NUEVOS MUNDQOS eeesessssssesse——

ANA MARIA LALINDE POSADA *

Segin un estudio realizado en 1990, el 20% de la poblacién de
América Latina tiene entre quince y veinticuatro afios de edad y, de
éstos, el 65,2% vive en las ciudades del continente. De acuerdo con
¢l censo realizado en Colombia en 1993, el 39,85% de los habitantes
del pais son menores de dieciocho afios?. Datos como estos demues-
tran que numéricamente existe una poblacidn, urbana, que debe ser
considerada desde muchas perspectivas diversas y de hecho, los
Gobiernos, las instituciones educativas, los medios de comunicacién
social y lapublicidad asilo creen. A partir de los afios sesenta, y como
consecuencia de los movimientos sociales protagonizados por jéve-
nes, la juventud dejé de ser vista como un fenémeno transitorio que
era estudiado desde una perspectiva bioldgica (maduracién del cuer-
po), psicoldgica (ambigiiedad, bisqueda de identidad, rechazo del
mundo adulto), y comenzé a ser comprendida como un sujeto
histérico capaz de crear una propia identidad cultural, atravesando
determinaciones raciales, culturales, sexuales y aun, territoriales.

joven

forma de ser

Por su parte, los medios de comunicacién encontraron un campo fértil
de necesidades insatisfechas que se podia perfilar como mercado de
consumo. Desde este momento, los jévenes han sido blanco de la
industria cultural que ha generado toda una gama de bienes materiales
y simbélicos que circulan en el mercado juvenil y representan un
intento por crear simbolos de identidad o de apropiarse de esa
identidad que ya existe: ropa, comida, diversion, estilos de vida,
objetos de consumo que identifican y al mismo tiempo diferencian a
los jovenes de los adultos.

I una

tru

Los medios de comunicacion se insertan en un espacio importante de
la cultura juvenil y de sus actividades. Uno de los elementos que
distingue a los jévenes, y por lo que se les define, es el uso del tiempo
libre, los espacios de relajamiento y placer: éste es el lugar en donde
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los medios encuentran el nicho para ofrecer for-
mas de reconocimiento colectivo conformando
los gustos y el «estilo de vida» de los jovenes,
diferenciandolos del mundo adulto.

Si bien es cierto que los medios de comunicacién
generan todo un imaginario social alrededor de la
juventud, ellos, los jévenes, participan activamen-
te en la reafirmacién y construccién de esa misma
identidad y en sus formas de consumo simbélico y
material. Alrededor de la juventud se ha tejidouna
serie de valoraciones y apreciaciones que los me-
dios difunden y fortalecen: la alegria, la vida
descomplicada, el deseo de divertirse, la incerti-
dumbre sobre el futuro, la biisqueda. La juventud
se constituye en un referente mitico por oposicién
a la vida adulta: 1a alegria, frente al aburrimiento;
la bisqueda, frente a la espera de la vida adulta; la
inseguridad, frente a la seguridad; la espontanei-
dad, frente a la rutina; la innovacién y la moda,
frente a la tradicién y el orden. Y en consecuencia,
lo que los adultos ven de los medios dirigidos a los
Jovenes es desorden, insensatez, irresponsabili-
dad, gritos, irreverencia. ..

Pero jcémo se construye este discurso juvenil en
los medios? ;Cémo interpretan los medios de
comunicacién la cultura juvenil y qué modelos de
reconocimiento proponen? Para responder a estas
preguntas debemos situarnos en las légicas de
produccion de sentidode los jévenes, en la manera
y en los medios que les permiten construir su
visiéon de mundo y en las formas en las que
consumen y apropian estos mensajes.

La musica y los medios encargados de difundirla
y de crear un mercado alrededor de ella nos dardn
algunas pistas. En los dltimos aiios, hemos asisti-
do en Colombia a una verdadera explosién de
emisoras juveniles, de conciertos, de jévenes que
manifiestan su necesidad y su derecho de divertir-
se alrededor de la musica. Es ella la que le permite
compartir momentos juntos, compartir gustos si-
milares, compartir formas de reconocimiento e
identidad. Y es la radio, ante la ausencia de otras
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ofertas culturales, 1a que mds posibilidades da de
comprender estos fendmenos.

En la radio también hay dinosaurios

Hoy Bogota cuenta con cuatro emisoras juveniles
en frecuencia modulada y algunas emisoras de
AM que transmiten musica joven. Radioactiva de
Caracol en 102.9 Mhz., cuenta con quince emiso-
ras en el resto del pais y La Mega, de RCN, en los
90.9, de reciente surgimiento, lleva cinco, con
intenciones de ampliarse. Todelar posee la Emiso-
ra 103.9, hoy llamada La X, y otras dos frecuen-
cias en Cali y Medellin, pertenecientes al sistema
Todelar Stereo y la Super Estacién 88.9, de la
Cadena Siuper, cumple diez afios de salir al aire,
ademas de otra frecuencia en la cindad de Cali’.
Los estudios de sintonia demuestran que estas
emisoras compiten con las emisoras adultas de
igual a igual. ;Quién no ha escuchado hablar de E!
Zoolégico delamariana ode La Locomotora? Las
emisoras patrocinan concursos, conciertos, lan-
zan discos, generan toda una industria alrededor
de ellas (camisetas, calcomanias, concursos, etc.),
crean idolos como Don Fulgencio o Papuchis, y
muchas adolescentes suefian con Jorge Marin,
Alejandro Villalobos, Alejandro Nieto o cual-

