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RESUMEN: El presente articulo estudia los modos de contar de los programas magacines de
méxima audiencia de la radio argentina. Se analizan los contenidos de los cuatro programas mas
escuchados y de fuerte competencia entre ellos al inicio de la presente década. Argentina tiene un
mercado radiofénico consolidado, con una penetracién del 70% y cuyo pico de audiencia o prime
time se localiza entre las 10.00 y las 12.00 horas. Mediante el anélisis de contenidos de 160 horas
de programacion de radio se persigue estudiar el uso de los géneros en los programas lideres del
prime time de la radio argentina, segun sean de informacion y opinién, ficcién y entretenimiento,
o participacion de la audiencia. A partir de la frecuencia de apariciéon y la duracién, se mostrara la
importancia asignada en la OM/AM y la FM a cada uno de los géneros radiofénicos, asi como el
grado de integracién en el discurso de continuidad que caracteriza a los magacines.

Palabras clave: narrativa radiofénica; géneros radiofénicos; radio en Argentina; programas
magacines.

ABSTRACT: The study focuses on storytelling techniques applied in prime-time radio magazines
in Argentina. The article analyzes the four leading audience programs at the beginning of this
decade. Argentina has a concentrated market, radio penetration reaches 70% and prime time is
between 10:00 and 12:00 AM. By means of content analysis of 160 hours of radio programming,
use of different radio genres is analyzed in a wide range of prime time programs from news and
opinion to fiction and entertainment, including audience participation. The comparative study of
frequency and length of each genre, in different programs and different broadcast bands, shows
the relative importance of each and the level of use along the continuity which define magazine
as a radio format.
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1. Introduccién

El programa magacin es la estrella de
la programacién en la radio generalista
de los dltimos 30 anos, tanto en el mer-
cado de la radio espainola como latinoa-
mericana (Lépez Vigil, 1997; Cuni,
1999; Marti, 2000; Rodero 2011). A lo
largo de estas décadas este tipo de pro-
grama se ha erigido en la columna ver-
tebral de la oferta radiofénica, alcan-
zando las mayores cuotas de audiencia
y convirtiéndose en un programa ma-
ratén de larga duracién en el esquema
de franjas horarias de produccion.

El magacin nace como un tipo de
“programa-tractor” de la radio genera-
lista para la captura de grandes audien-
cias y se transforma rapidamente en el
motor de su oferta de contenidos:

El magacin es un programa de larga
duracién, emplazado en las franjas ho-
rarias importantes para la captacién
masiva de audiencia, dirigido por un/a
conductor/a “estrella”, con contenidos
de actualidad, dotado de importantes
equipos profesionales para la redac-
cién, locucién y produccién, contando
con una amplia presencia de colabora-
dores y expertos que enriquecen los
contenidos del programa (Martinez-
Costa y Diez Unzueta, 2005, 186).

De esta forma, la identidad de la emi-
sora queda reflejada en los contenidos y
el ritmo de presentacién en la antena del
magacin (Flemming, 2010, 64). Su es-
tructura combina informacién, opinion,
entretenimiento y espectaculo, con un
cambio de ritmo constante para adap-
tarse a los tiempos y ritmos de escucha
de la audiencia. Un conductor con fuer-
te personalidad, y gran presencia delan-

te del micréfono, facilita la identificacién
y fidelidad de la audiencia, que junto a
los colaboradores y secciones fijas ayu-
dan a construir la unidad del programa
en el relato cambiante de la actualidad
del dia. Todas las funciones son impor-
tantes, desde el operador técnico al cola-
borador, pasando por el productor y el
presentador, ya que se trata de un traba-
jo coral. Conformar un buen equipo con
diferentes funciones y opiniones genera
“el equilibrio y la variedad” que necesita
un programa para funcionar (Portugal y
Yudchak, 2008, 35).

