciones publicitarias colombianas, 1997.
3 jbid.
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distinguibles. En sus primeros anos, cuando la propiedad
aun se diluia en familias dispersas y ‘quijotes’ de la
radiodifusidn, la programacion, en general, estuvo mis
orientada hacia lo que podria llamarse ‘programacién
cultural’; masica clasica, teleteatros, poesia y programas
religiosos, mis relacionada con los gustos, educacién y
cultura de sus duenos que con la comprensién y el
estudio de los piblicos.

Una vez consolidado el medio como comercial en la
décadas de los afios cuarenta y cincuenta, la programacion
se orientd mas hacia pablicos populares y urbanos. La radio
nacio y se consolidé en un momento en el que la industria
necesitaba la ampliacién de mercados nacionales. Asi, al
medio le correspondio el papel de servir de instrumento
divulgativo para esta ampliacién. Pero definitivamente esta
ampliacién de mercados y el ‘introducir a un pais a la
modernidad’, no fue sélo cuestién de economia, fue tam-
bién un proyecto politico y cultural. A este respecto, Jesis
Martin Barbero, afirma que:

«El concepto de modemizacidn que sostiene el proyecto
de construccién de naciones modernas en los afios treinta
articula un movimiento econdmico —entrada de las
economias nacionales a formar parte del mercado inter-
nacional— a un proyecto claramente politico: construir-
las en naciones mediante la creacién de una cultura
nacional, de una sensibilidad, o en téminos de ese
tiempo de un ‘sentimiento nacional'. El alcance y el
sentido de las tecnologias de comunicacion, su rela-
cién con lz cultura de ese momento, remiten entonces
el movimiento social que da origen al proyecto popu-
lista: la aparicién en la escena social de las masas
urbanas. Pues las masas serdn constituidas en sujeto
social justamente a partir de la idea de ‘nacién’, ellas
se reconocen y son ¢l contenido de aquel nuevo sujeto
de lo social que es lo nacionals*,

4 MARTIN BARBERO, Jesus. Nuevas tecnolo-
gias y procesos de transformacion cultural.
En Revista Signo y Pensamiento No. 10.
Primer semestre 1987. Bogota: Universidad
Javeriana,
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La programacién, siendo consecuente con este proyecto,
posibilité el paso de culturas rurales a culturas urbanas
dando comienzo a ese ‘sentimiento nacional’ convertido en
cotidianidad. Aparecieron entonces los radioteatros fortale-
cidos y su género hermano, las radionovelas, los programas
‘en vivo', como los concursos y los musicales, los consulto-
rios sentimentales y los servicios de transcripcion ofrecidos
por embajadas extranjeras. Es aqui donde la radio familiar
se fortifica en los espacios privados de la vida cotidiana y
conecta, ademis de entretiene, a la gente con el mundo que
le rodea. En términos de propiedad, es esta etapa la que
permite comenzar a distinguir la tendencia que se fortalece-
rd anos después con la aparicién del sistema de cadenas y
se fundan Caracol y RCN'y un poco mas tarde, Todelar.

La tercera etapa comienza con el auge de la television en los
afios sesenta y viene a consolidarse en la década de los arios
setenta, Podriamos identificarla como una busqueda de
identidad propia en la medida en que la televisién empieza
a ganar espacios de tiempo libre y ocio que antes fueron
propiedad de la radio, y lo que es mas importante, a
desplazar gran parte de Ia inversién publicitaria hacia el
nuevo medio. Los primeros sintomas de la especializacidon
y la segmentacién de piiblicos comienzan a aparecer:
emisoras musicales y emisoras llamadas ‘basicas’ que aun
continitan con programacién familiar: concursos, musica-
les, radionoticiesos y dos géneros que se consolidan en
esta época: los humoristicos y los deportivos. Se apro-
vechan fundamentalmente dos
caracteristicas del medio: la
instantaneidad vy el ficil acce-
s0. Las transmisiones deporti-
vas —ia Vuelta a Colombia—,
idea original de RCN, captaron
una nueva audiencia y le dieron
un nuevo impulso a la comercia-
lizacién. Ademis, la imagen del
‘transistor’ llegd a ser familiar
para todos: la radio es el medio
que se ‘transporta’ con uno.

e
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La cuarta etapa, 1970-1990, co-
incide con el ingreso de los
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grupos econdmicos a la radio y con el viraje definitivo de la
radio hacia la empresa privada y con la venta de las
frecuencias y equipos de Radio Sutatenza a Caracol en abril
de 1989. La radiodifusion registra en estos anos un amplio
incremento en muchos niveles. Las cadenas se consoli-
dan estructuralmente, se verifican crecimientos impor-
tantes a nivel de financiacién y comercializacion; la
infraestructura crece y la programacion se fortalece
siguiendo las directrices manejadas hasta el momento de
acuerdo con la estratificacién de publicos que empiezan
a definir los estudios de sintonia. Sin embargo, los
cambios mis significativos se evidencian a nivel de la
estructura de los contenidos que se trabajan a partir de
entonces. Son tres los ejes de la programacién: noticias,
musica y deportes. A partir de ellos, la radio se especializa
y se segmenta y hoy las cadenas radiales, en especial, las
grandes, edifican su estructura organizacional en sistemas
que corresponden a esta tendencia.