¥ Caracel (Cadena Radial Colombiana) y RCN {Radic Cadena
Nacional) son en su orden las cadenas de radio mas grandes del
pais. Caracol posee mds de 140 frecuencias y RCN tiene 130,
adernds de un nimero no despreciable de emisoras afiliadas que
transmiten la programacién que $e genera en emisoras matrices.
Parte de la capacidad de compra y «ocupacidn» de emisoras o
cadenas menores s explica por el apoyo financiero que tienen
estas dos cadenas: Caracol tiene el respaldo del Grupo
Santodomingo, el mds grande de Colombia con mas de trescien-
tas empresas, entre las gue sg encuentran Bavaria y Avianca, y
que ademds se extienden a los madios; y RCN esté respaldada
por la Organizacitn Ardila Lulle, otro gran conglomerado indus-
trial que tiene su fuerte en la industria de los refrescos y los
textiles. Por su parte, Todelar es una ¢adena de radio de origen
tamiliar, que hace afios representd competencia para las otras
dos, pero que precisamente por no tener lazos con la industria ni
con lps anunciantas ha quedado rezagada a fa calegoria de
cadena «pequefia», lo mismo que Super, igualmente, grupo
pequefic de emisoras de propiedad de la familia Pava, vinculada
a la politica del pafs.
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quiera de los disc jockeys modernos. Al parecer,
por fin los j6venes tienen un medio de comunica-
cién que los reconoce y los interpela.

Sin embargo, la historia viene de atras: en los
sesenta, Jimmy Reisback transmitié por primera
vez rock and roll por una emisora de Caracol®. Por
esa misma €poca, el programa Monitor lanza a
Carlos Pinzén como disc jockey y se transformala
emisora Mil 20 en emisora juvenil que transmite
los éxitos de la época: Enrique Guzmén y César
Costa. Para 1963 se funda Radio 15 de Caracol con
Carlos Pinz6n y Alfonso Lizarazo, quien la lleva
a un lugar importante dentro de las emisoras
musicales del momento. Radio 15 es la primera
emisora que funciona por cadena con emisoras en
Baranquilla, Bucaramanga, Medellin y Cali. Des-
pués, aparecen Radio Fantasia, HIJZ en Bogotd, y
Emisoras El Poblado y 1a Voz del Cine en Medellin.
Todelar ya en esta época tranmitia miisica juvenil
en espafol por Radio Tequendama dirigida por
Gonzalo Ayala. Luego apareceria otra emisora del
mismo corte llamada Radio Musical.

Quizdi lo que se puede determinar como innova-
cién entre estas primeras emisoras es el hecho de
generalizar el uso de la radio como radio musical,
el haber impuesto la «musica generacional» y
haber legitimado estilos de vida, la «cultura jo-
ven». En aquella época se empieza a hablar de
«emisoras de musica moderna» refiriéndose a
aquella que escuchaban los jévenes. Lo que alli se
legittmé como «balada moderna», hoy correspon-
derfa al género «pop-rock». Mirando este tipo de
programacién desde hoy jacaso no podrian en-
contrarse similitudes entre los Hooligans, los Teen
Tops u Oscar Golden y los actuales Caifanes,
Cristina y los Subterrdneos o Los fabulosos
Cadillacs?La cualidad «moderna» de aquellaépo-

*  Félix Camilo Riafio Ramirez, Historia del Rock en Colombia.
Memaoria de un fenémeno cultural, Tesis de Grado. Facultad
de Comunicacién y Lenguaje. Pontificia Universidad Javeriana,
18892
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ca se da en relacién con una generacidn jéven por
oposicién a la misica que escuchaban los adultos
y en relacién con un proceso de legitimacién de
estilos musicales relacionados con ellos. Parece-
ria, en este caso, que la juventud es una cualidad
«transhistdrica».

Se trata de intentos que pueden considerarse como
pioneros en el ambito de la radio juvenil. Pero
quizd son dos las experiencias que marcarian
definitivamente el rumbo que tomaria la radio
juvenil enel pais. En 1982 se crea por iniciativa de
Fernando Pava Camelo, Ja emisora 88.9 de Super
y poco antes habia iniciado transmisiones el siste-
ma de Todelar Stereo en Bogotd, Cali y Medellin.
En estos afios tuvo un éxito fugaz la emisora 1.95,
prolongacién de laexperiencia de Radio Fantasia.
En 1983, en Medellin, nace la emisora Veracruz
Stereo, que marcaria toda una épocaen el estilo de
radio musical para jévenes. Afios més tarde, en
1989, Caracol inicia [as transmisiones de Radio-
activa que hoy llega a quince emisoras en todo el
pafs, yenmarzode 1994, RCN ingresatambiénen
laera de la radio juvenil con cinco emisoras de La
Mega.

La miisica de moda
es la que escuchas en tu radio

En los inicios de lo que podria lamarse radio
juvenil, todas las emisoras transmitian en Ampli-
tud Modulada. Para la década de los ochenta, los
propietarios de las cadenas radiales empiezan a
buscar frencuencias en FM por la calidad del
sonido. La radio comienza a segmentar
piblicos. Se trata de una transforma-

cion que se viene gestando de tiem-

poatréas. De emisoras con progra-

macioén variada, se pasaaemi-

soras dirigidas a pibli-
cos especificos. Al mis-
mo tiempo, las emi-
soras musicalesde

AM se ven
compitien-
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do por la andiencia con las emisoras que transmi-
ten deportes, programas de variedades y noticias.
La respuesta es ofrecer musica con calidad de
sonido y la FM da esa posibilidad. Muchos de los
gestores de estas radios afirman que la FM sirvid,
ademds, para segmentar definitivamente los pu-
blicos en términos de clase. Las clases medias y
altasencontraron una forma de diferenciarse de las
demas, escuchando midsica por emisoras de fre-
cuencia modulada.

Las emisoras que hasta el momento transmitian
miisica moderna lo hacian de modo intuitivo.
Colocaban los éxitos que las casas discograficas
editaban en el pais y buscaban interpretar el gusto
dela gente. La 88.9 y Veracruz Stereo instauraron
definitamente el formato de programacién musi-
cal conocido como Top-40, que consiste en pasar
en rotacion 1os éxitos que se publicaban en la lista
de Estados Unidos. Este formato habifa sido timi-
damente utilizado en Radio Tequendama de
Todelar durante los afios setenta con el famoso
Patico Discotequero que promocionaba lamiisica
Juvenil de la época. El formato CHR-Top 40
utilizado por Tequendama fue un inicio de seg-
mentacién de programacién por géneroen la linea
de la balada en espafiol.