Aunque estas caracteristicas esenciales
se mantienen, esta férmula de éxito se
ha adaptado a las nuevas formas y nece-
sidades de la escucha. Mas ligado a la
informacién de actualidad en un princi-
pio, el entretenimiento ha ganado terre-
no en los magacines de la radio. Los tra-
tamientos narrativos de la informacién
del dia, producidos a partir del ritmo de
la actualidad, se mezclan ahora con el
relato en continuidad y con una produc-
ci6n mas creativa y cuidada, con el fin de
construir espacios capaces de “generar
nuevos valores” (Haye, 1995). El con-
ductor sigue siendo el pilar sobre el que
se construye el programa, pero ganan
terreno las voces de los expertos y, con
ellos, los géneros de autor y de opinién.
Ha sido el programa estrella de la radio
generalista y ahora empieza a formar
parte de los tramos de mafana de la ra-
dio especializada tematica, que busca en-
tretener y ganar audiencia (Martinez-
Costa y Miiller, 2015; Moreno, Amoedo
y Martinez-Costa, 2017). Mas adn, en un
momento de expansiéon y consolidacién
de la radio online (Martinez-Costa,
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Moreno y Amoedo, 2018), el magacin
sigue siendo el programa que ayuda a
construir la marca de la emisora.

Estos cambios percibidos en la ideacion
y puesta en antena del magacin radiof6-
nico hacen interesante el estudio de sus
modos de contar, lo que en ambito anglo-
sajon se denomina storytelling, que consis-
te en el arte de contar historias que em-
paticen con la audiencia, generando
confianza y fidelizando la escucha. En
concreto, aqui se analizara el tipo de gé-
neros radiofénicos o estructuras narrati-
vas utilizadas en cada una de las horas de
los programas magacin de las 4 emisoras
mas escuchadas de la radio argentina, un
mercado radiofénico importante, con
una penetracién del 90% de la poblacién,
y cuyo pico de audiencia se localiza entre
las 10.00 y las 12.00 horas.

2. Objeto y método

Mediante la descripcién y andlisis de
contenido de los géneros radiofénicos®
utilizados, este articulo se propone estu-
diar su uso en los programas lideres del
prime time de la radio argentina y su inte-
gracién en el discurso de continuidad
que caracteriza a los programas magaci-
nes. Los programas analizados son los
que, segun las mediciones de audiencia
realizadas por IBOPE Argentina, acu-
mulaban la mayor audiencia en octubre

de 2010, cuando se realizé la captura de
datos de la muestra, a saber: El Oro y el
Moro del grupo Radio 10 y Hola Chiche
de Radio Mitre, que son representativos
de la OM/AM; y {Cual Es? y Terapia
Despareja que pertenecen a la FM y se
emiten por Rock & Pop y Pop,
respectivamente®.

Este estudio realizado en perspectiva
pretende identificar los elementos co-
munes que caracterizan la forma de con-
tar de los magacines, que luego se han
mantenido con variaciones narrativas
menores en las siguientes temporadas
radiofénicas, aun cuando los programas
hayan cambiado de denominaciéon y
presentadores.

Algunas de las preguntas que se plan-
tean responder son las siguientes: {Hay
diferencias en las formas de contar de los
programas del prime time de la OM/AM y
la FM? ¢Es posible identificar el uso de
géneros radiofénicos en estos programas
que aparentemente fluyen con la natura-
lidad de la conversacién no planificada?
¢Qué géneros informativos, de entreteni-
miento y de participaciéon predominan
en cada programa y en cada banda de
emisién? ¢Se pueden identificar estrate-
gias narrativas comunes en los magacines
de médxima audiencia?

En el momento de realizar el estudio,
los cuatro programas eran magacines

Se define como géneros radiofénicos “los modelos de representacion de la realidad que otorgan estructura y

orden a los contenidos de la radio para conseguir la creacion de sentido por parte del emisor y la interpretacion
de sus mensajes por parte del receptor” (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005, 97). En este sentido, los géneros
radiofénicos subraya Haye, son el “molde de una estrategia” comunicativa de la radio (2003, 93). Véase también

Martinez-Costa y Herrera Damas (2004 y 2005).

Segun los datos de la empresa IBOPE Media Argentina, la cuota de audiencia de los programas estudiados en

2010 era: El Oro y el Moro, Radio 10, del grupo Indalo (en 2010 del grupo Infobae), 1,91; Hola Chiche, Radio Mitre,
del Grupo Clarin, 1,33; Terapia Despareja, Pop Radio, también hoy del Grupo Indalo, 1,54; Cual Es?, Rock & Pop,

hoy del grupo Moneta (en 2010 de CIE), 1,60.
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liderados por un conductor protagénico,
conocido también por su participacién
en otros medios, sobre todo la television.
Contaban con un amplio equipo de cola-
boradores especializados, que ameniza-
ban la manana de la radio con interven-
ciones frecuentes. Se definfan, y adn se
definen, como programas de entreteni-
miento y actualidad, con variedad de
contenidos y voces, y que ocupaban lo
que se denomina la “segunda mafana”
de la radio, que transcurre de las 9.00 a
las 13.00 horas. Este fue el tramo horario
seleccionado para el analisis.

