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Quemar las naves
para gue no nos sigan
las sombras viejas
por la tierra nueva

para que los que van conmigo
no piensen que es posible
volver a ser lo que eran

en el pais perdido

para que a la espalda
sélo hallemos el mar
y enfrente lo desconocido

para que sobre lo quemado
caminemaos sin miedo

en el aqui y ahora
(Homero Aridjis).



En las sociedades premodernas, las personas que han
tenido la experiencia de un Dios viviente fueron designa-
das como “espiritus que nacieron dos veces”, puesto que
de modo figurado habian "vuelto a nacer". Con respecto al
regreso de esta metafora, Daniel Bell escribié en alguna
ocasion gue en los tiempos modernos el intelectual a me-
nudo nace tres veces. El o ella nace por primera vez como
un burgués ingenuo, nace de nuevo como un milenarista
radical tocado por el espiritu de la utopia y renace in-
cluso por tercera vez como un pensador cuya fe utépica
se disolvio pero que no tiene ningln deseo de volver a las
primeras creencias. Nacer tres veces es incémodo pero al
mismo tiempo revelador. A partir de esta condicién es
posible construir teoria social (Jeffrey C. Alexander).
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INTRODUCCION. DEL DICHO AL HECHO



Introduccién. Del dicho al hecho.

El punto de partida de esta investigacién es una preocupacién personal
por estudiar a la radio. Esta preocupacién personal no es reciente y se
remonta a varios afos atrds. En mucho se debe al atractivo que este medio
gjercié desde la época cuando estudiaba la carrera de Comunicacién en la
UIA de la ciudad de México y reforzado mas tarde cuando trabajaba como
director de la carrera de Comunicacién en la UIA, Plantel Ledn, y junto con
los maestros del departamento de Ciencias Humanas pensamos que era el
medio de comunicacidn local que més perspectivas de desarrollo tenia
para los egresados, y para lo cual se pensd abrir una especialidad en radio
que seria la envidia de todo el Sistema UIA. Sin embargo, algo falld: a los
estudiantes no les interesd este medio de comunicacién (en parte por la
fascinacién que sentian por los medios audiovisuales, entiéndase Ié
televisién, en parte porque lo consideraban un medio menor y propio para
"chalanes” de la comunicacién y no para "comunicélogos®™ ni a las
radiodifusoras les interes6 emplear a estudiantes o egresados de la
carrera de comunicacién. Este divorcio de intereses no dejé de llamar la
atencién y dejar la sensacién que en mucho se debia a que en realidad no se
sabia cémo este medio trabaja y ha trabajado.

Afos mas tarde la preccupacidn regresd y en mucho se debid al asistir
al Primer Seminario de Teoria y Metodologia para la Investigacién
Regional de la Comunicacion Social realizado por el CONEICC vy la
Universidad Veracruzana en Xalapa, Veracruz en septiembre de 1988, y
donde se planted carencia de informacidén de la forma como trabajan los

medios de comunicacién en las distintas regiones del pais y a uno le "cae



el veinte” que para alguien que quiere investigar la comunicacién desde la
provincia, ahi, en su provincia, se tiene un mundo rico, abundante e
inexplorado de objetos de investigacién.

Curiosamente la mayoria de los asistentes al Seminario nos
encontramos entusiasmados por investigar y se nos hacia muy claro que el
medio iddneo era la radio. Tan fue asi, que al terminar el Seminario se
planted organizar oiro pero ahora sobre la radio, cosa que se hizd en abril
del 89 en Chapala, Jalisco, al organizar el CONEICC y la Universidad de
Guadalajara el Primer Taller de Discusidon y Andlisis de la Radiodifusién
en México.

En lo personal se llegd a la conclusidn de que lo primero era lo primero
y el punio de arranque era investigar la historia de la radio en la ciudad
de Ledn, Gto. Durante los primeros pasos de esta investigacién se fue
haciendo patente la importancia de la etapa en la cual surgue la radio ya
que es la década cuando la ciudad adquiere los rasgos que hasta la fecha le
dan sus caracteristicas predominantes, entre otras cosas porque la
industria del calzado se levanta como la actividad mé&s importante y
empieza un importante desarrollo industrial, demogréafico, urbano que
alteran de manera radical los rasgos socio-culturales que se mantenian
desde el siglo pasado.

Cuando ingresé a la Maestria en Comunicacidn en el ITESO tenia muy
claro que mi tema de investigaciéon seria sobre la problematica de la
comunicacién en la ciudad de Ledn y el medio de la radio se me seguia
presentando como un tema atractivo.

Despues de terminar el primer afo de estudios en el ITESO el contacto
con investigaciones, libros, investigadores nos fueron mostrando la

importancia de tematicas como la recepcién, la comunicacién y la cultura



y las mediaciones. De hecho eran las tematicas, las propuestas
metodolégicas, entre otras, que se nos revelaron como las pertinentes y
que nos atraian para profundizar, ya que por ahi se abre un campo nuevo,
inexplorado, de estudios. Al revisar diferente bibliografia, sobre todo la de
la recepcién, la recepcidn televisiva acaparaba la atencién sobre de otros
medios, y en particular la radio, los cuales eran materialmente olvidados.
Ahi se reveldla recepcidon radiofénica como un campo cercano a mis
intereses personales y donde practicamente no se sabe nada.

Empezar el proyecto no era facil: jcémo trabajar lo que poco se ha
trabajado? En este punto se tomaron tres decisiones: uno, estudiar la
recepcidon radiofdnica; dos, estudiar a los obreros de calzado de la ciudad
de Leon, Gio., como sujetos de estudio mientras trabajan ya que esas es la
actividad mdas importante de la ciudad y se tiene una relacién cercana,
desde sus origenes con la radio; tres, revisar las propuestas de estudio de
algunos investigadores de la recepcién televisiva que sirvieran como
horizontes que nos permitieran ir encauzando la investigacidn.

De manera un tanto arbitraria, y otro tanto como inquietud personal, se
eligid y se reviséd a la Teoria de los Usos y Gratificaciones, a Jesus Martin
Barbero, a Valerio Fuenzalida y a Guillermo Orozco. A la par, se revisé la
bibliografia disponible sobre la radio en México para encontrar lo que se
sabe de la recepcion de la radio en México. Este Gltimo punto nos sirvid
para corroborar, por un lado, lo poco que se sabe de la radio, y, por el otro,
la acepcidn que se tiene sobre los receptores radiofénicos y que, creemos,
ha limitado en mucho su conocimiento. Asi, se pudo tener una serie de
principios tedricos y metodolégicos para el trabajo de estudio.

Otro punto fue decidir qué estudiar sobre la recepcién radiofénica . Esto

porque la mayoria de los estudios suponen que la recepcién es una



dimension compacta y redonda, pero para nosotros la recepcién estd llena
de multiples dimensiones y niveles de andlisis. En un principio sélo
sablamos que queriamos estudiar los usos de la radio por parte de los
obreros mientras trabajan, asi a secas, los usos. Era todavia muy ambiguo.
La delimitacién se fue logrando una vez que se empezd a estudiar a la
industria del calzado en Leén para tener un marco contextual de cémo es la
industria, cédmo trabaja y tener un perfil de los obreros de calzado. Una vez
realizado un estudic de la industria del calzado, y unas visitas esporadicas
a algunas empresas pequenas, recorridos por las zonas donde hay empresas
de este ramo, se fue revelando por factores practicos, por un lado, ¥y
tedricos, por el otro, la importancia de los contextos de recepcion
radiofénica en las diferentes empresas y desde ahi encontrar algunos
usos de la radio. El estudio de los contextos de recepcidn radiofénica y los
usos de la radio por parte de los obreros mientras trabajan es un tema que
practicamente nadie ha estudiado.