El surgimiento de 88.9 coincide también con el
éxito del llamado «rock en espafiol», que viene
principalmente de Argentina y México. Grupos
como Soda Stereo, Miguel Mateus y Charlie Garcia
irrumpen con una musica propia en el mismo
idioma de los oyentes. 88.9 capitaliza este hecho y
lo traduce en «cercanfa» con el piiblico. En Co-
lombia fue posible tener cerca a los intérpretes del
rock en espaiiol, de comprender sus letras y de
identificar y compartir vivencias, cosa que parecia
imposible con los idolos ingleses y americanos,
Aunque muchos coinciden en afirmar que el fuerte
de 88.9 fue el rock americano, 1os miembros de la
emisora aseguran que mucho de su éxitoradico en
comenzar a programar balada-pop. Esto, al mismo
tiempo, les permitié a las emisoras introducir
variaciones del formato importado de Estados

www . fastio.com

Unidos. Ya la lista del TOP-40 no coincide nece-
sariamente con la lista americana.

Actualmente, las emisoras utilizan este mismo
formato conocido como «Hit contemporidneo de la
radio», eligiendo, segiin criterios que tienen que
ver con las ventas en Estados Unidos, éxitos de
discoteca, y lo que podria llamarse «olfato» del
programador, aquellos éxitos —no mds de diez—
que son rotados durante el dia de programacién
con una frecuencia que va de cuatro veces al diaa
hasta cada dos horas. Este formato permitié crear
unacomunidad de éxitos compartidos y conocidos
por todos. La misica moderna, identificada con el
rock, llevé a la radio a transpasar fronteras y a
encontrar un filén que identifica a los jovenes
independientemente de su lugar social, de su origen
o del territorio.

Hoy, las emisoras juveniles no se limitan al rock.
Transmiten balada-pop, rock en espafiol, folk-
rock, e incluso salsa, merengue y vallenatos, en
parte, porque han comprendido que la juventud no
se identifica s6lo con la misica rock sino con
ritmos propios colombianos y Jatinoamericanos.
Este tipo de programacidn es lo que hoy se conoce
como Cross Over que consiste en mezclar géneros
musicales con tendenciadefinidaenun procesode
«hibridacién» cultural en el cual todo es vélido.
Alejandro Nieio, director nacional de La Mega,
afirma que su interés es llegar més lejos: «La gente
joven esta queriendo mas opciones: le gusta el
bolero, le gusta la salsa, le gusta el vallenato, y
aparte, le gusta su rock. Nosotros queremos ser
muy agresivos, Cuanto mas raro suene la emisora
mds me gusta. Todas las emisoras van para alla.
Hay que ser audaces». En este caso, el Cross Over
no se aplica en sentido estricto, es mas bien «mii-
sica ensalada», puesto que el género original no
lanza discos y se dedica mds bien a programar
éxitos de diferenies géneros ya posicionados en el
mercado; diferente del Top 40 cuya intencion si es
lanzar, o «pegar», éxitos. Tal es la tendencia hacia
la programacién Cross Over, que en el mes de
agosto de este afio, Caracol, propietario de la
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CadenaRadioactiva, lanz6 su propiaemisora Cross
Overllamada Tropicana Stereo cuya competencia
l6gica serd La Mega. Se trata de rotar éxitos de
todos los estilos ya lanzados por otras emisoras.
Incluso, intentando un andlisis mas amplio de 1a
oferta musical en Santafé de Bogot4, las emisoras
tradicionales de balada, como por ejemplo Acua-
rio FM, ya han ingresado al estilo Cross Over
dentro de ese género, programando ademds musi-
ca Rock en Espafiol como los grupos mexicanos
Man4 y Caifanes, los argentinos Vilma Palma e
Vampiros o los espafioles Cristina y 1os Subterra-
Neos.

Esta linea de programacién musical juvenil, o
dirigida a pdblicos jévenes, le permite a las cade-
nas «renovar» su piblico que ha idoenvejeciendo.
Los directores de este tipo de emisoras coinciden
en afirmar que la intencién de sus empresas es €sa:
captar audiencia para las cadenas. Audiencia que
cuando envejezca, escuchard noticias, deportes y
la programacién de las demds emisoras para adul-
tos. Al respecto, Alejandro Nieto afirma: «La
radio juvenil tiene que ser un peldaiio para que la
gente se meta en la Cadena (RCN) y siga pegada
a las otras emisoras. Por eso tenemos tanta rela-
cidn con los noticieros y por €so nos paran tantas
bolas. Nosotros queremos que la gente sepa quién
es Juan Gossain, quién es Antonio José Caballero,
quién es Julio Nieto»®.

Detras de tu aparato de radio
hay alguien igual a ti

Si bien la presencia de promociones de la emisora
en sus transmisiones no son invento de las emiso-
ras juveniles, son ellas las que le han dado una
nueva dimensién: «Radioactiva, te pone bien»,
«La Mega, todo tiempo pasado fue peor», son
ejemplos de este tipo de frases pegajosas de las

5 Periodistas de larga trayectoria que sostienen la programacion
informativa de la Cadena Basica de RCN en el programa estrella
de noticias «Radio sucesos de la manana».
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radios. Con las promociones, las radios identifican
un piiblico, se convierten en «cémplices» de la
gente que los oye; no s6lo se reafirman como
mensaje, sino que también reafirman al piblico
que los escucha. Es una forma de dar respiro a la
programacién musical y de decirle al piiblico que
detras de esa miisica hay personas que piensan en
ellos.