Se estudiaron 10 ediciones de cada
programa, es decir 40 horas de cada
programa y 160 horas de programa-

cién en total. Se identificaron los géne-
ros utilizados y se cronometraron los
tiempos de duracién de cada uno de
ellos, de modo de identificar con mas
precision las fronteras entre unos y
otros, asi como sefialar la importancia
de cada género a partir de la frecuencia
de aparicién y la duracién asignada.
Para desarrollar el analisis se elabord
una matriz en la que se clasificé a los
géneros en 3 categorias, segin sean de
informacién y opinién, ficcién y entre-
tenimiento, y participacion de la au-
diencia. Los géneros que finalmente se
analizaron fueron los que se utilizan
con mayor frecuencia, quedando des-
cartados otros de uso esporadico.

Tabla 1. La matriz para el estudio de los géneros

Informacion y Opinion

Cronica Frecuencia | Tiempo

Entrevista

Comentario

Tertulia

Géneros | Tipos

Ficcién y Entretenimiento

Acting

Imitacién

Cuento de humor

Concurso

Participacion de la audiencia

Mensaje

Fuente: Elaboracion propia.

A través de este andlisis de contenido
se persigue conocer qué tipo de géne-
ros predominan, qué frecuencia de uso
se constata en cada programa por hora
y en total, y qué duracién tienen en
aquellos casos en se puedan medir. El
objetivo es identificar la variedad y el
uso que se hace de los principales géne-
ros radiofénicos en el prime time. Entre
los de informacién y opinién, se inclu-

yeron en la matriz de andlisis la créni-
ca, el comentario, la entrevista y la ter-
tulia. Aunque la noticia es un género
informativo relevante, se decidié des-
cartarla porque solo aparece en “estado
puro” en los servicios informativos de
las emisoras, que no son estudiados en
este trabajo. Dentro de los géneros de
ficcién y entretenimiento se estudiaron
el acting, la imitaciéon y el cuento de
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humor. Finalmente, los géneros de par-
ticipacién de la audiencia analizados
fueron los concursos y mensajes, las dos
formas mas comunes de interaccion
con la audiencia en los programas del
prime time. Tanto en este caso como en
los géneros de ficcién y entretenimien-
to se analiz6 sélo la frecuencia de apari-
ciéon en cada programa, debido a las
dificultades que suponia determinar su
duracién exacta, dado que muchas ve-
ces se presentan de modo no planifica-
do, intermitente, y en medio de otros
contenidos y géneros.

El andlisis sobre el uso de los géneros
revel6 en qué medida predomina la in-
formacién, la opinién o el entreteni-
miento en cada programa, y a su vez,
permitié identificar algunas diferencias
entre las franjas horarias, los progra-
mas y los tipos de emisoras segtin sean
de OM/AM o FM.

3. Caracteristicas generales del merca-
do de la radio en la Argentina

La radio continta siendo un medio de
fuerte penetracion en la Argentina, inclu-
so a partir de los cambios tecnologicos y
de la escucha a través de diferentes so-
portes y plataformas. Segtin la Encuesta
Nacional de Consumos Culturales 2017,
producida por el SInCA, el 70% de la po-
blacién escucha radio y el 62% usa el apa-
rato receptor tradicional. Los argentinos
escuchan, en promedio, entre 3 y 4 horas
de radio por dia.

El mercado de la radio en la
Argentina esta volcado fundamental-
mente a la actividad privada y se finan-
cia sobre todo a través de la publicidad.
Ademads, cuenta con el Servicio Oficial
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de Radiodifusién (SOR), conformado
por un conjunto de emisoras publicas,
sostenidas por el Estado. A esta estruc-
tura de radios comerciales y publicas, se
suman las radios comunitarias, entre las
que hay religiosas, rurales, escolares,
universitarias.