El filon noticioso

Desde el comienzo de los afos ochenta las cadenas radiales
—y dejo de lado en este andlisis la programacién de las
emisoras independientes'de provincia—, presentan una
tendencia a la especializacion en el drea de la informa-
cién noticiosa. Especializacién que implica un interés
prioritario por el periodismo radial y por la tecnologia
informativa. Esta etapa de bisqueda de una identidad
propia en el medio radial y en el dmbito general de los
medios masivos, coincide con el surgimiento del progra-
ma 6:00 a.m.-9:00 a.m. y con el ingreso de Yamid Amat
a la Direccién Nacional de Noticias de Caracol en
septiembre de 1979.

Lo que se rompe con la aparicién de 6:00 a.m.-9:00 a.m.,
es el estilo con el que el mundo venia entendiéndose en la
radio colombiana. Se podria hablar de apertura y flexibili-
dad en el manejo de la informacién. Hasta ese momento, el
género informativo se trabajé con el género de noticiero; es
decir, locutores, lectores de noticias redactadas por los
periodistas. Con el radioperiédico y los géneros abiertos, los
periodistas ingresan a las cabinas de transmisién: comentan

wavwfastio.com

la informacion, realizan entrevistas al aire, se rien, dejan
entrever sus sensibilidades politicas y permiten en fin, que
el mundo entre por los micréfonos.

Las transformaciones que la radio colombiana sufre en estos
anos definen sin duda, un cambio de perspectiva: de una
radio que llevaba la civdad al campo —la experiencia de
Radio Sutatenza, por ejemplo—, encontramos a una
radio que hoy trae ¢l mundo a la ciudad. No solo se trata
de un cambio de género en busca de raiting, sino de la
aceptacion de una sociedad encerrada en si misma de
que €l ‘mundo existe afuera’ y este mundo empieza a
colarse por el micréfono.

Y, aparejado a lo anterior, el raiting se dispara y comienza
la ya legendaria ‘guerra de las cadenas’. Esta competencia
hace posible para las empresas radiales la consolidacién de
la especificidad de lo noticioso. No sélo Caracol sino
también las demds cadenas, alcanzan unos niveles enormes
en lo que a tecnologia v recursos periodisticos se refiere.
Hoy en dia, los sistemas bésicos de las cadenas dedican
cerca del cincuenta por ciento de su programacion diaria a
las noticias bajo diferentes formatos: radioperiddicos, infor-
mativos, resimenes noticiosos, extras y programas de
opinién. Y sélo por esta trayectoria es posible encontrar un
sistema informativo como Radi@net dedicado las veinticua-
tro horas a la informacidn.

«Los niveles de cubrimiento son tales que para ¢l comiin
de los colombianos se ensanchan en términos reales de
inmediatez, de cotidianidad y de ‘uso’ las fronteras del
mundo local, regional y nacional, para alcanzar instancias
amplisimas por fuera de su contexto especifico y el dmbito
internacional se hace cercano por la tecnologia radial. Sin
temor, podria afirmarse entonces que, Cardcol inicialmen-
te v las demis cadenas después, amplian con la informa-
¢ién noticiosa nuestros linderos de conocimientos’.

5 LALINDE, Ana Maria. Radio y Cuitura profesional. La produc-
cion de noticias en Caracol Radio. Santafé de Bogota, D.C.:
Universidad Javeriana-Colciencias, 1992. Informe final de inves-
tigacidn. p. 24.
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Esta relaci6n entre el crecimiento de la radio como empresa,
su orientacion hacia el cubrimiento informativo y su capa-
cidad de convocatoria piblica, podria tener una explicacion
en el hecho de que en una sociedad como la nuestra, en la
que la distancia entre las instituciones politicas y el tejido
sacial es cada vez mas profunda,

da radio y la television acaban siendo el dispositivo de
comunicacion capaz de ofrecer formas de contrarrestar el
aislamiento de las poblaciones marginadas estableciendo
vinculos culturales comunes a la mayoria de la pobla-
cion, lo que en Colombia se ha visto reforzado en los
1ilimos anos por una especial complicidad entre me-
dios y miedos®.

l.a radio informativa activa mediaciones singutares entre los
éspacios micro y macro de nuestra sociedad. Ella misma
enira a suscitar las ‘interacciones de mundos separados’:
interacciones entre el espacio de la vida cotidiana de los
radioescuchas y el espacio de la *vida nacional’ econdémica
y politica. Los medios masivos y la radio particularmente,
entran a cumplir un papel importante si consideramos este
nuevo elemento dentro del conjunto de las movilizaciones
sociales en una sociedad en donde los mecanismos de
control social y las solidaridades ligadas a los sentimientos
comunitarios ya no funcionan como antes.