Otro estudio necesario como marco contextual era tener una vision
general de la radio en Ledn. Para ello se procedid a recabar la poca
informaciéon que existe sobre las estaciones de radio, su programacién,
sus contenidos, su forma de trabajo,y se pretendié hacer un cuestionario
por aplicar a las distintas radiodifusoras y tener un panorama mas preciso
y de primera mano, pero fue un acto infructuoso ya que ninguna se presté
para hacerlo. Con los estudiantes de comunicacion del ITESM,Campus Leon,
se procedid a realizar un trabajo que se denomind "La oferta radiofénica de
la radio comercial en Ledn" y que consistio en que se monitoreé todas las
estaciones de Ledn durante un dia de transmisiones y se eligieron tres
horas de transmisién que se registrarén en cassettes a manera de muestra

para estudiarlos a profundidad con un instrumento que se disefdé a partir



del trabajo que hace Miquel de Moragas en su libro Semiética vy
Comunicaciéon de Masas, y que, junto con los registros de la
programacion de la radio en Ledn encontrados y que abarcan practicamente
diez anos, se pudo encontrar que no ha habido cambios substanciales mas
que en el ir eliminando programas noticiosos a cambio de mas tiempo para
canciones y comerciales.

Nuestro estudic se perfila como un estudio exploratorio, como un
primer acercamiento a los contextos de recepcion radiofdnica en las
jornadas diarias de los obreros de calzado de la ciudad de Ledn y de ahi
buscar algunos usos que hagan los obreros de la radio. El acercamiento lo
hacemos a partir de algunos marcos contextuales y supuestos tedricos
que, como dice Edgar Morin, "no sdlo respeta, sino revele el misterio de las
cosas”, es decir, pretendemos ir a los hechos dirigidos por unos supuestos
teéricos, para que el hecho nos "hable” y nos "revele sus misterios",
teniendo como enfoque los estudios de los usos de los medios de
comunicacién y como plataforma metodoldgica un enfoque cualitativo que
nos permita acceder a la vida cotidiana de las empresas de calzado para
que nos muestre mas que datos cuantificables y precisos, los procesos
como se gestan, en diferentes condiciones y circunstancias, los contextos
de recepcién radiofénica y a partir de estos, los usos que se hacen de la
radio. De esta manera, pcdemos tener en cuenta, de una manera general, los
elementos que entran en juego para conformar los contextos de recepcién
y su analisis, y encontrar su importancia y relevancia.

Ademdas de contribuir a empezar a dar luz sobre algunas instancias de
la recepcion radiofdnica, creemos que podemos comprender mejor cémo
trabaja la radio en Meéxico, desde el "oiro lado”, el de la recepcidn, y

podemos generar propuestas de meodificaciones realistas y significativas.
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El presente estudio lo hemos dividido en siete capitulos. En el primer
capftulo planteamos, de una manera general, los supuestos tedricos que
hemos elaborado para poder trabajar los contextos de recepcién y los usos
de la radio. Aqui hacemos la revisién de lo que se sabe de la radio en
México y planteamos la importancia que tiene el hecho de enfocarlo desde
la relacién comunicacién y cultura y asi encontrar rutas desde donde
pensar la cotidianeidad y la radio, haciendo énfasis en las situaciones que
son donde se conforman los contextos de recepcion.

En el seqgundo capitulo hablamos sobre los objetos por investigar y los
procedimientos de trabajo, los criterios con los cuales nos acercamos a
los contextos de recepcidn radiofénica de una manera sistematica, cosa
que relatamos en el capitulo tres.

El capitulo cuatro nos da una idea general de la radio en Leon y asi
tener una visién a lo que los obreros acceden cotidianamente y con la que
se "han hecho" y "hacen” receptores.

El capitulo cinco da una visién muy general de la industria del calzado
en Ledn, su importancia en la ciudad, la forma como trabaja, y nos pone en
relacién con los obreros de calzado, y agqui introducimos el acercamiento
que hicimos con los obreros de las empresas con las que trabajamos para
dar cuenta de algunos rasgos socio-culturales y conectarlo con su relacion
con la radio. Esto Gltimo lo hacemos en el capitulo seis donde hablamos de
los habitos de escucha de los obreros de calzado y donde al trabajarlos de
una manera global, que abarquen las principales situaciones de su vida
cotidiana, nos permita ver algunos patrones de escucha radiofénica.

El séptimo y dltimo capitulo, es el el estudio de los contextos de
recepcion en las empresas estudiadas, donde, a través del concepto

analitico de situacién, separamos Yy analisamos los componentes que la
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conforman en las empresas y los relacionamos con la forma como se
escucha y como se usa a la radio.

Finalmente, y aceptando que podemos caer en posturas que pueden ser
tomadas como cursis o gque al mencionar ailguru::s nombres dejamos de
hacer justicia con algunas personas, no podemos olvidarnos de mencionar a
las siguientes personas e instituciones, y les pedimos perddn a aquellas a
quienes no mencionamos: al ITESM, Campus Ledn por las facilidades y
apoyos para estudiar la Maestria, al Lic. Antonio Millan, al lic. Roberto
Muyshondt, al Ing. David Rivera, a Amalia Valtierra y Jesis Magana su
tiempo para ayudarme a corregir la redaccién de la tesis; a Felafacs por
apoyarme dentro de su programa de becas y de manera especial a Joaquin
Sanchez su interés y su dedicacién a mi caso particular; a la fundacion
Konrad Adenahuer por aceptarme en su programa de becas a través de
Felafacs y por considerarme como un ex-becario, lo cual tiene sus
derechos y obligaciones, la atencién de Joachim Elssaeser y Frank Priess,
pero especialmente la paciencia y dedicacion de Ingrid Rotmann; del ITESO
a Cristina Romo, mi santa de cabecera de la Maestria, ya que sin su
intervencién muchas cosas no se hubieran realizado, a Carlos Luna su
apoyo para ingresar a la Maestria, a Pablo Lasso y sus valiosos consejos
para la investigacion de la comunicacién, y a Rall Fuentes Navarro que,
armado de paciencia, me fue orientando durante toda la Maestria y fue mi
director de tesis y me mostréd la importancia de la disciplina y el trabajo
constante; a Alejandro y Paty Strozzi que me brindaron su amistad en todo
momento y sobre todo en momentos dificiles de una manera desinteresada
y abierta; a Cecilia Cervantes por su "milenaria”™ amistad, una amistad que

se da en un didlogo de suefos y realidades, que tanio bien me ha hecho; a
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mis alumnas del Tec de Monterrey, Campus Ledn, que hicieron posible la
realizacion de este proyecto de investigacién: Zoila Garcia, Martha
Vizcaino, Ménica Rodriguez, Adriana Séanchez, Claudia Zendejas, Alfonso
Hernandez, Irma Quezada, Dinora Diaz, Bertha Enriquez, Alejandra Montes
de Oca, Bety de Alba y Mdnica Ldépez; a amigos y conocidos que en todo
momento fueron motivacion e inspiracién: a la familia Valdivia, a Gerardo
Amancio, José Diaz, Gabriel Cordero, Edmundo Valdivia, Enrique Nava; a mi
familia politica siempre presente en momentos "desesperados"; a mi
padre ¥y a mis hermanos que siempre se preocuparon por mi y por mi
familia y en momentos dificiles nos ayudaron y comprendieron; pero sobre
todo, por encima de todo y todos, a Cuca, Eugenio y Pablo, que gracias a la
distancias que nos separaban y a la cercania que a ratos nos permitia
convivir de una manera muy especial que no se olvida ni se cambia por
nada, a que por momentos no teniamos ni qué comer y parecia que no
tenfamos cdmo seguir adelante, no sdélo me permitieron terminar esta
"maestria itinerante”, sino que me hicieron comprender que lo mas vital,
lo mas fundamental, lo mejor de todo, son ellos. Ellos, de una manera u

otra, hicieron la Maestria conmigo. Esta tesis es de ellos.