En cuanto a la programacion, la radio
generalista siempre se destac6 en el mer-
cado argentino: contenidos variados, un
conductor “estrella”, diversidad de vo-
ces que acompanan (locutores, colum-
nistas, cronistas, etc.), un modelo de blo-
ques y un servicio informativo fuerte. La
radio especializada, a su vez, también
tiene una fuerte presencia, aunque no
hay muchas emisoras FM de formato
musical cerrado ni radios tematicas. Es
decir, el modelo de radio especializada
que se impone en la Argentina combina
un estilo musical definido con progra-
mas de contenidos variados que propo-
nen un modelo especializado hibrido al-
ternando siempre musica y palabra.

3.1. Las emisoras y los programas ana-
lizados

Las dos emisoras de AM estudiadas
en este trabajo, Radio Mitre y Radio 10,
se alternan en el liderazgo de audiencia
desde hace dos décadas. Mitre pertene-
ce al Grupo Clarin y cumplié 90 afios
en 2015, lo que la convierte en una de
las radios de mayor trayectoria, ligada a
los comienzos de la radiodifusion en la
Argentina. Radio 10 nacié en 1998, de
la mano del periodista y empresario
Daniel Hadad, y un ano después ya se
habia posicionado primera.

En cuanto a las FM analizadas, Rock
& Pop es una emisora emblematica de la
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historia de la FM argentina. Destac des-
de el principio por una identidad defini-
da, asociada al rock, de rica produccién
artistica, que fue gestando un oyente fiel
y comprometido. Estd viviendo momen-
tos de grandes cambios a partir de la
marcha de Mario Pergolini en 2012,
conductor insignia desde su nacimiento.
Por su parte, Pop Radio nacié en 2004 y
se posicioné muy rapido en los primeros
puestos del ranking. Es una FM mads re-

conocida por sus programas y conducto-
res, que por su disenio musical.

En la Tabla 2 puede observarse el ra-
ting promedio de lunes a domingo de
6.00 a 24.00 (2010), donde se evidencia
que las radios analizadas ocupan los
primeros lugares entre la audiencia.
Como se adelanto, en este trabajo se se-
leccionaron los 4 programas que lidera-
ban el rating en el horario del prime
time, ubicado a las 10.00 horas.

Tabla 2. Rating promedio de 6.00 a 24.00 (2010)

Rating promedio 2010- 6:00 a 24:00 Rating promedio 2010- 6:00 a 24:00
1 | Radio 10 - AM 710 1,91 16 | Radio Uno - 103.1 0,31
2| LA100-FM 99.9 1,80 17 | Del Plata — AM 1030 0,29
3 | Pop Radio— FM 101.5 1,60 18 | Blue - FM 100.7 0,23
4 | Rock & Pop — FM 95.9 1,54 19 | La 2X4 — FM 92.7 0,17
5 | Metro - FM 95.1 1,35 20 | Milenium — FM 106.7 0,15
6 | Mitre — AM 790 1,33 21 | Nacional Folklérica — FM 98.7 0,15
7 | Los 40 Principales — FM 105.5 | 1,25 22 | ESPN - FM 107.9 0,13
8 | Vale — FM 97.5 1,08 23 | El Mundo — AM 1070 0,08
9 | Mega - FM 98.3 1,08 24 | Nacional Clasica — FM 96.7 0,08
10 | Radio Disney — FM 94.3 1,05 25 | Imagina — FM 104.3 0,06
11 | Aspen — FM 102.3 0,97 26 | Radio Belgrano - AM 950 0,04
12 | Continental — AM 590 0,91 27 | Radio de la Ciudad — AM 1110 0,02
13 | TKM Radio —-FM 103.7 0,78 Encendido AM+FM 22,78
14 | Radio La Red — AM 910 0,76 Otras FM 2,08
15 | Radio Nacional — AM 870 0,39 Otras AM 0,66

A continuacion se detallan esquema-
ticamente las caracteristicas formales de
los programas analizados.

Nombre del programa: Hola Chiche

Dias de emision: lunes a viernes

Horario: 9.00 a 13.00

Emisora: Radio Mitre AM 790

Conductor: Samuel “Chiche” Gelblung
Colaboradores: Cristina Wargon,
Marcela Giorgi (locutora), Horacio
Pagani (deporte), Silvia Naishtat
(economia), Mauro Szeta (policiales),
Rodrigo Lucich (espectaculos), Ariel
Tarico (humor).
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Hola Chiche era un magacin genera-
lista que integraba variedad y cantidad
de contenidos en un todo liderado por
un conductor de fuerte personalidad y
estilo: Chiche Gelblung. El relato se
construfa alrededor de Gelblung, que
hilaba los contenidos con un gran senti-
do de la improvisaciéon, combinada con
una produccién periodistica fuerte y un
equipo de colaboradores que cubria to-
dos los temas de interés. Hola Chiche era
un programa en continuidad, solo inte-
rrumpido cada media hora por el servi-
cio informativo del Mitre Informa Primero
y por las tandas publicitarias.