Resulta significativo, sin duda, el hecho de que es la radio
informativa la que jalona los procesos de modernizacién del
medio. Modernizacion entendida como innovacién tecno-
l6gica —de hecho, la radio colombiana estd catalogada
como una de las tecnificadas en América Latina—, y como
generadora de nuevos discursos alrededor de lo noticioso
como veremos mds adelante. Este aspecto contrasta sin
embargo, con la pobreza de la pro-
gramacion tradicional. Los progra-
mas de opinidn, los programas llama-

5 MARTIN BARBERQ, Jesus. Comuni-

dos de ‘entretenimiento’ y los musicales, han quedado
rezagados frente al impetu de los formatos noticiosos. A
excepcion hecha de las radios juveniles que traen una nueva
propuesta y un nuevo aire a la programacion —cuestiona-
ble por muchas razones, pero sin duda, innovadora del
lenguaje radial—, la programacién de ‘relleno’ ofrece un
triste panorama de creatividad y de formas de interpela-
cién a los oyentes. Propuestas diferentes sin embargo, se
pueden apreciar en las radios comunitarias y en algunas
radios de provincia.

Las innovaciones tecnoldgicas pasan por la digitalizacién
del medio, la transmision via satélite, la wiilizacién de
internet como fuente de informacién permanente y como
espacio de acceso al medio —las tres cadenas informativas
mas importantes (RCN, Caracol vy Kadi@net) poseen ya
sitios en internet que transmiten informacién veinticuatro
horas y con posibilidades de acceso de audio en tiempo
real—, la tecnificacion de la pauta publicitaria con la
utilizacion del computador, las redes y os sistemas de bases
de datos en las salas de redaccion a disposicion permanente
de los periodistas. Esta tecnologia, apropiada por los
sistemas informativos radiales se extiende a la radio depor-
tiva, que junto con la primera, constituyen los ejes de la
programacion actual de fa radio.

La golitica mediada

Es va un lugar comdn afirmar que la politica estd mediati-
zada. Mediatizada en varios sentidos: en el reconocimiento
de la centralidad que los medios de comunicacién adquie-
ren e las prdcticas politicas, en la referencia a la influencias
que éstos ejercen en los procesos
electorales, en la denuncia de las
practicas manipulatorias que el poder
realiza para ubicar temas y personajes
a través de los medios y finalmente,
también, en el descubrimiento de for-
mas novedosas y democriticas que

cacion y ciudad. Sensibilidades, para-

digmas, escenarios. En GIRALDO, F.y

favorecen el didlogo y la pluralidad.

VIVIESCAS, F. {Comp.}. Pensar la

Para los fines que perseguimos, utili-

ciudad. Santafé de Bogota, D.C.: Ter-
cer Mundo editores, 1996. p. 63.

zaremos el sentido que le asigna a esta
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afirmacién Maria Cristina Mata, quien retomandoa Guillermo
Sunkel, dice:

:En términos globales, por ‘mediatizacién dea politica’ se
entiende el proceso en y por el cual los medios de
comunicacién masivos —preferentemente los que em-
plean tecnologfa audiovisual e informdtica— imponen
crecientemente su logica en la construccion de la realidad
politicas’.

Lo anterior significa por lo menos tres cosas segin Mata®:

°  Quelos medios son los principales mediadores entre
los espacios clasicos de la politica —gobierno,
congreso, partidos—y la ciudadania, transformada en
publico. Mediacion entendida como mecanismo de
establecimiento de lazos y relaciones entre actores y
estructuras sociales alejadas de la vida cotidiana.

e Que la mediatizacién significa la construccién de
nuevos espacios de procesamiento, debate y legiti-
macién de las ideas politicas a través de estrategias
emparentadas no tanto con las formas de argumen-
tacién racional propias de la politica cldsica, y st mis
con la adhesidn afectiva emocional. En los medios,
los actores politicos cldsicos compiten con actores
del especticulo, hecho que los obliga a transformar
su discurso tradicional por otro que podriamos
adjetivar como ‘intimista’.

o Y por (ltimo, que la mediatizacién de la politica
significa que en un mundo continuamente com-
plejizado, los medios permiten a ese gran piblico
acercarse a la complejidad proveyéndoles de una
‘carta de navegacion’ para entender lo que sucede
més alli de las cuatro paredes, e incluso, para
entender y poner en contexto su propio mundo
privado.

7 Cfr. MATA, Maria Cristina. Entre la plaza y la pfatea. En Politica
y Comunicacién. Buenos Aires: Universidad de Cdrdoba, 1992,
p. 65.

% Ibid. p. 66 y ss.
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En relacién con la informacién radial que nos ocupa, de este
nuevo panorama medidtico pueden extracrse tres conse-
cuencias fundamentales en lo que tiene que ver con lo que
podriamos denominar como ‘participacion ciudadana’, con
la constitucién de actores sociales y con la definicién de la
ciudadania: ‘

En primer lugar, una de [as caracteristicas de ese espacio
publico constituido por la radio es la relacion que establece
con el poder. En la radio se define mucha parte del marco
de interpretacion del mundo y se construye ese puente
intangible que nos conecta con las grandes decisiones.
Mirado desde la recepcion, como lo afirma Maria Cristina
Mata, la radio-necesidad, en sentido informativo, es un
invento moderno que

«como nueva racionalidad, hace de la informacion el
instrumente de un saber que ilusoriamente transparenta
el mundo del poder de cuyas decisiones se depende. Y
¢s modermo en términos de agenda comunicativa:
tnica posibilidad de ‘no quedar al margen’ de lo que
ocurre; de esa realidad cada vez mds fabricada en los
medios y de los cuales depende toda posibilidad de
legitimacién sociab?.