Esta metodologia tiene el propdsito de cefirse ala
vivencia para restituir las micro-fisicas de las practicas
de interaccion entre publico y emisor. No tiene otra pre-
tencion que la de describir los datos basicos de lo real
que las teorias de la manipulacién, en virtud de sus pre-
supuestos, incluso habian vedado a la observacion. Es mu-
cho, y al mismo tiempo, es poco. Sobre todo cuando se a-
siste a la merma generalizada de los objetos de investiga
cion (Armand y Michéle Mattelart).



CAPITULO 1. PARA PENSAR LA RECEPCION RADIOFONICA
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Capitulo 1. Para pensar la recepcion radiofonica.
1. El estudio de la recepcion radiofdnica.

La radio es un medio de comunicacidn que lleva ya muchos afos entre
nosotros y, pese a la aparicidon de otros medios como la televisién, el
video, la antena parabdlica, etc... sigue permaneciendo en la vida diaria de
nuestra sociedad, gozando de una plena popularidad y manteniendo una
salud que asombra a propios y a extranos. Ante esto, la pregunta obligada
es ¢cqué encuentra la gente en la radio comercial, por qué la escucha varias
horas al dia, todos los dias? Y a esta pregunta le sigue otra: ;por qué casi
no sabemos lo que hace la gente con la radio comercial?

Para responder la primera pregunta, una serie de reflexiones se tornan
obligatorias. Factores inherentes a la misma radio, por un lado, y a la
cultura especfﬁcé de nuestro pals, por el otro, han hecho que sea un medio,
a lo largo de su historia, y de la historia de nuestra nacién, privilegiado y
rico en mantener una estrecha relacion entre nuestra sociedad vy sus
constantes transformaciones vy los valores, creencias, costumbres que nos
dan nuestra identidad, alimentan nuestra memoria ¥ nos dan unidad,
coherencia y permanencia. La radio les sirve para algo a la gente, cumple
una funcién dentro de su cotidianeidad.

Para responder a la segunda pregunta nos hemos de remitir a las
preocupaciones en materia de radio de nuestros investigadores de la
comunicacion. Ahi encontraremos respuestas o ausencia de respuestas que
nos den algunos puntos imprescindibles para saber dénde pararnos para

nuestra investigacion y lo que hemos de tomar en cuenta para trabajarlo.
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2.. La investigacion de la radio, algunas consideraciones.

Todo indica que la investigacidon de la comunicacién en México es
reciente y se remonta a unas cuantas décadas atrds (Fuentes Navarro
1891, 34). Es un campo del conocimiento en desarrollo y, por tanto, su
conocimiento adn es limitado. Simplemente hay que consultar lo reportado
por Rall Fuentes Navarro en el sentido de que de los 1067 documentos que
analiza, el 61.9% (661) se refieren a medios en general, es decir,
aproximadamente dos de cada tres trabajos, "escala que parece poco
propicia para generar conocimiento concreto sobre ellos" (Fuentes Op.
Cit.).

Dentro de este panorama, si nos preguntamos por la suerte de la radio
como objeto de estudio, de enirada se reconoce ha sido mds pobre y
humilde que otros medios: de los 661 trabajos consignados por Fuentes
Navarro, sélo 51 se referian a diferentes topicos de la radio, es decir, el
4.8% del total de los textos revisados. La radio estd por debajo de los
medios en general, la televisién y la prensa, en ese orden. Pablo Arredondo
(1889, 30) observara que la radio como objeto de investigacidn es
reciente y se reduce apenas a un centenar de trabajos, que simplemente
abordan un nivel desciptivo.

Practicamente han sido olvidadas una gran cantidad de teméticas del
fenémeno radiofénico, y algunas descalificadas o asumidas tacitamente
como ya comprendidas, lo que ha dejado muchos huecos, ranuras por donde
se ha escapado su conocimiento.

Asi, no es raro que los estudios sobre la recepcidn radiofénica sean
realmente escasos en nuestro pais, por lo gque tenemos una cabal

ignorancia sobre este punto y si en cambio muchas preguntas por hacernos
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para contestarlas (Romo 1991).

Y aungue no es nueva la inquietud por replantear las concepciones
sobre el receptor y las condiciones de produccién y recepcion de mensajes
(Wolf 1987; Piccini 1984), y especificamente la importancia de estudiar
la radio desde la perspectiva de su auditoric y recepcién (Gonzélez Cabral
1877), el receptor de radio es uno de los "grandes ausentes"” (Orozco 1989).

En una actitud que va desde el olvido hasta el desprecio o rechazo, los
estudiosos de la radio no han dado respuesta a lo que sucede con los
receptores radiofonicos y, sobre todo, su relacién con la radio comercial.
Esto Ultimo asombra ya que a los radioescuchas les fascina, les gusta, la
buscan y usan cotfidianamente a la radio comercial con todo y la jerga de
calificativos despectivos que le han acufado: enajenante, superficial,

monotona, etc...

3. Tras las huellas de la audiencia radiofénica.

Como punto de partida, para acercarnos a la problemética de la recepcidn
radiofonica es imprescindible un movimiento doble: conocer lo que se ha
investigado de la recepcidn radiofénica en el pais, trabajar lo que se
conoce de las audiencias de nuesiro pais y saber como se les ha
conceptualizado.

Ante concepios cargados de multiples acepciones como han sido el de
audiencia (McQuail 1991) y el de recepcion (Juarez 1989), la realidad del
proceso de recepcion es, en si mismo, complejo como todo el proceso de

comunicacién, por lo que seria arriesgado y necio partir de que hay una
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sola acepcion de la recepcidén y audiencia, y que hay una sola forma de
entrada para conocerla.

Creemos que la forma como se ha "conceptualizado™ a la audiencia, al
receptor o al acto de la recepcién radiofénico, se ha convertido en un
"cliché" que se maneja como una "seguridad tedrica”, ademas de que se
generaliza como si eso incluyera toda la dimensién de la recepcién, al
recordar que esta, como un subsistema del sistema de la comunicacién, es
multidimensional y harto compleja (Martin Serrano 1985, Gonzélez 1989)
y que en ella se dan diferentes niveles y angulos de andlisis (Sdnchez Ruiz

1991).

3.1. La recepcion radiofénica en las investigaciones.

¢Qué han concluido algunas investigaciones sobre la recepcidn
radiofonica? Esta pregunta incluye algunos trabajos que hayan manejado
resultados empiricos mas que meras especulaciones y apreciaciones.

Es importante senalar que de todas las dimensiones posibles que
implica el subsistema de la recepcién radiofénica, los estudios mexicanos
sobre la radio se concretan la mayoria de las veces en centrarse en los
hébitos de la audiencia. Debemos partir, entonces, de que nuestro
conocimiento de la recepcion radiofénica se limita sélo a algunos
aspectos de los habitos de escucha de diferentes sujetos en diferentes
contextos de nuestro pais.