El otroelemento interesante es la presenciade disc
jockeys continuos y en directo, innovacion aplica-
dapor Veracruz Stereo con todas sus implicaciones.
Las emisoras juveniles que existian hasta el mo-
mernto anunciaban la musica acompaiiadas de pro-
moctones de la emisora, y presentaba programas
especiales con la actuacién de «lanza discos» o
disc jockeys. Quiz4 fue Radio Fantasia en Bogot4,
con Alvaro Monroy Guzmin a la cabeza, la que
inici6 el estilo actual y fue el semillero de muchos
disc jockeys actuales. M4s tarde, Veracruz Stereo
y, en menor medida al principio, 88.9, colocaron a
los disc jockeys a manejar la consola de sonido,
como en Estados Unidos, y a animar permanente-
mente la programacion con frases alusivas a la
miisica y a las actividades juveniles. Hernando
Romero Barliza, conocido como el Capi entre sus
oyentes, director de 88.9, dice: «88 para mucha
gente se constituy6 en su forma de ver, pensar y
sentir. Tenia un modelo en la gente, se comprome-
tia con la gente». Oscar Jaime Lopez, conocido
como Tito, hoy director nacional de Radioactiva
de Caracol y en aquella época disc jockey de
Veracruz Stereo, afirma que el éxito de este
formato se debi6 a que ellos tenian el perfil
perfecto del oyente de Veracruz: sabian a
dénde iban, qué les gustaba, qué escu-

chaban. Estoes claroen lamedidaen

que se piensa que estas emisoras

fueron creadas para mucha-

chos de clases medias y al- ¥
tas, y a ellos mismos,

por pertenecer aestas

clases, les resulta-

ba fécil hablar
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por laradio lo que ellos mismos vivian en su vida
cotidiana. '

Realmente, el éxito del disc jockey consiste en
haber perdido la postura frente al micr6fono. Estos
muchachos, apasionados por la misica,
«encarretados» con el cuento de la radio, conoce-
dores minimamente del idioma inglés, revolucio-
naron el concepto de locutor. En este momento,
comienzan a buscar ese discurso propio que tantos
jovenes atrae. No sélo se trata de hablar de las
actividades de los jovenes sino de algo més impor-
tante, «<hablar como los jovenes».

En términos de forma, un disc jockey grita, «co-
munica» energia, suelta palabras a borbotones y a
veces sin sentido, se rie de si mismo y de todos.
Adridn de Garay afirma que las emisoras de rock
«se permiten explorar a fondo los recursos del
medio. Los ruidos aparecen casi auténomos, la
palabra indaga sus posibilidades poéticas, la mi-
sica las propias y el humor lucha contra la banali-
dad y la solemnidad de muchas estaciones»®. Hay
muchos estilos de disck jockey: los serios y cono-
cedores de la misica como Andrés Nieto y los
cdlidos y «encarretadores» como Alejandro
Villalobos. Unos y otros crean su propio publico y
dejan de ser s6lo una voz para convertirse en
alguien de carne y hueso que les pregunta a los
muchachos c6mo les fue en el colegio, les hablade
sus idolos musicales, les cuenta de sus activida-
des, serie y disfruta de las mismas cosas que ellos.
Y estos disc jockeys no tienen que fingir; es méis,
el éxito esti en ser ellos mismos frente al micréfo-
no. Jaime Orlando Pardo, de La X, lo dice de esta
forma: «A pesar de que uno tiene determinada
edad, sigue identificado con un estilo de vida, con
una determinada forma de pensar, con una forma
de vestir, con una forma de ser que tal vez queda

8 Adrian de Garay, El proceso de difusion y distribucién del rock.
En El Rock también es cultura, en Cuadernos de Comunica-
cién y practicas sociales (México: Universidad Iberoamerica-
na), (5, 1993. pp. 62.
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muy marcada en uno y que ademas de que le daa
uno de comer, s una cosa que uno siente y €so es
lo més importante. Eso es lo que se transmite y le
permite a uno comunicarse con su piblico y en
esto consiste el éxito de una emisora».

Volvemos sobre lo que habfamos afirmado al
principio: existe un imaginario social sobre el
joven y sobre la juventud que los medios genera-
lizan. Eldisc jockey es vehiculo de ese imaginario:
alegria, desorden, irreverencia...

Sobre el contenido, el disc jockey actual trabaja
tres frentes: el primero de ellos, lamdsica. Conoce
de miuisica, orienta al piblico sobre 1o que estd de
moda, critica, acerca a los intérpretes al publico,
cuenta chismes, algunas veces traduce las cancio-
nes que vienen en inglés y narra las trayectorias de
los miisicos del momento. En este punto, se pre-
gunta por qué los jovenes prenden la radio para
escuchar las mismas canciones que pueden tener
en su casa después de comprar el disco. La res-
puesta estd en la l6gica del reconocimiento: el
escuchar en la radio lo que se compra en la tienda
genera el convencimiento de que se estd en el
mundo y confirma sus gustos. No se trata tanto de
obtener un producto que el «otro», el disc jockey
tiene, sino mds bien de reafirmar en el «otro» el
propio gusto. Se siente satisfaccion al ver que ese
personaje que admira gusta y disfruta del mismo
objeto que el joven. Al mismo tiempo, «tener
conocimiento exacto de los porvenires de los gru-
pos: el disco que estd por salir, qué novedades mu-
sicales presentardn, si hay cambios en los miisi-
cos, dénde y cuando se presentardn en vivo, etc.,
produce en los consumidores un signo de ‘distin-
cién’ y de pertenencia e identidad a una cultura
rockera particular. El gusto de compartir nombres
es la recompensa a una prolongada inversién de
tiempo, atencién y dinero».”. O sea, que se tratano

7 Ibid., pp.58
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s6lo de escuchar misica, sino de escuchar a al-
guien validando lo que a mi me gusta.