Mirado desde la produccion, 1a relacién con el poder es lo
que justifica y avala su capacidad de legitimar el orden de
cosas. Los periodistas y productores radiales existen en
funcién de entrevistar celebridades y acercarse asf al
lugar de las decisiones. Asi parece reconocerlo Ricardo
Alarcén Gaviria, presidente de Caracol Radio desde 1987,
quien en un testimonio sobre su experiencia periodistica,
afirma que:

«Lo que usted haga tiene que ser aceptado por los
lideres de opinion. El camino mds corto para que
usted obtenga éxito en cualquier terreno, no
importa que usied se dedique a temas populares,
es que los lideres de opinion valoren su trabajo.

¢ MATA, Maria Cristina. Radio: memorias de la recepcién. En
Revista Dialogos de la comunicacién No. 30. Junio de 1991.
Lima: Felafacs. p. 48
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Ir en contravia de los lideres de opinion, sobre
todo en sociedades como la nuestra, es un cami-
1o gue tlambién sirve, pero es una ruta largd y
‘culebrera’. El camino realmente rdpido para
Hegar el éxito es lograr que los generadores de
opinion valoren y compren (digdmoslo entre
comillas) ol trabajo que usted bace.

La radio en Colombia ba logrado en gran parte
eso, especialmente en los tltimos anos, porque
pasé de ser —como la siguen viendo muchos
paises— un medio eminentemente popular, para
liegar a los generadores de opinion, con la crea-
cidn de los noticieros y programas de la matiana,
Fuela conviccion de que llevar a los generadores
de opinion, a la dirigencia del pais, llevarla a
escuchar radio, era la mejor forma de darle
credibilidad al medio (.. ).

El género informative —las noticias, los radioperiédicos, los
programas de opinidn— es el escenario perfecto para ello.
En la radio colombiana cada vez menos aparecen el
hombre y la mujer de la calle como protagonistas de la
noticia. $6lo existen cuando se suman. En 1992, cuando
un equipo de la Facultad de Comunicacién de la Univer-
sidad Javeriana realizé una investigacién sobre las pric-
ticas productivas de la informacién en Cardacol Radio"
el periodista judicial nos comentaba que en ese momen-
to a nadie le interesaba el ‘muertico de la esquina’.
Tiene que ser alguien importante —nos decia—, no
cualquiera puede aparecer en la radior. Por su parte, otra
periodista del grupo reflexionaba que tristemente en
Caracol, empezaba a ‘clasificar’ como noticia una masacre
de ocho para arriba. Los protagonistas siempre serdn los
funcionarios publicos y los grandes eventos que gene-
ran rupturas en la vida social: La agenda publica actual
la constituye la permanente crisis politica; la corrupcion,
la violencia en todas sus manifestaciones, 1as relaciones
siempre conflictivas con Estados Unidos y los hechos

1t ARTUNDUAGA, Edgar. Anécdotas y lecciones de periodis-
mo. Bogota: Grijalbo, 1998. p. 162,
1 { ALINDE, Ana Maria. Op.Cit.
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que suscita ¢l negocio del narcotrifico. Ademis, claro
estd, de los actos realizados por los ‘héroes’ fabricados que
reivindican la nacionalidad —deportistas, reinas de belleza,
cientificos, intelectuales—.

Relacion de poder que caracteriza €l nuevo espacio puiblico,
en el que

{...) la evidencia parece sugerir que en lo que se refiere
alamayor parte de los medios de comunicacion, occiden-
tales al menos, existe una relacién de dependencia
mutua; es decir, las élites medidticas necesitan a otras
élites como fuentes de informacidn, actores y temas, v en
cambio, otras élites, en particular las politicas, precisan de
los medios de comunicacién como vehiculo para ejercitar
o legitimizar su poder. Mientras que otras élites, como por
ejemplo los lideres politicos, los empresarios o los
académicos aportan las condiciones precisas y las limita-
ciones para la elaboracién de las noticias, la publicidad y
la programacion en general, las €lites medidticas
controlan en su mayor parte el discurso medidtico real
y parcialmente también las representaciones sociales
que se derivan de aquel. Asi pues (...}, la medida de
libertad de los medios de comunicacién es asimismo la
medida de su poden.

A pesar de que en general la gente del comun no es noticia,
es evidente que Jos medios acercan el mundo de las grandes
decisiones al mundo de la vida cotidiana, haciéndonos
participes de una u otra forma del poder y de las decisiones
a través del contacto que nos permiten con sus protagonis-
tas. Es a esto mismo a lo que se refiere Marc Augé al hablar
de ‘ritualidad politica’. Los personajes que aparecen en la
radio —y en la television— resultan ‘reconocidos’ por el
piblico que establece con ellos una relacién imaginaria, pero
familiar. Por su parte, los politicos, en la idea de mantener esta
relacion de reconocimiento, se ven en la obligacién de
‘explicarse’ y de construirse como personajes acentuando
clertos rasgos de su cardcter.