Podriamos resumir los puntos de coincidencia entre los resultados de
las investigaciones en cinco puntos:
a) Presencia de la radio. Un punto en el que coinciden todas las

investigaciones se refiere a la presencia de la radio en la vida diaria de




13

los sujetos ya que un alto porcentajs de los casos de estudio asi lo
sefalaban, teniendo como promedio de escucha al dia entre tres y cuatro
horas sin diferencias significativas en centros urbanos grandes, medianos
y chicos, rurales y comunidades indigenas ( Rebeil 1985 y 1989; Balmes y
Acuna 1982; Mufoz 1989; Guerra 1978 ; CEPSAC s/f; Alvarado 1987:
Cornejo 1991; Aceves 1991). Otro punto donde se senala la presencia de la
radio es que sera considerado como el medio preferido después de la
television (Alvarado Op. Cit.) y de la prensa (Rebeil 1985).

b) Las preferencias. Las investigaciones antes citadas coinciden en
este punto: lo que mas les gusta a la mayoria de la gente escuchar es la
musica, y las variaciones estardan en el tipo de musica que les gusta
escuchar, por lo general predomina la nacional en espafol. Se perfila la
radio como un medio de mero entretenimiento e informacién, como una
forma de pasar el tiempo y como un "elemento de compaifia, un medio que
le permite alejarse de la soledad * (Alvarado Op. Cit).

c) Perfil de los radioescuchas. La educacién de los sujetos
tendra una estrecha relacion con la radio. Rebeil (1985) dird que "quienes
mas escolaridad tienen las personas que muestran alglin interés por
programas culturales y de musica clasica”; mientras, las personas con
educacion basica (primaria y secundaria) se perfilan como la audiencia
mas relacionada con la radio comercial. _

La edad también es un factor que se relaciona con los habitos de
escucha. Se puede decir que hay una cercana relacion entre la radio y la
gente joven ya que la mayor concentracién de sujetos que escucha radio de

los casos estudiados se daba en edades que iban de15 a 30 afios.
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Francisco Aceves (Op. Cit.) agrega que hay una estrecha relacién entre
edad y la preferencia por determinadas estaciones.

d) Los contextos de recepcién. Por un lado, en algunos estudios se
senfala que el acto de escuchar la radio se da en privado, cuando el
individuo estd solo, mientras algunos estudios de comunidades indigenas
sefalan que, por las condiciones fisicas donde habitan, la escucha se da en
forma grupal. Todos coinciden que la escucha se da principalemente en el
hogar y mientras se realiza alguna actividad relacionada con ésta. Estos
resultados nos acercan a darle un importante lugar a los contextos de
recepcion ya que las condiciones, los lugares, las actividades, las
personas y las relaciones entre ellas, hablan de cdmo se realiza el acto
receptivo.

e) La influencia. La influencia de la radio se puede constatar en lo que
a eleccidn de los productos gque se anuncian, sobre todo en lo que se refiere
a cigarros, cervezas (CEPSAC Op. Cit), bebidas y alimentos comerciales
(Alvarado Op. Cit.).

3.2. El receptor detras de las investigaciones.

Al revisar el estado de la cuestién acerca de los estudios sobre alguna
dimensién de la recepcién radiofdnica (tipos de audiencia, habitos de
escucha, usos y gratificaciones, contextos de recepcién, apropiacion de los
mensajes, efc...) la bibliografia se reduce de manera notable. Es necesario

forzar un poco las cosas y funcionar con alglin criterio de eleccidn de los




21

trabajos por revisar.

El criterio con el que se trabaja estriba en que la mayoria de los
trabajos "suponen” al receptor ya que cuando se aborda la programacion,
los mensajes, el receptor esta esperando, de manera implicita, al final. La
forma como se concibe y se estudia algin punto del fendmeno radiofdnico,
da por "hecho" cierta acepcidén de su audiencia.

Otro punto importante sobre los trabajos revisados es que no todos son
investigaciones con algun contenido empirico, ya que estos son muy
reducidos y su acceso no es facil.

Reconocemos que el nivel, angulo y dimensidn de algunos estudios no es
propiamente el de la audiencia o de la recepcion, lo que pretendemos
hacer es considerarlos como si el peso del proceso de comunicacién se
viera desde estos puntos, y por eso algunos trabajos seran "forzados",
aungue no dejamos de apreciar y reconocer su importancia desde el nivel,
angulo y dimensién de estudio original, ya que desde ahi las cosas se ven
de distinta manera.

La conceptualizacidn del receptor no ha side ni homogénea ni estatica
sino que a lo largo de la historia de la investigacion de la comunicacidn ha
sufrido radicales transformaciones, por lo que debemos tener presentes
dos cosas: una, que en el estudio de la relacién entre los medios de
comunicacion y los sujetos sociales, "hay muchas variantes que dan lugar
a distintas clases de audiencias y plantean numerosos problemas al
estudiar las audiencias que han surguido de esta diversidad” (McQuail1991,
184); dos, que tras la conceptualizacidn de la audiencia y la influencia
posible de los medios masivos de comunicacion en ella estd un modelo
tedrico "que presidird lo que se desea buscar, medir y también, lo que no
se estara observando " (Fuenzalida 1984, 95), ademas de las metodologias

e instrumentos de trabajo.
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Reconocemos cuatro acepciones de la audiencia:

1) El receptor por educar. Trabajos que heredan las primeras
corrientes tedricas de la comunicacién y preocupaciones sociales donde
se le da un gran énfasis a la eficacia educativa de la comunicacién ya que
se considerd que el uso adecuado de los medios ayudaria al desarrollo de
los paises subdesarrollados, para lo cual se implementaron proyectos para
"conocer si realmente las radiodifusoras educativas lograban los objetivos
de aprovechamiento escolar de sus alumnos” (Rebeil 1989). Posturas como
las de aquellos que sdlo se concretan a determinar si la radio es (til para
la ensenanza formal (sin llegar a conocer, sino suponen a sus receptores y
el impacto) o aquellas que por el simple hecho de hacer radio educativa, el
auditorio accederd a ella, mientras el reverso de la moneda es la
satanizacion de la radio comercial.

2. Por un receptor participativo. Trabajos que muestran los
desgastes de los proyectos educativos y gue los hacen méas sensibles a
crear una relacion de comunicacion de tipo horizontal al hacer mas
efectiva la participacion de la audiencia, al hacer valer la radio
alternativa frente a la comercial. Se habla de participacién y se reconocen

los contextos socioculturales generales de la poblacién, pero se
desconoce a los receptores, los contextos de recepcidn y los usos de la
radio. Ademas tienden a generalizar lo que ha de ser la radio alternativa,
cuando son casos muy aislados.

3. El receptor pasivo, enajenado, consumidor. La concepcién de un
auditorio carnivoro por consumir no es exclusivo de las investigaciones
"comerciales”™ como algunos plantean. Investigaciones criticas y de tinte
académicas llegan a las mismas conclusiones y son contundentes: la radio

comercial esta en funcién del consumo, de la dominacién y, por tanto, son
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enajenantes y creadores de receptores pasivos, sumisos ya que al evaluar
la programacion transferiran estos calificativos al receptor al inferir que
la radio modela sus gustos (McQuail Op. Cit., 150).

4. Por un receptor activo y socio-culturalmente diferenciable.
Trabajos que buscan a un grupo de sujetos que hacen usos particulares de
la radio de acuerde a contextos mas amplios, donde su relacién con ella no
es pasiva y aspectos como entretener g informar se asoman como asuntos
mas complejos de los que se supone. Si bien tienden a concentrarse en los
habitos de escucha, son las primeras puertas de entrada para entender la
recepcion radiofonica.

Retomando lo que otras investigaciones han concluido sobre los héabitos
de la recepcion radiofdnica, queremos trabajar un aspecto distinto de la
recepcion para empezar a tener una mayor comprensién del fenémeno de la
recepcién. En este caso nos interesa revisar la forma como los contextos
de recepcidn influyen en los usos de la radio, y para ello debemos partir de
una acepcion distinta del receptor de las aqui sefnaladas y, sobre todo,

evitando el desdén por la radio comercial.

4. La comunicacién, la cultura. Los anteojos desde donde mirar

la recepcidn.