Las emisoras valoran de forma diferente la parti-
cipacion del disck jockey. La Mega y Radioactiva
se apoyan mucho en la labor frente al micréfono.
Presentan muisica, sacan 1lamadas al aire, hacen
chistes, cuentan actividades juveniles; el disc joc-
key se constituye en «personaje». Por su parte,
88.9 y La X son mas mesurados en el uso del
micrdfone. Chucho Benavides, anterior director
artistico de La X y hoy director de Tropicana
Stereo, ve asi la participacién del disc jockey:
«Nuestra idea no es que el disc jockey hable
menos, sino que use otro formato: no tiene que
hablar en cada disco para decir lo mismo de
siempre; cuando se presente un disco que todo el
mundo conoce, ;para qué volverlo a presentar?.
Se habla de lo que se cree que se debe presentar de
cada disco: cuando el disco es nuevo, cuando hay
algo importante, una promocién. Laideaes que el
disc jockey hable cuando tenga algo que decir».

El segundo frente son las actividades juveniles. El
disc jockey es el encargado de contarle al piiblico
que ocurre en los lugares que los jévenes frecuen-
tan. Las radios juveniles han ingresado de lleno al
campo discursivo y a ia red de relaciones sociales
en las que el joven se mueve. La Mega tiene por
ejemplo, un disc jockey encargado exclusivamen-
te de tomar contacto con los colegios y las univer-
sidades para transmitir las actividades que alli se
realizan. En un mundo informativo inmenso, ¢l
hecho de que el disc jockey y la emisora nombren
actividades tan banales como juegos intercole-
giados o el lanzamiento de un periddico estudian-
til representa el reconocimiento piiblico de laexis-
tencia del joven. Reconocimiento que valida las
«cosas de muchachos» que los adultos suelen no
tomar en cuenta. Al mismo tiempo, los que traba-
jan en las radios comparten el mismo espacio de
relaciones que los oyentes: van a los mismos
bares, se presentan como animadores de las activi-
dades escolares, compran laropa y todos sus obje-
tos en los mismos lugares; esto les permite hablar
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con naturalidad sobre ellos y a los oyentes, com-
partir en complicidad, una forma de estar en el
mundo.

Por otra parte, La X dedica una hora diaria a las
actividades de los colegios y universidades en el
programa High School. Cadadia, un colegio o uni-
versidad de Bogotd es el encargado de realizar el
programa de su institucion. Los jévenes eligen
cualquier cosa: desde la historia del colegio y la
resenia de sus actividades culturales y deportivas
hasta enviar mensajes cifrados a profesores y
estudiantes o colocar la musica que estd de moda
enel colegio. 88.9 también dedica una hora sema-
nal a este tipo de programa y la emisora Radioac-
tiva dedica un espacio dentro del programa
Megafiesta a transmitir «clasificados estudianti-
les» y mensajes secretos. Como en el més claro
estilo de «radio participativa»®, los jévenes se
reconocen y se «escuchan» a si mismos. Aqui no
se trata de «educar» o de concientizar sobre las
necesidades de esta generacion, sino més bien, de
compartir el placer hidico de hablar sobre temas
que sdlo ellos reconocen.

El tercer frente, son los concursos. La programa-
cién diaria de las emisoras, con algunas variacio-
nes, promueve de lamano de tapublicidad, perma-
nentes concursos. Rifas o regalos de boletas para
conciertos, entrega de objetos-simbolo de la emi-
sora como calcomanias, camisetas, cuadernos,
etc., regalo de discos o afiches de los cantantes de

*Me atrevo a llamar «radio participativa» aun cono-
ciendo las observaciones que se podrian hacer
desde una perspectiva critica de los medios
de comunicacién. Sin embarge, el senti-
do que aqui se le da a ta afirmacion es
precisamente el que el discurso
medidtico ha generalizado: cuan-
do la gente «actaar o 5e pre-
senta en los medios aun a
riesgo de «perderse
como identidad», se
habla de «partici-
pacién».
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moda, promocién de concursos de poesia, de tra-
balenguas, de historias de amor, lanzamiento de
aAlbumes de «monas» con los personajes de la
emisora, como en el caso de Radioactiva y miles
de formas mds de acercamiento del ptiblico con la
radio. En principio, se trata de una forma de
percibir la forma de comportarse del piblico. Sin
embargo, no todo el mundo llama. Mas bien, es
otro recurso de reconocimiento y de permanencia
en la mente del oyente mediante la entrega de
fetiches o simbolos. Al mismo tiempo, los mucha-
chos participan con estos objetos de la red estable-
cida por la radio como forma de distincién. Para
quienes trabajan en estas emisoras, su vision de los
concursos es mas bien pragmitica: la emisora que
se invente mejores concursos, se gana la pauta
publicitaria de [a agencia.