2 YAN DIJK, Teun A. Racismo y andlisis critico de los medios.
Barcelona: Paidés, 1997. p. 235.

3 Cfr. AUGE, Marc. Hacia una antropologia de los mundos
contemporineos. Barcelona: Gedisa, 1996. pp. 94 y ss.
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Este aspecto nos conecta, por otro lado, con una reflexién
sobre las profundas transformaciones sufridas por las
pricticas pericdisticas en los (ltimos afios en Colombia.
Referido al periodismo en general, pero aplicable sin
duda al periodismo radial, Jestis Martin Batbero y German
Rey afirman que:

«{...) su identidad como actor se ha recompuesto, ha
tomado nuevos matices, ha encontrado otros campos de
expresion. La crisis conceptual y programdtica de la
politica asf como la generacién de otros campos de
vitalidad de lo social diferentes a la especializacion
moderna de Ia politica, dirigen la accién del periodismo
hacia otros asuntos ¥ lo hacen internarse en otros
territorios, Las alianzas se reconfiguran, los géneros
aparecen o desaparecen, se renuevan o se fusionan, el
sentido de su poder se modifica. En las dltimas décadas
el perindismo ha venido a ocupar un lugar privilegiado
entre los actores sociales ya sea por la capacidad que
tiene de crear agenda o de ofrecer modos de interpreta-
cién de las realidades, ya sea porque ha ocupado con sus
creencias seculares el campo que en otros tiempos se
llenaba con la Fe revelada o las normativas politicas, El
periodismo ha derivado, entre confusiones v distorsio-
nes, en un operador soctal de la fiscalizacion de las
acciones de los otros actores (Estado, politicos, legislado-
res, organismos de control, militares v sectores econémi-
cos, enire otros}, en un dispositivo efectivo de generacion
de dmbito piblico (ya sea para ampliarlo o también para
restringirlo en una forma mas de privatizacién de la vida
social), en un importante intermediario de las relaciones
entre un Estado precario y una sociedad civil desarticulada,
asi como en un mediador entre todos aquellos actores que
componen el escenario complejo de nuestros conflictos
sociales, incluyendo, por supuesto, el de Ia guerras,

Para situarse en la posicién que estamos mencionando, las
tradicionales relaciones periodismo-fuentes se han transfor-
mado. Evidencia que llegé a su maxima expresion en el
cubrimiento del llamado ‘Proceso 8.000°. Por una parte, la
fuente se identificard siempre con personas e instituciones

* MARTIN BARBERO, Jestis y German Rey. Ef periodismo en
Colombia: de los oficios y los medios, En Signo y Pensamiento
No.30. Primer semesire de 1997. Bogota: Universidad Javeriana.
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legitimadas. A diferencia de lo que podria pensarse sobre la
comprensién de las fuentes como espacios de accidn social
de los que protagonistas y testigos dan una version, el
periodista en Colombia ‘cubre’ instituciones. Un periodista
politico, por decir algo, no cubrird la politica en sentido
amplio, sino que cubrird el Ministerio del Interior o la Casa
de Narifio y alli identificari a los funcionarios que suminis-
tran informacién. Un periodista que cubre orden publico,
cubre la Fiscalia y a sus funcionarios. Esta transformacion de
la relacién del periodista con el entorno que es fuente de la
informacion que produce, generard una estrecha relacion
dificil de sostener en la perspectiva de la independencia del
periodismo frente a la informacién. Case que se hizo
evidente en ¢l hecho de que casi toda la informacién que
constituyd la base de la investigacion sobre el ingreso de
dineros del narcotrifico en las campanas politicas, fue a
través de filtraciones’.

Es un hecho que la radio informativa colombiana vista en
su especificidad ha cerrado de manera tajante los temas
sometidos a la discusion y al conocimiento publico. Lo
‘politico’, tiene que ver més con el funcionario que expresa
‘politicas’ sobre algunos aspectos de lo social (la economia
nacional, la justicia, la salud, las relaciones internacionales,
los partidos), y las respuestas que desde la sociedad civil
(empresa privada, especialmente) se dan a esas politicas.
Aquellos temas que no logran identificar fuentes estables no
son noticia. El medio ambiente, la seguridad ciudadana vista
desde la perspectiva del transeunte o la educacién —no las
politicas educativas—, no son temas tratados ni discutidos
en los grandes informativos radiales.