Sera durante la década de los ochentas y a partir de sistematicos
acercamientos a la problematica del receptor que se ha ido elaborando una
ruptura tedrica en los estudios de la recepcién. La problemética no se
centra en mostrar al receptor como un sujeto activo, que ya se habia hecho
antes, sino en "la necesidad de cambiar el eje de andlisis y su punto de

partida ' (Martin Barbero s/f, 127). Asi se empiezan a cuestionar los
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modelos con los que se venia trabajando en América Latina y que, de una u
otra manera, influyen en el estudio de la recepcion.

Los desplazamientos se inician cuando se estudia a la comunicacién ya
no desde los medios, sino en el campo de la cultura, de las mediaciones,
que permitirda otra (s) légica (s) para ver la comunicacién, vy
aproximaciones mas centradas en las audiencias, asi como estudios de la
influencia de los medios en contextos culturales especificos, es decir
estudiar, "cdmo los grupos y los individuos construyen el significado en
contextos histéricos” ( Edwards 1986, 81).

El nuevo enfoque parte ya no de lo que sucede en los medios de
comunicacién sino en las mediaciones y la cultura. Jesds Martin Barbero
(1987) ha dicho que la comunicacién "se nos tornd cuestién de
mediaciones mas que de medios, cuestion de cultura " (10).

Sera el cambio de preguntas a la comunicacién, y al cambiar las
preguntas preguntables, dira Martin Barbero, la comunicacién se torna en
cuestion de mediaciones y de cultura y de reconocimiento y de
apropiacién, ‘"que fue de entrada, operacién de desplazamiento
metodolégoco para re-ver el proceso entero de la comunicacion desde su
otro lado, el de la recepcion, el de las resistencias que ahi tienen su lugar,
el de la apropiacién desde los usos” ( Martin Barbero, 1987 ).

La cultura se plantea como una mediacidén tanto social como tedrica
para pensar a la comunicacién tomando a lo popular como un campo desde
donde trabajar (Garcia Canclini 1992) y que permite dejar de pensar a la
comunicacién desde una perspectiva lineal y de mera imposicién, ya que
permite concebir a la comunicacidn "como un proceso activo de parte y
parte, en el que nunca hay puro didlogo ni mera dominacién, y en el que

siempre  hay intercambio - complicidad y seduccidn - pero también
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impugnacion y resistencia, asimetria de cddigos entre emisory receptor, y
por tanto decodificaciones desviadas y lecturas oblicuas, reapropiacién y
usos 'aberrantes' " (Martin Barbero 1988).

José Joaquin Brunner expresard que hablar de cultura "exige referirse
a representaciones colectivas, creencias profundas, estilos cognitivos,
comunicacién de simbolos, juegos de lenguaje, sedimentacion de
tradiciones, etc.." (1887, 31), y hablar de cultura entendida de esta manera
en América Latina significa hablar forzozamente de heterogeneidad
cultural, lo cual sera un fendmeno doble ya que significa una
"participacidn segmentada y diferencial” (ldem., 34).

De lo que se trata es de entender la relacién de mediacién de lo que
Martin Barbero llama "la contemporaneidad entre los productos culturales
que se consumen Yy el 'lugar’, el espacio social y cultural desde el que esos
productos consumidos, mirados o leidos por las mayorias, por las clases
populares en América Latina” (s/f ¢, 171).

Ante esta perspectiva tedrica, la suerte de la investigacidn de la radio

cambia y se convierte en un medio idéneo para entender la complejidad
cultural social por la que atraviesan los paises latinoamericanos (Alfaro
1987, 64), y si bien fue marginada y casi olvidada, desdefada y
minimizada por las anteojeras tedricas y las procupaciones politicas de
las décadas de los sesentas y setentas, ahora no es otra cosa sino el
"reconocimiento de su popularidad y su capacidad mediadora entre
tradiciones y modernidad” (Martin Barbero, 1989). Por eso el énfasis se
pone ahora en las radios comerciales donde lo popular estarda en continua
mediacion a las nuevas formas de existencia, la masa, la masificacién

urbana, ya que a través de la radio se explotard la popularidad, es decir la
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forma como se capta, se trabaja y se difunde "lo popular" para buscar la
interpretacion de los grupos sociales subalternos, y la pluralizacién, es
decir, su crecimiento diversificado en funcidn de los auditorios.

Es necesario trabajar ahora algunas ideas que nos puedan servir como
plataformas de analisis de los contextos de recepcidn radiofénica, los

lugares donde dia a dia los receptores se ponen en contacto con la radio.
5. La cotidianeidad: tras los contextos de recepcién radioféfinca.

El mundo de los individuos es la vida cotidiana. Nadie escapa de este
gscenario ya que es donde vive en sociedad y donde va configurando su ser
social.

En este punto hacemos nuestra la hipdtesis de Daniel Prieto quien
expresa que ningun individuo puede saltar por encima de su vida cotidiana,
"esto es de sus habitos, de sus modos de hacer, de sus rutinas, de sus
percepciones, de sus relaciones mas intimas, de sus espacios y objetos, de
sus codigos, de su historia individual, grupal, comunitaria, de sus
expectativas y creencias..., de su cultura, en suma" (Prieto 1985, 348).

Partir de ese principio nos obliga a desarrollar algunos puntos que
creemos importantes para acercarnos mejor a donde nos interesa.

1. El individuo en su vida cotidiana vive esta con todos sus aspectos
intrinsecos como ser social individual. Agnes Heller lo ha dicho de la
siguiente manera:

En ella se "ponen en obra" todos sus sentidos, todas sus capacidades

intelectuales, sus habilidades manipulativas, sus sentimientos,
pasiones, ideas, ideologias.
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(...) El hombre de la cotidianeidad es activo y goza, obra y recibe, es
afectivo y racional, pero no tiene tiempo ni posibilidad de absorberse
enteramente en ninguno de esos aspectos para poder apurario segun
toda su intensidad (Heller 1985, 40).

2. El individuo vive su cotidianeidad a partir de su horizonte personal,
de su insersién y ubicacién dentro de la estructura social, desde su
biografia personal (Galindo 1987, 106). Es decir, cada individuo aprende a
evaluar, percibir, clasificar, sentir, gozar a partir de sus experiencias
personales como miembro de un grupo social, de una comunidad,

No es que el individuo se enfrente cada dia a una serie de momentos,

sino gue su vida cotidiana es un proceso social, la puesta en comin de
una historia que sedimenta un "sentido comin” que actia como marco de
referencia y organizacidon individual (Paoli 1984, 24).
3. Hermann Parret (1987) expresara que lo cotidiano es un pais de
origen en el sentido que tanto nos nutre de nuestra cultura y actla como
un principio de organizacion de toda comunidad.

Todo sujeto encuentra que su vida diaria estd hecha, "se da establecida
como realidad" (Luckman y Berger 1979, 40) en el sentido de que la vida
cotidiana "se presenta como una realidad interpretada por los hombres y

que para ellos tiene el significado subjetivo de un mundo coherente™ (36).

La vida de todos los dias es el mundo de la reiteracién y la rutina, de
los habitos y las seguridades que resguardan la forma como se legitiman
las representaciones colectivas a partir de las cuales los individuos se
relacionan (Gonzélez 1987). De hecho, son las formas como se manejan los
procesos de dominacién y hegemonia, los mecanismos de lo que Foucault
menciona como la microfisica del poder (1979), la capacidad de disenar y

regular y renovar los marcos de accién y referencia de los individuos.
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4. Sin embargo la vida cotidiana es el mundo de lo espontédneo. Este
punto no significa que esté separado o alejado del mundo de la repeticién y
el orden cotidiano pre figurado, sino que ambos se implican y forman la
dindmica propia de lo cotidiano. La espontaneidad "no se expresa
solamente en la asimilacién del comportamiento consetudinario y del
ritmo de la vida, sino también en el hecho de que esa asimilacidn va
acompanada por motivaciones efimeras en constante alteracién en
constante aparicién y desaparicién" (Heller Op. Cit., 55).