Nombre del programa: £I Oro y el Moro

Dias de emisién: lunes a viernes

Horario: 9.00 a 12.00

Emisora: Radio 10 AM 710

Conductor: Oscar “El  Negro”
Gonzalez Oro
Colaboradores: Valeria Mirabella

(locutora), Chiche Almozny (depor-
te), Eduardo Feinman (politica),
Claudio Zin (Salud), Laura Ubfal (es-
pectéaculos), Alexis Garbarz
(tecnologia).

El Oro y el Moro combinaba heteroge-
neidad de contenidos y voces en un
producto con una identidad bien defi-
nida por la impronta de su conductor y
por el sonido caracteristico de Radio
10. Se abordaban todas las temdticas
haciendo eje en la actualidad pero mu-
cha veces dejando lo urgente para el
servicio informativo de la radio.
Gonzilez Oro le imprimia un ritmo
acelerado al programa, con entradas
breves pero intermitentes de los colum-
nistas, entrevistas, moéviles y mensajes
de oyentes. Como buen conductor
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“bastonero”, se concentraba en distri-
buir el juego y recuperar permanente-
mente el entretenimiento y el humor,
muy caracteristico de él.
Nombre del programa: Cudl Es?
Dias de emision: lunes a viernes
Horario: 9.00 a 13.00
Emisora: Rock and Pop FM 95.9
Conductor: Mario Pergolini
Co-conductores: Eduardo De la

Puente, Marcelo Gantman
(deportes)
Colaboradores: Gustavo Olmedo

(musica), Diego Miller (personajes-hu-
mor), Santiago Bluggerman (guionis-
ta), Maximiliano Pefialver (videojuegos)
Guillermo Hernandez (cine) Leo

Regueira  (automovilismo),  Jorge

Halperin (curiosidades), Mariano Sena

(cronista).

Cudl Es? era un magacin especializa-
do en un formato musical que contenia
diferentes temdticas y voces con eje en
un tipo de contenido: la musica rock.
Fue el programa principal de Rock &
Pop durante casi 25 afos, con un con-
ductor referente que arrastraba gran-
des audiencias. Se construia sobre la
base del didlogo permanente, de estilo
improvisado, entre los conductores, co-
laboradores e invitados. Fue un progra-
ma con abundante pre-produccion,
centrado en la musica, el humor y una
estética cuidada.

Nombre del

Despareja

Dias de emision: lunes a viernes

Horario: 9.00 a 13.00

Emisora: Pop 103.5

Conductores: Santiago del Moro,

Analia Franchin

programa: Terapia
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Colaboradores: Rolo Villar (humo-
rista), Diego Brancatelli (deporte),
Sara Whertein (curiosidades).

Terapia Despareja era un magacin de
entretenimiento con variedad de conte-
nidos, voces principales y secundarias y
numerosas secciones. Trabajaba mucho
sobre noticias atemporales, curiosidades
y temas ajenos a la agenda periodistica
del dia. Proponia una mesa de didlogo
permanente entre los conductores y los
colaboradores. El humor ocupaba un lu-
gar central en Terapia Despareja, igual
que la participacién de la audiencia,
apelando constantemente a los oyentes a

través de mensajes de voz, correos elec-
trénicos y concursos. Su conductor prin-
cipal, Santiago del Moro, es un referente
de la televisién, que aportaba al progra-
ma su estilo calido e informal.

4. El uso de los géneros de informa-
cién y opinién para contar la actuali-
dad del dia

Si observamos el modo en el que los
programas lideres empleaban los géne-
ros, lo primero que se evidencia es que
los 4 programas desarrollan una pro-
puesta diferenciada en relacién a su
uso, como lo muestra el Grdfico 1.