Un dgora contemporanea sin consecuencias

Pero quizds el éxito mas grande de las radios
juveniles ha sido la introduccién de los programas
matinales. Estos retinen todos los valores y las
particularidades de los elementos mencionados
antes. El formato de los programas matinales no es
novedoso. Fue Oscar Jaime Tito Lopez, director
nacional de Radioactiva y antes disc jockey de
Veracruz Stereo, quien introdujo en esa emisora
un programa llamado Despiértese con Veracruz
copiado de los famosos Morning Zoo de las emi-
soras norteamericanas. Alli se hace un poco de
todo: se presenta musica, se comentan las noticias
del dia y notas curiosas, se resefian acontecimien-
tos escolares y universitarios y se «exagera mu-
chox». Por su parte, 88.9 al ver la renuencia de los
anunciantes de pautar en los horarios de la mafia-
na, comienza a trabajar un programa que, paro-
diando a 6.00 am-9:00 am de Caracol, uno de los
radioperiddicos mds importantes de la mafiana,
llamaron Seis FM, mds o menos con el mismo
formato. Luego de que Tito fuera a trabajar a 88.9
comienza ¢l verdadero éxito de este tipo de pro-
gramas con el famoso Zooldgico de la maiana. El
encantodel programaes que los realizadores dejan
de ser locutores y empiezan a ser ellos mismos.
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Esa fue la clave del éxito: Romper el esquema
formal de locucién. Tito jugando con Jorge Marin,
uno de los disc jockeys de 88.9 en aquella época,
encontré el efecto técnicoque cambiaba voces y se
crearon los personajes que inicié Marin y mas
tarderealizarfa Alejandro Villalobos. Estos perso-
najes, Don Fulgencio y Carlota, permitfan al gru-
po expresar una incipiente critica del estableci-
miento, sin consecuencias; al fin y al cabo, se tra-
taba de un juego de nuuchachos. El humor comen-
z6 a ser el centro del programa por contar con
buenos repentistas con sentido del humor y, en
este sentido, comienza a separarse del formato
Morning Zoo americano. Hoy, parte del «elenco»
de El Zooldgico se trasladé a La Locomotora de
Radioactiva y alli se crearon nuevos personajes
como Piero Locatelli, Alfredo y Papuchis. |
La Locomotora de Radioactiva es el programa
que mas andiencia tiene hoy en dia, pere no es el
tinico. 88.9 continda con El Zooldgico de la
madiana, La X presenta A toda mdguina y La
Mega presentaun programaa partir de lascincode
la tarde llamado Cualquier cosa. Estos dltimos no
crean personajes y su manejo del humor es menos
llamativo y evidente y mds bien se dedican a
comentar sucesos nacionales, musicales y a reali-
zar entrevistas. Estos son los programas que hoy
compiten en sintonia con los serios programas de
adultos. El encanto que tienen es precisamente el
no hablar nada serio. A este respecto, Tito Lépez,
también director de La Locomotora afirma que
«los dichos que trae Papuchis no se los inventa él,
son sacados de la calle y ese ha sido el éxito que
hemos tenido nosotros. Ese lenguaje que nos per-
mite comunicarnos con la gente joven; nadie les
hablé asi nunca: se sienten identificados. No es
que nosotros hayamos creado el personaje, el
publico, la gente, cred ese personaje».

Por su parte, y como una alternativa al estilo de
Radioactiva, L.a Mega, quiere un nuevo discurso.
Alejandro Nieto afirma: «Nosotros creemos que
los chistes malos estin mandados a recoger. La
gente joven no tiene por qué vivir del chiste todo
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el dia, del apunte, de tomarle el pelo a todo. Yo
creo que tenemos que tomar las cosas con mis
seriedad, no quiere decir mds profundos o filos6-
ficos. Nuestra sociedad tiene problemas profun-
dos y nosotros, que somos transmisores de cultura,
no podemos estar riéndonos de todo. La gente
joven esta aburrida de la mala informacién, de lo
mal que se la estdn dando; la gente joven quiere
entender mds, quiere compartir cosas, saber mas
cosas de la gente de fuera. La gente joven estd
ansiosa de informacién y hay que sabérsela dar.
Yo quiero que mi oyente sea un joven abierto
como nosotros, con muchas ganas de cambiar; lo
que llamamos nosotros, un pelao pilo, con ganas
de aprender, con ganas de escuchar algo diferente
y que no se deje meter en el sindrome de estar
detris de las cosas sin pensar; que tenga capacidad
de pensar y de mirar sus cosas desde diferentes
puntos de vista».

Dime qué escuchas y te diré quién eres

La verdad es que, ademés de convocar a los
jovenes alrededor de un estilo y de una forma de
vivir su juventud, las radios juveniles son un
negocio que produce ganancias. 88.9, al comien-
z0o, tuvo que golpear muchas puertas de anunciantes
para convencerlos de que pautaran en la emisora.
Hoy, el mercado publicitario alrededor de estas
radios no da abasto. Radioactiva tiene diez minu-
tos de publicidad por cada cuarenta de programa-
cién: chicles, gaseosas, cervezas, ropa, comida. Y
la batalla por 1a audiencia y por la pauta apenas
comienza.

Ademis de haber dinamizado el mercado de pro-
ductos alrededor de los jévenes, cada emisora
busca hoy diferenciarse de las otras buscando
nuevas estrategias en la programacién y segmen-
tando ain mads, si eso es posible, las audiencias.
Radioactiva, por ejemplo, ubica su piiblico en los
jovenes escolares de quince a diecisiete afios, de
clases altas y medias altas; de ahi su programacion
«chicle», es decir, miisica de moda pegajosa y
comercial con una rotacién cerrada de éxitos. Por
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su parte, La Mega en la idea de ser audaz, busca su
lugar entre los universitarios de veintidés a vein-
ticinco afios, de clases medias y medias altas con
mds conocimientos de musica y con una perspec-
tiva mds amplia de los gustos de la juventud. La
estrategia sigue siendo programar éxitos pero con
mdas movilidad al contar con més géneros disponi-
bles en la programacién captando incluso audien-
ciade las llamadas emisoras tropicales. Finalmen-
te, 88.9 se encuentra hoy replanteando seriamente
su estrategia en bisqueda de nuevos piblicos.
Pricticamente, ella ha sido la escuela en la capital
de todos los disc jokeys que hoy tienen Caracol y
RCN. Prueba nuevos jévenes y busca ser una
emisora mas musical, con mas éxitos «cldsicos»
del rock, tratando de llenar el vacio de audiencia
entre los llamados «adultos jévenes» de veinticin-
coatreintay cinco afios de clases medias, situados
entre Radioactiva y emisoras tipo Caracol Stereo.
Se encuentra, en su décimo aniversario, ante ¢l
reto de saber «envejecer» con su publico.