Esto significa en la vida cotidiana que no todo es dominacion y
control, tambien es el espacio de accidn y apropiacion individual, de la
intervencidén del sujeto en la produccién de los significados que ordenan a
la vida diaria: no sélo es producto de esta, también la produce al intervenir
en ella. Es como lo dicho por Parrett (Op. Cit.) cuando expresa: "acaso
nuestra vida cotidiana no es una mise-en-scéne permanente de practicas
tacticas y estratégicas? nuestra vida cotidiana no estd poblada de don
Juan y de Hamlet?" (31), refiriéndose a las tacticas como las entiende
Michel de Certau (1987), quien expresa que, seran, en la vida diaria,
"maneras de hacer” y que vienen de "saberes muy antiguos”, a través de
"continuidades y permanencias" y que, como el arte de los sofistas,
pretenden hacer del débil el fuerte para "trastocar el poder mediante una
manera de utilizar la ocacién". Asi las practicas realizadas durante la
cotidianeidad seran vistas como la lectura de un texto donde el lector, el
individuo ordinario, "insinda las astucias del placer y de una reapropiacion
en el texto del otro” y esto "vuelve al texto habitable en la manera de un
departamento alquilado. La propiedad del otro se transforma en un lugar

momentaneamente apropiado por alguien que estad de paso”.
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La apropiacién del mundo de los sujetos se da, entonces en las
practicas cotidianas cuando el sujeto realiza una serie de acciones a lo
largo de diferentes situaciones. Son ahi, en las situaciones, donde dia a dia
los sujetos escuchan y usan a la radio. La forma como se dan las

situaciones marcan los contextos de la recepcion.

6. Los contextos de recepcidén: las situaciones cotidianas.

Todo individuo vive su cotidianeidad dentro de situaciones concretas.
Es ahi donde se va conformando su estructura subjetiva. Su mundo sera un
conjunto de situaciones organizadas y enmarcadas por un entorno, un
ambiente, un contexto, que son vitales y todo lo que ahi se desarrolle
(Ricci y Zani 19910, 26). Jesis Galindo lo ha dicho asi:

Los individuos entran en su vida en una serie de marcos situacionales

finitos y relevantes para su desarrollo, cualquiera que éste sea. Asi
la familia, el vecindario, el grupo de amigos, el trabajo, el club, los
parientes, la calle, los medios de comunicacidon masiva, las diversiones,

y todos los rituales que los acompanan, van conformando la imagen del
mundo en todos los actores sociales (Galindo Op. Cit.).

Esta imagen del mundo estd en funcién del lugar que ocupa cada sujeto
dentro de la esiructura social y, por tanto de todo el arsenal de
experiencias y su socializacién, que le irdn revelando una imagen tanto de
el (sus comportamientos, gustos, aspiraciones, pasiones, guias de accién,
etc...) como de los ofros que conforman el resto del mundo que lo circunda.

Cada individuo se inserta dentro de un marco especifico de situaciones
posibles y estas adquieren cierto "orden" que organiza su vida y le imprime
una ldgica, ldgica que ha de adquirir y manejar ya que exige un proceso de

aprendizaje en lo que se refiere a conocimientos, reglas, normas,
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protocolos, pre-condiciones y pre-nociones para poder manejarse en cada
situacién.

Encontramos que habra dos tipos de situaciones: las primarias, las
mas inmediatas, elementales y fundamentales tanto para la reproduccién y
sobrevivencia, como para los marcos referenciales a partir de los cuales
construye su imagen del mundo, y las secundarias, mas mediatas y no tan
elementales y fundamentales para su continuidad.

Toda situacién se compone de fres elementos: una accién por parte de
un (os) sujeto (s) para lograr algin objetivo, un espacio donde se
desarrolla la accién, y un momento en el que se realiza la accidn con
determinada duracién.

Partimos de que no hay una sola temporalidad sino que en cada
situacion se encuentran diferentes temporalidades que coexisten, se
entrecruzan e implican. Si bien cada situacién se desarrolla en un
momento del dia y dura una determinada cantidad de horas (minutos,
horas) la vivencia de la temporalidad implica que hay una privilegiada,
disenada y producida por o para algo, que es la que pone las reglas del
juego. En cada situacion hay "una" temporalidad que exige la intervencidn
del sujeto ya que lo afecta. Toda situacién "sigue un orden y una secuencia,
cadencia y ritmo, donde se mueven las intenciones, las pasiones, las
energias del cuerpo social” (Galindo Op. Cit., 106).

De entre las distintas temporalidades, nos interesa sefalar dos: el
tiempo de cotidiano y el tiempo productivo. Jesis Martin Barbero se

refiere de ellos de la siguiente manera:
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Mientras en nuestra sociedad el tiempo productivo, el valorado por el
capital, es el tiempo que “corre” y que se mide, el otro, del que estd
hecho la cotidianeidad, es un tiempo repetitivo que comienza y acaba

para recomenzar, un tiempo hecho no de unidades contables, sino de

fragmentos® (Martin Barbero 1987, 100).

Asl, el tiempo productive ss el tiempo que se inserta como un
mecanismo tanto de control para organizar todas las acciones productivas
por lo que adquiere un rango de tiempo valor-medida, un tiempo lineal y
continuo que nunca se consume porgue nunca termina: producir, producir,
producir, y donde uno de sus efectos mas notorios sera el que "desvaloriza
socialmente los tiempos de los sujetos...se instituye un tiempo Unico y
homogéneo, fragmentable mecénicamente, tiempo puro™ (ldem.). Foucault
(1984) nos recuerda que es un mecanismo tanto de poder como de control
porque facilita capitalizar el tiempo y “permite una perpetua
caracterizacién del individuo ya sea en relacién con ese término, en
relacién con los demas individuos , o en relacién con el tipo de trayecto.
Asi, garantiza en la forma de la continuidad y de la cohersién, un
crecimiento, una observacién, una calificacion™ (165).

Por su parte, el tiempo cotidiano, que se crea y recrea como
trayectorias (Certau Op. Cit.), el tiempo subjetivo, vivido y recreado desde
el aqui y ahora de los sujetos y que tiene valor porque conecta el instante
con sus experiencias pasadas y sus espectativas de lo venidero, donde se
reconoce y reconoce a los demas.

Los espacios son los escenarios donde los sujetos realizan ciertas
acciones. Tendran sus normas, reglas y representaciones especificas. Es
decir, a partir de su disefio y organizacion, tendran una ldgica y dindmica

particular en la que han de entrar los sujetos y que se consideran como los
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"normales”. Y sin embargo, cada sujeto tendra un lugar especifico en el
cual entran a los espacios y desempefian un rol y ejecutan una accidn.
Desde el "lugar" que "ocupa" en cada espacio, el sujeto se reconoce de
determinada manera y a los otros, y a partir de esto, actia.

Cada espacio tiene diferentes |6gicas. De entre otras, nos llama la
atencion dos: el disefio e implementacién de los espacios, sus elementos y
las fuerzas que ahi se dan, como un "espacio analitico” (Foucault Op. Cit.,
141) desde donde se implementa una disciplina para crear un control de
las actividades que ahi se den. Es el espacio disefiado para la produccién.

Sobre de ese espacio que se disefia analiticamente para la "produccién”
hay otros disefios por parie de quienes los usan y que hacen de ese espacio
"abstracto” un espacio vivido y que implica otra produccién del espacio
"una produccidn astuta, dispersa, silenciosa y oculta® (Certau Op. Cit.)