Grifico 1. Uso de los géneros de informacién y opinién por programa
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Fuente: Elaboracién propia

Para Hola Chiche y El Oro y el Moro, los
programas representativos de la OM/
AM, el género mas empleado es la en-
trevista, con 36 y 38 entrevistas sobre el

total de la muestra. La tertulia es igual
de importante para ambos, con 24 cada
uno. Hay mayor diferencia en el uso
que hacen del comentario, que £l Oro y
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el Moro emplea de forma mds frecuente
que Hola Chiche. La crénica es un géne-
ro claramente mas propio de la OM/
AM, si bien resulta ser el género menos
utilizado por los 4 programas del prime
time estudiados. En cuanto al uso de gé-
neros en la FM, el género predominan-
te es la tertulia aunque, para {Cual Es?,
también lo es el comentario. Terapia
Despareja es el programa que mas uso
hace de la tertulia y el que menos em-
plea la crénica y el comentario. Se pue-
de concluir entonces que cada progra-
ma tiene su propio criterio en el uso de

los géneros de informacién y opinién,
aunque la OM/AM y la FM muestran
algunas similitudes entre si. La crénica
y la entrevista son mas caracteristicas de
la OM/AM Yy la tertulia es el género que
usan regularmente los cuatro progra-
mas, mientras que el comentario es el
género que muestra un uso mas
dispar.

Si se compara el uso de los géneros
por programa, se observa que para
Hola Chiche la entrevista es el género
mas utilizado, como lo muestra el
Grdfico 2.

Grifico 2. Uso de los géneros de informacién y opinién por hora de programa en Hola Chiche
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La tertulia es el segundo género
mas empleado por Hola Chiche, segui-
do por el comentario y la crénica, que
son casi igual de importantes si consi-
deramos la frecuencia con la que apa-
recen a lo largo del programa. Todos
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los géneros decrecen en su uso a me-
dida que el programa se acerca a las
13.00 horas, excepto el comentario,
cuya presencia aumenta a medida
que avanza el programa. Hola Chiche
no suele iniciar el programa con
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comentarios, sino con participaciones
mas breves de los colaboradores, cu-
yas intervenciones son mds informati-
vas en este primer tramo y, a partir de
las 11.00 horas y hasta el final del pro-
grama, son mas interpretativas o de
analisis.

Como se puede ver en el Grdfico 3, en
El Oroy el Moro el género més empleado
es la entrevista, con importante presen-
cia en todas sus horas; seguido por el
comentario en segundo lugar, que so-
bresale entre las 10.00 y las 12.00 ho-
ras; y por la crénica y la tertulia.

Grifico 3. Uso de los géneros de informacién y opinién por hora de programa en £ Oro y el Moro
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Fuente: Elaboracién propia

Es muy alta la presencia de la crénica
en la primera hora del programa, de
9.00 a 10.00 horas, donde llega a sumar
28 en el total de la muestra. También
resulta interesante observar que en El
Oro y el Moro hay una mayor concentra-
ci6n y variedad de géneros en el tramo
de las 10.00 horas.

En el caso de ¢Cudl Es? el género
mas utilizado es el comentario, seguido
de la tertulia, como se observa en el
Grdfico 4. El uso de los géneros de in-

formacién y opinién este programa es
mds irregular, incluso entre las distintas
franjas horarias.

La crénica tiene muy poca presencia,
igual que la entrevista. Destaca el co-
mentario, que no se utiliza nunca en la
primera hora, pero luego tiene su pico
en la segunda y decrece hacia las 13.00
horas. La tertulia, en cambio, que no
estd muy lejos del comentario en cuanto
a la cantidad, se usa especialmente en la
primera y la dltima hora del programa.
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Grafico 4. Uso de los géneros de informacién y opinién por hora de programa en ¢Cudl Es?

12
12

8

Crénica Comentario

10
6
6 12
5
4 4
4
2 2 2
2
1
0 0 0 0
0 | | — |

mo
7 =10
=11

Entrevista Tertulia

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 5. Uso de los géneros de informaciéon y opinién por hora de programa en Terapia Despareja
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Terapia Despareja, como muestra el
Grdfico 5, da mayor protagonismo a la
tertulia en primer lugar, seguida por la
entrevista y el comentario.