En segundo lugar, y en relacién con la mediatizacion de la
politica, fue en la radio, a partir de la generalizacién del
formato radioperiédico, que la politica se consolidd
como especticulo. Quien no aparecia en su momento en
6:00 a.m.-9:00 a.m., y no aparece hoy en Radi@net, La
F.M., Viva FM. o los clisicos radioperiddicos de RCN y
Caracol, no existe politicamente. El ser entrevistado por
Julio Sinchez, Juan Gossain, Dario Arizmendi o Yamid
Amat, es el reconocimiento plblico de legitimidad social.
Pero el aparecer en radio, y hoy en television también, tiene
un costo politico: el de transformar la relacién vertical del
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discurso politico, a una relacién horizontal en ta que
pricticamente el politico se ve inerme frente al periodista,
expuesto como estd a ‘cualquier pregunta’. Hay sin duda, un
cambio de estrategia: los medios endiosan pero también
acercan y desnudan, y los politicos han tenido que aprender
la leccién. Una lecci6n que les ha expuesto a jugar el juego
del espectaculo; leccion que aprendié y entendié bien
Antanas Mockus y que los politicos y administradores del
gobierno también empiezan a comprender,

El exponerse a ser entrevistados por la caricatura de s
mismos a través de la imitacidn que hace Jaime Garzon en
Radi@net, por ejemplo, las stiras de Tola y Maruja en RCN,
las preguntas indiscretas y agresivas de Julio Sanchez Cristo,
las ‘zarandeadas’ politicas en La Zaranda de RCNen donde
los invitados —sean politicos 0 no— deben actuar en la
sitira diaria de 1a radionovela, las imitaciones y exageracio-
nes de La Luciérnaga de Cardacol, o mds alld, los comenta-
rios irrespetuosos v andrquicos de los programas como La
Locomotora y el Zoologico de la Manana en tas radios
juveniles, representa sin duda, una profunda transforma-
cién en la forma de entender la politica y de hacer politica.
Puede ser una estrategia comercial, puede ser la lenta
imposicién del periodismo /ight, pero aparejado a esto,
se trata de comprender que los escenarios tradicionales
de la politica se han transformade. Y en Colombia fue la
radio, antes que Ia televisién, la que propicié el cambio.

En tercer lugar, en Colombia 1a radio fue el
primer medio que nos acercd al mundo nrove-
yéndonos de un ‘marco interpretativc
tido masivamente. Constituye hoy er
bién, una ‘ventana’ y un escena-
rio para los acontecimientos mun-
diales, nacionales y locales. Mu-
cha de la informacién que recibe
la gente diariamente a través de la
radio tiene una utilidad prictica
en la vida cotidiana. Desde los
‘trancones’ de transito y la deci-
sidn de moverse 0 no de su casa,
hasta las declaraciones del narco-
traficante de turno que le permi-
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ten al oyente mal que bien, armarse una idea del pais en el
que vive. A través de la radio se han expresado también las
ideas sobre la ciudadania, se han reivindicado derechos frente
a la administracion pUblica, y se han explicado y reforzado
obligaciones ciudadanas como el voto, por ejemplo.

La radio atomiza, pero también ofrece conocimiento {itil;
descontextualiza, pero ofrece también elementos de juicio;
desinforma, pero también ofrece pautas de comportamien-
to; hace que la gente viva en un mundo ficticio, pero
también aterriza a esa misma gente y le ayuda a moverse en
un mundo y enun pais cada vez mis complejo, ofreciéndole
‘claves de lectura’.

La radio y la participacion ciudadana

Si bien los medios en general, y la radio en particular,
generan una ficcién de participacion, ahren también
espacios de interpelacién que los canales politicos
tradicionales no ofrecen. Asi, los medios posibilitan el #o-
fugar entendido como:

«ese espacio en que los individuos son liberados de toda
carga deidentidad interpeladora y exigidos Gnicamente de
interaccion con informaciones o textos. Es lo que vive el
comprador en €l supermercado o el pasajero en el aero-
puerto, donde el texio informativo o publicitario lo va
guiando de una punta a fa otra sin necesidad de intercam-
biar una palabra durante horas:".

Es esa misma relacion la que se
establece con los medios: sélo es
necesario, para ‘estar en el mundo
y ser buen ciudadano’, el estar
conectado a los medios. En nues-
tras sociedades el ‘estar infor-
mado es participar’. En este sen-
tido, los informativos radiales

s MARTIN BARBERQ, Jesus. Comu-
nicacion y ciudad. Sensibilidades, pa-
radigmas, escenarios. Op.Cit. p. 63.
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cumplirian con el deber social de mantener informada a
la gente y la gente cumplirfa con el deber ciudadano de
estar informada.

Estrategia de interpelacién y de reafirmacién en la defini-
cién de la agenda publica, el periodista ‘provoca’ a los
oyentes a participar —o en todo caso, a simular que lo
hace— de una conversacion en la que aparentemente su
opinién es importante. La radio, como los demds medios,
generaliza esa falacia de identificar a la opinidn pablica con
la opinién del piblico. A través de encuestas callejeras o de
las lineas abiertas, los ciudadanos nos vemos interpelados
como colectivo a través de la opinién de unos cuantos.
«Todos los colombianos opinan que...», <fas mujeres colom-
bianas afirman...», son frases que cotidianamente nos llegan
sobre los temas mis disimiles: preferencias electorales,
servicios publicos, sexo, comidas o diversiones. En general,
las lineas abiertas suman opiniones individuales que nunca
representarin a colectivos organizados y los temas sobre los
cuales consultan la opinién, siempre serin opiniones per-
sonales que no tendrdn ninguna incidencia en las decisio-
nes fundamentales. Resalta eso si, el hecho de que la
cotidianidad que mis se pone en escena es la referida a la
‘intimidad’ (el sexo representa entre otros, €l tema que mds
suscita participacion), al ocio y al entretenimiento: «Deje-
mos de lado las malas noticias y hablemos de fiithol.... Sefior
oyente: usted que opina...».