Teniendo como marcos los tiempos y los espacios los sujetos actdan y
esa accion tendra objetivos a lograr que guiaran el orden y direccién de lo
que se espera. Asi, cada objeiivo esta sustentada por una racionalidad que
organiza y condiciona y pone a ciertos actores en accion. Es decir, cada
situacion tendrd sus actores que al desempefar determinados roles
estardn en algin tipo de interrelacién. Pero si reconocemos que cada
sujeto ocupa una determinada posicién en ese lugar para lograr algo,
debemos reconocer que se establecen relaciones diferenciadas con el
objetivo a lograr. Esto implicara dos cosas: que la misma actividad puede
producir distintos significados para el grupo que la realiza, ya sea en el
mismo lugar o en situaciones similares, y que estos sentidos son grupales
ya que los comparten un grupo de individuos en condiciones similares y con

un perfil socio-cultural similar también. Pero junto con esas acciones
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necesarias para lograr el objetivo, puede haber una serie de acciones
"paralelas” que le permiten “habitar® las situaciones y hacerlas suyas,

Planteamos, entonces, que los contextos de la recepcién radiofénica se
dan dentro de una serie de situaciones cotidianas de cada individuo, o
grupo de individuos, ya que forma parte de los elementos que las
componen, por lo que el uso posible de la radio estard en funcion tanto de
los elementos y su organizacién gue componen cada situacién. Creemos:

1. Al ser cada situacidén distinta, los contextos ylos usos de la
radio seran distintos.

2. La misma practica podra tener diferentes significados para los

individuos gque se encuentran en la misma situacién, o en situaciones

similares.
7. La radio: para entrar y salir de la cotidianeidad.

Para estudiar la relacidn entre la radio y los radioescuchas es
imprescindible tener una idea de la forma como trabaja la radio en lo
cotidiano. Planteamos que la forma como trabaja la radio y, por tanto su
relacién con los radioescuchas, no es algo simple y evidente a primera
vista, sino que esta lleno de complejidades y tensiones que la
caracterizan.

De entrada, la radio es un medio por el cual se encuentran los distintos

procesos sociales y las distintas propuestas culturales que se dan en
nuestras sociedades por lo que rebasa la relacidén entre el emisor y el
receptor (Alfaro 1987).
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Si bien la radio es considerada como el medic mas masivo en cuanto a
su presencia dentro de distintos grupos sociales, "esta masividad esta
cuantitativamente determinada por la posesion del receptor radial y que
construye su omniprescencia en una amplia gama social, cultural y
territorial, ha venido creando, sin embargo, sus propias maneras no
masivas de existencia en el ambito del mercado econémico y de la vida
social" (Alfaro 1985). Ante el fuerte surguimiento de radiodifusoras en
las ciudades grandes y la competencia que esto conlleva por la captacidn
de las audiencias, el trabajo de las estaciones de radio se elabora en base
al trabajo en funcidn de un perfil especifico de auditorio que las hace
continuamente “readaptarse empaticamente en él cruzando las variables
de la clase social, especifidad cultural, edad, sexo”.

El trabajo asi de las radicdifuscras no sélo tiene como consecuencia el
trabajar con la creacién de un perfil de auditorio, sino que brindan
modelos de identificacién y pautas comunicativas y culturales ya
que los mensajes son "leidos™ desde cierto horizonte cultural del receptor.
Maria Cristina Mata expresa al respecto lo siguiente (la cita es larga pero
importante):

Cuando el oyente enciende su aparato de radic no descubrird algo nuevo.

Sabe lo que puede escuchar porque el medio lo ha ido educando para ello

y sabe cémo escucharlo. Pero también sabe - y no es necesariamente

un conocimiento de tipo racional - lo que desearia oir, lo que podria

serle Utl o placentero. Porque esas disposiciones de consumo-recep-
cion no se corresponden nunca estrictamente con lo que viene delineado
desde la emisién y los mensajes. Y es justamente a través de esa brecha
abierta por la asimetria intrinseca de la relacién emisor-receptor, que
los mensajes radiofdnicos seréan puestos en relacion con la vida total
de cada quien y asimilados tal como son propuestos o resignificados
-"refuncionalizados” se dira también - total o parcialmente. Por otro

lado, una radio es més que un conjunto de mensajes. Es una institucidn
con historia... Es un conjunto de locutores, conductores de programas,




35

periodistas, artistas, que tienen nombre y rostro, historias particula-
res. Y no puede pensarse un sistema de recepcion al margen del rechazo
o adhesion que esas historias suscitaron y suscitan a sus oyentes. Por
gltimo, wuna radio también es wuna audiencia: los "lguales a mi que
escucho” o los otros. Y por alli también pasan los modos de recibir los
mensajes, por las redes de naturaleza simbdlica que logran disefar en-
tre sus publicos (Mata 1988).

Si bien la radio puede crear sus auditorios trabajando con los
imaginarios de los receptores (Prieto s/f), los receptores se acercan a
ella y la "dejan hacer" en una serie de negociaciones, convergencias,
acuerdos, divergencias que el radioescucha va tejiendo desde los
diferentes contextos de recepcién, es decir, en un momento, en un lugar vy
mientras se hace algo con alguien.

Los contextos de recepcidn se nos antojan como fundamentales porque
es ahi donde se tocan las propuestas de la oferta radiofdnica y las
lecturas, espectativas, etc... que realizan los radioescuchas. Ante esto,
dos puntos son pertinentes tomar en consideracion.

La radio tiene la capacidad de insertarse en la vida diaria de los
escuchas (Vilar y Villegas 1988, 28) y a partir de esto, se sujeta y ayuda a
organizar las rutinas y situaciones de la vida cotidiana de cada individuo.

Por ello la radic se define fundamentalmente como compafia, carac-
ter que se asocia a su capacidad para orientar a sus publicos y prestar-
les un servicio, es decir, que se asocia a lo que sirve material y simbé-
licamente. En ese sentido planteamos que la radio trabaja desde lo
cotidiano: desde ese espacio donde "toda categoria de la accién vy el
pensamiento se manifiesta exclusivamente en la medida que es impres-
cindible para la simple continuacién de la cotidianeidad (Agnes Heller).
La radio provee indicaciones para que los individuos vayan adquiriendo

los conocimientos necesarios para la vida en la sociedad global y en un
determinado sector de la misma (Mata Op. Cit.).

Jesus Martin Barbero (1987) cuando habla del manejo de la temporalidad

por parte de la television expresa que esta se maneja a partir de la
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reiteracion y el fragmento (236). Esto mismo sucede con la radio, lo cual,
por un lado significa que reafirma y trabaja la misma fragmentacién y
reiteracion de la vida cotidiana, pero ademéds de habitar cada fragmento,
cada situacion, las conecta y da una sensacidn de continuidad, por la cual
todo receptor puede entrar y salir ya que "es un continum cuyo progreso es
su volver sobre si mismo" (Mata Op. Cit.).

Pero la radio, al conectar los fragmentos de la vida cotidiana, también
conecta y ayuda a conectar las temporalidades que ahi se viven, es decir,
ayudar a modelar, regular y reproducir los tiempos de la productividad vy,

los tiempos vividos subjetivamente por los sujetos (Buenaventura 1990
56), por lo gue cada mensaje hace referencia a un entrecruzamiento de
temporalidades distintas.

Ademas de la idea de la temporalidad esta la idea del trabajo que hace
la radio como un palimpsesto, "en cuanto que en la programacidén estan
registradas multiples escrituras de la vida social que coexisten y
luchan" (Buenaventura Op. Cit., 55), lo cual habla de una serie de mensajes
que se entrecurzan y dialogan y que, cada uno, exige una competencia
diferente para leerla.