Sin embargo, el consumo de radio entre la gente
joven es algo mas complejo que definir «audien-
cias» especificas. Se podria afirmar que las radios
hacen ofertas diferenciadas y eso es precisamente
lo que atrae al piiblico: la posibilidad de encontrar
mundos distintos ¢ formas de ver diferentes. Po-
driamos afirmar que los jévenes de hoy no son
«fieles»; no podemos hablar de «oyentes de La

Mega» u «oyentes de 103.9», pues al decir de_

Elizabeth Lozano, nos encontramos més bien con
«consumidores nomadicos»: «El consumo con
sus implicaciones de multiplicidad, simulta-
neidad, intermitencia resulta ser una me-

tdfora mucho mds adecuada para pen-

sar la condicién postmoderna que

la idea de ‘audiencia’ fundada
en un ideal de discursos fini-
tos, coherentes, interpre-
tables y aislables. Las
audiencias estan dis-

persas, el sujeto

soctal es un

‘viajante’,
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negociante/viajero, que descansa aqui y alla, que
escucha noticias entrecortadas y recuerda lugares
que nuncaha visitado y visitalugares que nopuede
recordar. El sujeto, por lo tanto, no puede enten-
derse sino como la voz por la cual los discursos
‘pasan’; como la interseccién que aglutina y mez-
cla, sobreimpone y segmenta, manifiesta y expre-
sa»’. Los consumidores de estas radios «viajan»
por el dial de una voz a otra, «coquetean» indife-
rentemente con las voces del otro lado de la radio,
pierden el interés rapidamente, gustan de una
cancién y al rato ya no [a resisten o simplemente
dejan la radio encendida sin que nadie la escuche,
s6lo «dejandola ser». Al fin y al cabo, es el «signo
de la épocan», el fluir del tiempo y las voces, nada
importa, sélo el aqui y el ahora. Siguiendo el
andlisis de Lozano, este «sujeto-némada sugiere
una situacion tan opresiva como liberadora. Por
una parte, éste tiene la posibilidad del libre deam-
bular, de la exploracién y la improvisacién. Por
otra parte, su nomadismo lo hace extraiiamente
sedentario, impasible, indiferente. Un deambular
incesante es rutina invariable, eterno retorno, ho-
mologacién de todas las diferencias, permanencia
en el cambio. Puede ser apropiacién o usurpacién;
bricolage o pastiche, esquizofrenia o adaptabili-
dad»'?

Sin embargo, habiendo diferencias en enfoques y
valoraciones, y aun en formas de programar, todas
se parecen en algo: en la idea de constituir una
forma de ser joven, idea que al parecer tiene €xito.
Tito Lopez resume asi la propuesta de la radio
juvenil: «Mucho contacto con la gente joven,
muchos eventos dedicados a la gente joven, un
lenguaje dedicado ala gente joven, una programa-
cién pensada para la gente joven, un sistema de

® Elizabeth Lozano, Del sujefo cautivo a los consumidores
nomdadicos, Revista Didslogos de la Comunicacién (Lima:
Felatacs), (30), 1981. p. 20.

% Ibid., pp. 21
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programacién comprendiendo lalégicaconlaque
el joven escucha la miisica. Por ejemplo, un adulto
no acepta que le repitan una cancién cada dos
horas y veinte porque a nadie se le ocurre que un
pelao es capaz, cuando le gusta una cancion, de
grabarla por todo un lado del casete y de escuchar-
launay otra vez, porque esta cancién estid de moda
y ésa es su fiebre, y a los quince dias estd cansado
y botael cassette o graba otraque le gustamads. Eso
lo comprendimos nosotros y lo hicimos».

Hasta este momento nos hemos referido a «los
jovenes» en un sentido genérico, independiente-
mente de su condicién de clase o estrato social y
cultural. A pesar de que es posible afirmar las
diferenciaciones de consumo cultural existentes
entre distintas clases sociales, nos atenemos a esta
designacién genérica. Este riesgo tedrico lo asu-
mimos en tanto que los mismos responsables de la
programaci6n de las emisoras asumen a su piblico
genéricamente y no lo diferencian por clase o
estrato. Podria parecer que desde la perspectiva
del trabajo cotidiano de quienes producen esta
radio, lajuventud es como «cualidad», transclasista
y que mdis bien responde a «estilos de vida» y
«gustos». Agnes Heller al afirmar que el ser joven
es equivalente al término «prefuncional», estd
definiendo esta condicién como anterior a ladivi-
sién social del trabajo y, por tanto, por fuera de la
estratificacion. De esta forma, permite el desarro-
llo de formas de vida que no tienen las caracteris-
ticas de cultura de clase; es decir, de una «cultura
joven» que se constituye en «institucién imagina-
ria». De acuerdo con Heller, la cultura a la que nos
enfrentamos es la cultura del «todo vale», del
relativismo cultural, posible por el crecimiento del
consumismo, en el cual el centro de la actividad
social no es el trabajo sino el ocio, y en el cual los
medios de comunicacidn «se han convertidoenun
catdlogo para gustos altamente individualizados.
Y (...) los diferentes modelos de consumo se han
asimilado con una variedad de estilos de vida ‘de
acuerdo con las preferencias de cada uno’ y, por
supuesto, con los medios de que se dispone para
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satisfacer esas preferencias»'!. Desde esta pers-
pectiva seria posible por ejemplo, comprender la
forma de programacién musical cross over que ya
hemos mencionado, y que se distingue precisa-
mente por «darle gusto atodo el mundo», perocon
«tendencia» al decir de los programadores; esta
tendencia seria precisamente, misica de moda,
misica joven.

El mundo alrededor de las radios

La constitucion de piiblicos realizada por estas
emisoras ha dinamizado la industria cultural alre-
dedor de los jovenes. Podriamos afirmar que en
Colombia, por ejemplo, el ptiblico de los concier-
tos ha sido inventado por la radio. Desde Bogotd
en Armonia en 1988, las radios han estado perma-
nentemente al lado de los promotores y empresa-
rios de conciertos. Se han encargado de dar a
conocer a los artistas que vendrén al pais y de dar
a conocer sus canciones. Han definido, asi mismo,
unaforma de comportamientoen los escenariosen

donde se presentan, al transmitir y comentar con-

ciertos realizados en otras partes del mundo. Han
definido hasta la forma de vestir para asistir aestos
especticulos masivos.