Y el ovente ‘opina’. Llama a la emisora a conversar con
116

alguien que reconocen como su amigo cercano: ‘Julito’'®,

por ejemplo. Conversacion que se reduce a dos minutos al
aire en los que debe acomodarse al ‘tema del dia’, o de lo
contrario, su llamada serd cortada porque ‘tenemos mis
oyentes en la linea’. Opiniones que nunca se verdn recono-
cidas por los conductores quienes se limitan a recoger y
sumar opiniones. Esa necesidad de ser reconoctdo v escu-

% En el programa de la mafiana de la emisora La F.M. de RCN, el
publico se dirige al conductor, Julio Sanchez Cristo, con el
nombre de 'Julito’. De hecho, pareciera que es una estrategia del
presentador, que ‘escucha’ y comprende a sus oyentes. Incluso
cuando es recenocido en la calle o en algun lugar publico, sus
fans, sobre todos mujeres, se dirigen a él como 'Julito’.
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chado piblicamente encuentra su contraparte en la ‘cuali-
dad’ que se asigna a si mismo Julito’:

Mi diferencia con algunos otros informativos es
guepercibo o creotener la posibilidad de percibir
lo que bay en un oyente y explotar esa llamada
telefonica. Esa comunicacion de la sefiora que
estd angusiiada, del seftor gue estd solo, del que
estd borracho, del que estd a punto de cometer un
suicidio, del que estd desesperado porque no
tiene trabajo, de la persond que tene un secues-
trado. El drama diario, el termémetro estd en el
teléfono y esa para mi ba sido fa cofumna verte-
bral de mi trabajo, al menos en los tiltimos anos.

La leceion, concluyendo, es saber escuchar o la
gente y escuchar a los entrevistados. Mi maestro
en radio Yamid Amal, dice que el secrefo de la
radio no es hablar sino saberse quedar callado.
Yeso es lo que uno aprende escuchando. Escu-
chando a los entrevistados, a los ministros, al
procurador, al gerente, al cantante, a la gente
que llama, porque tiene algo que decir. Uno nose
toma el trabajo de marcar y marcar porque si. El
secreto, entonces, es saber escuchar'”.

Los periodistas y conductores de los programas informati-
vos asumen el papel de intermediarios v de voceros de la
opinién de los ciudadanos del comiin. Querdmoslo o no,
estemos de acuerdo o no, el periodista abre una conversa-
¢ién sobre el sentido de lo social; una conversacion en la
que también participa de alguna forma la gente. Sin tener
atin claras las relaciones que aqui se establecen, los medios
en general, v en particular la radio, en su papel de
fiscalizadores de la ‘moral pdblica’, han generado un nuevo
discurso sobre lo social. Un discurso que, buscando movi-
lizaciones sociales, ha caido en la radicalizacidn de las
posiciones en el conflicto. Del periodista medianamente
‘respetuoso’ frente a las fuentes, nos encontramos hoy con
un periodista agresivo ‘vocero' de la inconformidad pablica.
Esta actitud, genera una respuesta en el publico que apropia

7 Jlio Sanchez Cristo, en ARTUNDUAGA, Edgar. Op.Cit. p. 100.
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el estilo para dirigirse a los funcionarios. Muchos programas
periodisticos, luego de hacer la entrevista de rigor con el
funcionario en la que lo han colocado literalmente ‘contra
la pared’, abren los micréfonos al publico que formula
preguntas. Preguntas, que si hiciéramos un anilisis, devela-
rfan manifestaciones enormes de intolerancia frente a lo que
acontece en €l pais y frente a quienes estdn a cargo. Actitud
que sin duda, se manifiesta también en las cartas de los
lectores a los medios escritos, por ejemplo.

Esta relacién de intermediacion y de provocacién al publi-
co, genera otra de las caracteristicas de la espectaculariza-
cién de la politica que menciondbamos antes: literalmente,
‘cualquiera’ puede confrontar al politico que voluntaria-
mente se ha sometido a la ‘picota’ publica. El efecto es el de
que para el piblico, los politicos al igual que los presenta-
dores y periodistas, resultan ‘cercanos’, parte de la vida de
todos los dias y por lo tanto, se les reconoce su ‘sinceridad’,
o por el contrario, sus ‘malas intenciones’.

Los politicos, al exponerse asf frente al pablico, se consti-
tuyen en ‘actores de composicién’, en actores que se
representan a si mismos tal como quieren ser vistos:

«Aquelios saben, por lo demis, que la menor explosion,
la mis pequenia seiial de inquietud, de incertidumbre o de
irmitacién serdn formidablemente amplificadas por los
medios de difusion y les hacen correr el riesgo de modificar
la imagen que quieren dar de si mismes (siempre la misma,
pero conforada, tranquilizada y tranquilizadora): una
serenidad cabal, un optimismo contenido, una determina-
cién inquebrantable no desprovista de cierto pragmatismo,
deben trasiucirse en sus palabras, en su tono, en su actitud.
(...) Por otro lado, la demostracion se realiza ante los ojos
de un piblico invisible, diverso (...) y dificil que, por su
parte tiene la experiencia de los mensajes asi transmi-
tidos y puede apreciar como buen exper-
to las cualidades de la actuacién.