Retomando los planteamientos de Horace Newcomb, y trabajados por
Fuenzalida (1987, 23), planteamos que el trabajo que hace la radio es
algo mas dinamico, un proceso, una ideologia fisurada y contradictoria,
polisemica que algo estatico, un momento, una ideologia monolitica y de
significados univocos, lo cual nos habla la necesidad de entender que se
trabaja mas la heterodiscursividad al difundir una amplia gama tanto de
programas, mensajes y geéneros. La heterodiscursividad nos remite a una
relacion diversificada con la radio ya que el receptor radiofénico va

realizando un proceso de aprendizaje y tipologizacién de los diferentes
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géneros, los cuales tienen una historia social y cultural previa. Los
géneros se plantean como los mediadores del sistema productivo, las
|6gicas del consumo, los formatos y las formas de lectura ya que "es ante
todo una estrategia de comunicabilidad” (Martin Barbero Op. Cit., 237).
Asi, hablamos de multiples relaciones con la radio (Fuenzalida s/f,
B).

8. El receptor radiofénico: que de dénde amigo vienes.

Reconociendo que la dimensién de la radio es multidimensional y que
por tanto no podemos generalizar todo lo que significa recepcidén, y que
cada medio, al manejar distintos mensajes y gramaticas (Juarez Op. Cit.,
13) a traves de diferentes recursos tecnoldgicos y en diferentes
situaciones, tiene sus particularidades de recepcién y, por tanto, no se
puede generalizar ni atribuir lo que sucede en la recepcion televisiva con
la radiofénica, retomamos algunos puntos trabajados en distintas
investigaciones sobre la recepcién televisiva y que nos parecen ltiles para
trabajar en la recepcién radiofénica, y especificamente sus contextos.

Partimos de lo que se ha desarrollado en el medio de la television
porque al finalizar la década de los ochentas una de las rupturas tedricas
mas importantes en el estudio los medios de comunicacién ha sido el
énfasis en entender el uso, el consumo y la recepciéon de los medios
masivos de comunicacion y especificamente de la televisién (Mattelart,
A.y M. 1991; Wolf 1991).

Una de las primeras preocupaciones sobre el estudio de la comunicacién
enfocado sobre el receptor es el de la teoria de los Usos y Gratificaciénes

que posibilité el cambio de las preguntas que guiaban las anteriores
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investigaciones, ya que de las preguntas ;quién es mi audiencia? y ;qué le
hacen los medios al publico?, al explorar la comunicacién, teniéndo como
punto de partida al receptor y a su experiencia, la pregunta pertinente
cambia y es ¢qué hace la gente con los medios? (Katz, Blumler y
Guveritch1982), con lo que se reconoce a un sujeto activo que
selecciona y usa a los medios para satisfacer algo.

En la revision hecha por Rosa Esther Juarez (1989) podemos observar que,
desde diferentes y variados enfoques tedricos-epistemoldgicos,
investigadores como Umberto Eco, Desideric Blanco, Michel de Certau,
Teun Van Dijk, Jesus Martin Barbero y otros, al estudiar la actividad del
receptor tendran en comin dos cosas: abordan la comunicacién como
inserta dentro de los procesos simbdlicos que se dan en toda vida social,
Yy, en estos procesos simbdlicos, la actividad del receptor serd no sdlo la
de un receptaculo del mensaje que decodifica el sistema de cédigos que se
ponen en relacién, sino la de un "operador®, o un “productor”, "generador” de
significados a partir de una “competencia” (Eco 1981, 81), con lo que
tenemos la concepcién de un receptor que tiene la capacidad de decidir el
significado final del mensaje independientemente de la intencién del
emisor, aungue en referencia a &l

A partir de estos postulados sobre el receptor podemos manejar en la
relacién con la radio las siguientes ideas:

1. Los sujetos no nacen como receptores, sino que se hacen tales
debido a la intervencién e influencia de diferentes instituciones como la
familia, la escuela, el trabajo, los amigos, etc... (Orozco1989 y 1990).

Esto quiere decir varias cosas: una, que la relacién entre la radio y el

receptor no es un momento, sino que es un proceso, por lo cual, al
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repetirse en forma de habitos, se puede hablar de patrones de escucha,
que al ser compartidos o similares a otras personas nos hablan de
patrones grupales o colectivos (Orozco 1991); dos, que el resultado de ese
proceso es resultado de mditiples mediaciones, por lo que no hay un sélo
factor que explique la relacién; tres, que el receptor no es todo el tiempo
receptor, ni es receptor en la misma manera ni en las mismas situaciones.

2. Los receptores no se hacen tales de la misma manera, sino que las
diferencias socioculturales son determinantes en su conformacién
como receptor y en su relacion con los distintos medios (ldem.). Esto nos
lleva a pensar varias cosas: uno, que cada sujeto como receptor no se
enfrenta a la radio en blanco sino que despliega todo su repertorio
cultural; dos, la pertinencia de distinguir la forma como trabajan los
medios, es decir al nivel de subculturas (Martin Barbero 1990, 10; Mata
1991, 14), como los obreros de calzado, los campesinos, etc..., ya que si
bien proponen una homogeneizacién de la experiencia cultural, producen un
consumo diferenciado por lo que habrd diferentes relaciones con el mismo
medio a nivel social y personal (cognitivo, afectivo, perceptual, etc...);
tres, el receptor al consumir un mensaje lo hace porque ese significado lo
ha cargado y lo lleva a ofras instancias sociales, es decir, a través de él o

con él interactla, y por tanto se lo apropia varias veces en diferentes
ocasiones, y por tanto, de diferente manera.

3. Punto fundamental serd entender la influencia de los grupos en los
que se encuentra el sujeto para la construccidn del sentido que se le
confiere a los mensajes (Fuenzalida s/f, 5) donde el grupo es el
capacitador de la recepcién, en la resignificar lo que se escucha (Edwards
Op. Cit.) para crear lo que se llama el significado existencial

(Hermosilla s/f), es decir el sentido que los individuos, en un contexto
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histérico y especifico, le atribuyen al medio y con el que se relacionan.

El receptor (con todo su arsenal socio-cultural) y el contexto de
recepcién no sblo son determinantes en el uso de la comunicacién, sino que
son partes activas del proceso de comunicacién (Fuenzalida 1987, 69).

4. La relacién con la radio serd por lo general de tipo emocional, mas
que racional. Esto implica varias cosas: una, las espectativas que guarda la
relacion: la compra y posesion del aparato, la de escuchar algo o a alguien,
la de esperar algun programa, el recuerdo, el comentario de haber
escuchade algo, etc... (Fuenzalida Op. Cit) ; dos, los contenidos que
transmite la radio son en gran parte mensajes que "conectan”
emocionalmente con el receptor, y esa relacién emocional no siempre sera
igual y del mismo tipo, ya que la oferta radiofénica maneja una amplia
gama de generos de mensajes donde cada uno implica una relacidn

emocional de distinto tenor e intensidad.

9. Antes de trabajar.

Para trabajar, toda investigacién requiere de un marco tedrico o de una
serie de principios tedricos que sirven como plataforma de estudio,
orientan y delimitan el campo por estudiar.

Lo hasta aqui trabajado, son una serie de reflexiones que nos permitan
inicar una investigacién sobre los contextos de recepcidn radiofénica por
parte de los obreros de calzado de la ciudad de Ledn, Gto.

Estas reflexiones ya nos hablan de procedimientos de trabajo e
instrumentos para abordar la problemética que nos ocupa. Sin embargo,
estas no estdn ya escritas o esperando en el armario para ser utilizadas.
Hay que construirlas y ajustarlas, hay que revisarlas una y otra vez hasta

que nos permita acceder a donde queremos llegar.