Por otra parte, las radios han llevado al éxito a los
grupos nacionales de miisica jéven. Como lo afir-
ma Alejandro Nieto, director nacional de LaMega,
«el surgimiento del rock nacional se debe al apoyo
de las emisoras; si no hubiera sido asf, los grupos
de rock continuarian en el ostracismo y en los
garajes». Al pasarlos por las emisoras y al promo-
cionar sus canciones, los grupos que sin tener
apoyo de las disqueras producen sus propios ma-
tertales, comienzan a aparecer en la programacién

"' Agnes Heller, Los movimientos culturales como vehiculo de
cambio, en Colombia: el despertar de lamodernidad. Feman-
do Viviescas y Fabio Giraldo {comp.). (Bogotd: Foro por
Colombia), 1991. ’
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de las radios de igual a ignal con grupos extranje-
ros. Al mismo tiempo, con este apoyo a los muisi-
cos nacionales forman un sentimiento nacionalis-
tay de valoracién de lo propio entre los jévenes. Si
no es asi, no se explicaria por si solo el éxito
alcanzado por Carlos Vives y sus vallenatos, o
grupos de menos proyeccidn internacional, pero
con cierto piiblico en el pais, como Luna Verde o
Café Moreno, por hablar de grupos con mucho
apoyo publicitario y una enorme inversién en
promocién. Pero también en el caso de grupos sin
respaldo o con una inversién pequefia como Kro-
nos, Equimosys, Poligamia, y otros grupos de rock
«durox».

En relacién con lo anterior, y finalmente, para
dejar apenas esbozado este tema, las radios juve-
niles ha dinamizado igualmente la producciény la
distribucién de discos. De un 22% del total del
consumo que realizan los jévenes en la compra de
discos y cassettes en 1979, se pasa en 1989 a un
48% 2. Las radios que en un principio colocaban
discos traidos del exterior, han obligado a las
disqueras a aumentar el volimen de discos prensa-
dos y lanzados al mercado. Lo que antes se demo-
raba un afio o més en llegar al pais, hoy se hace en
mucho menos tiempo. Segin datos de ASINCOL,
en 1993 se vendieron en Colombia seis millones
de LP y cerca de otros seis millones entre CD y
casetes, en todos los estilos.

El future de la radio juvenil

Con todos estos elementos, la radio juvenil en
Colombia ha encontrado un lugar en la
conformacién de la cultura de los jéve-
nes. Si bien ellas afirman que lo

2Cfr. Agencia Mc¢Cann
Erickson. Los ros-
tros del futuro,
Bogotd, 1989,
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finico que han hecho con éxito es Hlevarala juven-
tud a los micréfonos, a nosotros se nos antoja que
son ellas las que han creado y moldeado un tipo de
publico juvenil ofreciendo modelos y formas de
ser joven en la linea de lo que llama Agnes Heller,
«instituciones de significado imaginarias», Las
radios han constituido un piblico urbano, estu-
diantil, poco comprometido conel mundo, apatico
frente a los problemas, preocupado por la moda y
por loque los demds digan. Pero al mismo tiempo,
un ptiblico esponténeo, satisfechode loqueesy de
loque hace, conundiscurso nuevoy particular que
lo distingue y que le permite compartir formas de
comprender su entorno.

Hoy, frente a los modelos existentes de radio ju-
venil, se buscan nuevos caminos. Posiblemente no
muy claros. Pero el pais estd cambiando y la radio
también. Se buscan nuevas formas de atraer pabli-
co joven, se intentan nuevos formatos y nuevas
maneras de hacer radio.

La accidn de tutela que prohibié en abril de 1994
el concierto de Eros Ramazzotti en el estadio de
fitbol de Bogot4 fue interpretado por muchos
como un insulto a los jévenes. ;Como es posible
que un abogado desconocido haya interpuesto una
tutela defendiendo los intereses de unos cuantos
vecinos, sobre ia suposicion de que los joévenes
juntos son daiinos y forman desorden?. Por su
parte, los jévenes reivindican su derecho a diver-
tirse, a estar juntos, a reconocerse en espacios de
placer y de gusto. El imaginario que estd de fondo
eselquerelacionaalamisica joven con desorden,
relajamiento de las costumbres, droga, promiscui-
dad, violencia. Pareciera que la afirmacién de que
los jovenes juntos son peligrosos y que es mejor
mantenerlos alejados es una afirmacién que atin
tiene validez. Tanto es asi, que la fuerza publica
puso en funcionamiento todos los dispositivos de
control para prevenir posibles desérdenes. Pero no
pasé nada. De hecho, los jévenes que se reunieron
enel estadio en esperade una posible contraorden,
lo tnico que gritaron fue: « Violencia, no. Quere-
mos a Eros». Alfin, los jévenes se dispersaron con

wvvwfastio.com

ganas de ver a este idolo moderno que s6lo habla
de amor, de paz y de mirar las estrellas. ;Serd que
esto es parte de la juventud creada por la radio?

Fuentes testimontales

Entrevistas realizadas de abril a junio de 1994 a:

Oscar Jaime Tito Lépez, Director nacional de Radioactiva.
Caracol; Alejandro Villalobos, Director y programador
Radioactiva Bogotd; Andrés Nicto, Disc jockey Radioactiva
Bogotd; Gabriel de las Casas, Disc jockey Radioactiva
Bogotd; Alejandro Nicto, Director nacional de La Mega.
RCN; Jorge Marin. Disc jockey La Mega Bogota; Fernando
Pava Camelo, Dircctor general 88.9. Super; Hernando ef
Capi Romero Barliza, Director 88.9, Bogotd; Cesar Augusto
Tuto Camargo, Director operativo de La X Todelar; Chucho
Benavides, Director artisticode La X; Jaime Orlando Prado,

Disc jockev La X,
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