Aqui se pone en evidencia la cultura profesio-
nal que hemos mencionado arriba, retomada

B AUGE, Marc. Op.Cit. p. 95.
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de Ia ideologfa profesional gracias a la cual el periodista se
constituye en ‘intermediario’ entre los funcionarios v las
instancias de poder y el ciudadano comiin —no en vano
RCN publicita sus espacios informativos con la frase «RCN,
la voz de los que no tienen voz—. Un intermediario que en
las condiciones actuales del pais, representa un principio de
orden y de claridad frente a lo publico.

De esta forma, la otra cara de la moneda es la que paradoji-
camente coloca a la radio como el medio que mejor
entiende la participacion. Participacion en un sentido res-
tringido y en cierta medida, falso, pero participacion al fin.
A la radio se llama cuando se esté furioso, cuando se quiere
saber algo en particular, cuando se quiere denunciar la
indolencia de las autoridades frente a los problemas locales,
en fin, cuando existe el sentimiento de que no es suficiente
escuchar, sino que es necesario ‘decir piblicamente que se
esta aht’, que se estd presente como individuo y que se estd
preocupado por lo que ocurre. Aqui otra vez el discurso
reemplaza a la accion. Los discursos que circulan de doble
via, los que escuchamos y los que individualmente prolon-
gamos a través de los medios, reemplazan toda posibilidad
de accién v de intervencién.

Eneste aspecto, los ciudadanos, receptores y consumidores
urhanos, sobre todo, estamos expuestos més a la politica
narrada y discursiva, que a la politica actuante y manifiesta.
Este hecho de plano tiende a desmovilizar cualquier intento
de participacién ciudadana, pero al mismo tiempo, repre-
senta uno de los ‘agujeros’ que el sistema propone y que
habria que explorar y estudiar con mds cuidado.

Sin valorar positiva o negativamente de la participacién del
publico en la radio, es un hecho que ésta ha transformado
de plano la produccion en el medio®. Para
empezar, ha traido sustanciales modificaciones
en el lenguaje radial, adquiriendo éste un tono

1 Cir. PINLLLA, Helena. Periodismo y participa-
cion civica. En Revista Contribuciones No.2. Buenos
Aires: CIEDLA, Fundacion Konrad Adenauer, 1996.
pp. 47-54.
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mds coloquial y descomplicado que antes. Luego, no se
trataria sélo de formas y contenidos, sino de la profunda
transformacion en el tipo de relacién que se establece entre
medios y publicos: la posibilidad de acceso genera nuevas
relaciones sociales y nuevas demandas de las que los
medios son receptoras también. Finalmente, amarrado al
punto anterior, la radio es quizd el medio que mas cercana-
mente se¢ encuentra de su publico y eso, mal que bien, les
obliga a replantear cotidianamente su relacién con ese
piiblico al que se dirigen.

Entendiendo el concepto de ciudadania como la «reivindi-
cacioén y el reconocimiento de derechos y deberes de un
sujeto frente a un poder™® y asumiendo que los dmbitos de
la sociedad son miltiples espacios en los que se puede
constituir el sujeto, asi como son multiples también los focos
de poder que controlan esa posibilidad,

«estamos en presencia de una redefinicion de la ciudada-
nfa en érminos de multiples campos de ejercicio (...): en
todo dmbito donde se establecen relaciones sociales
entre un poder y la gente, estamos en presencia de
dmbitos de ciudadania real o potencial®.

Se habla de ser sujeto en un determinado dmbito —sea éste
politico, econdmico, educativo, cultural, generacional o
sexual—,

Siguiendo la argumentacion de Manuel Antonio Garreton?,
en este sentido, el campo de los medios de comunicacion
es también campo de expresién de la ciudadania. A través
de ellos se reconocen y valoran formas de relacién con los
poderes y se reconfiguran libertades, igualdades y calidad
de vida. Ellos, asi mismo, son controladores de otras
relaciones de poder constituyéndose en instrumentos de
ejercicio de ciudadania. Y finalmente, ellos mismos son
espacio de ejercicio de fa ciudadania en tanto se constituyen
en poder en relacién con la gente.

# GARRETON, Manuel Antonio. Democracia ciudadana y medios
de comunicacion. En Varios. Los medios: nuevas plazas para
la democracia. Lima: Calandria, 1995. p. 102.

2 Ibid.

2 |bid.
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Empezar a reconocer esta relacidn es empezar a reconocer
que la radio comercial puede constituirse también en un
espacio de participacion. Esto sdlo es posible en tanto se
replantee Ia relacién del pablico con la radio v se comience
a demandar de ella, como ahora se empieza a demandar de
la televisién y de la prensa escrita. De la misma forma como
se hacen debates ciudadanos sobre la violencia y el sexo en
television, es ya hora de comenzar a plantear debates sobre
lo que nos llega por la radio. Y es también el momento de
reconocer y de aprovechar esos agujeros que el sistema
comercial deja para que la ciudadania se cuele.
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