Se trata de un programa muy dialo-
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gado, con dos conductores, en el que se
conversa y debate frecuentemente sobre
distintas tematicas. Es un escenario ra-
diofénico propicio para la tertulia, que
prevalece en las dos primeras horas del
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programa y cuyo uso desciende en las
dos udltimas. La entrevista no es un géne-
ro muy empleado por la FM en el prime
time, y Terapia Despareja presenta espora-
dicamente alguna entrevista en “el pase”
de apertura o, sobre todo, en una sec-
ci6n sobre personajes que se emite los
viernes. El comentario figura en tercer
orden de importancia, fundamental-
mente a través de un colaborador de de-
portes, que interviene para informar

sobre la actualidad deportiva en los seg-
mentos informativos del programa. La
crénica no se utiliza en este programa.
Si analizamos el uso de los géneros de
informacién y opinién en relacién con la
duracién o tiempo dedicado a cada gé-
nero, observamos que los resultados
coinciden con los datos de frecuencia de
aparicion o uso: a mas frecuencia de
apariciéon, mas tiempo acumulado por
género, como muestra el Grdfico 6.

Grifico 6. Tiempo acumulado de los géneros de informacién y opinién por programa
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El género en el que invierte mas tiem-
po la OM/AM es la entrevista, mientras
que la FM le dedica mas minutos a la
tertulia. Hola Chiche supera los 500 mi-
nutos de entrevista en el total de la
muestra, y £l Oro y el Moro suma casi
400. El género en el que hay mis equili-
brio entre los cuatro programas respec-
to del tiempo invertido es la tertulia.
Todos los programas dedican aproxima-

damente entre 300 y 450 minutos en la
tertulia, lo que muestra la importancia
de este género en el prime time, mas alla
de si se trata de OM/AM o FM. Los pro-
gramas de maxima audiencia invierten
menos minutos en la crénica y el comen-
tario. La crénica es un género mas pro-
pio de la OM/AM, aunque tampoco se le
dedica mucho tiempo. El comentario
también es mas utilizado por la OM/AM
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y, como ya se senal6, El Oro y el Moro es el
que ofrece mayor cantidad de comenta-
rios. Sin embargo, ¢Cudl Es? invierte in-
cluye comentarios de mayor duracién
por programa.

En resumen, los géneros de informa-
cién y opinién son determinantes para el
prime time de la radio argentina, si bien
presentan matices en cuanto a su relevan-
cia, frecuencia y duracién. Predominan
los géneros de didlogo que dan mayor rit-
mo a la presentacién de la actualidad del
dia. La entrevista es el género que mas
diferencia a la OM/AM de la FM, en tanto
que la primera lo utiliza mucho y la se-
gunda muy poco. La tertulia, en cambio,
es fundamental para todo el prime time, sin
distincién entre los programas de OM/
AM y FM. El comentario y la crénica,
como la entrevista, también son mds pro-
pios de la OM/AM, aunque para <Cudl
Es?, por ejemplo, el comentario es un gé-

nero relevante. En definitiva, el estudio
del uso de los géneros demuestra que las
propuestas programaticas entre OM/AM
y FM no son tan diferentes, sino que, por
el contrario, guardan muchas similitudes.
Esto significa que en el prime time de la ra-
dio argentina, en lo que se refiere al uso
de los géneros, la oferta de programacion
tiende mds a homogeneizarse.

5. La utilizacién de los géneros de fic-
cién y entretenimiento para el desa-
rrollo de una radio creativa

Los géneros relacionados con la fic-
cién y el entretenimiento que se han
analizado en esta investigacion son el ac-
ling, la imitacion y el cuento de humor.
Se entiende por acting a todo relato de
ficcién corto, de no mis de 5 minutos,
con personajes muchas veces estereoti-
pados, y una trama construida y mante-
nida casi siempre en el humor®.

Grafico 7. Cantidad de actings por programa
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Algunos autores denominan a este género sketch radiofénico, véase por ejemplo Rodero Antén (2005, 252).
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La imitaci6én consiste en la personifi-
cacién de un personaje generalmente
publico, a cargo de un humorista, que
busca copiar y exagerar su estilo. Se de-
nomina cuento de humor a lo que colo-
quialmente llamamos “chiste”, un rela-
to humoristico breve, de entre 30 y 60
segundos, con una conclusién o cierre
sorpresivo y efectista.

Con respecto al uso del acting, los re-
sultados muestran con rotundidad que
se trata de un género ausente en la ma-
yorfa de los programas, con la excep-
ci6on de <Cudl Es?

En Hola Chiche y Terapia Despareja
no se utiliza el acting como género y El
Oro y el Moro suma solo uno en toda la
muestra. En este programa hay acting
de forma esporadica, siempre duran-
te el inicio del programa y en vivo, a
cargo del humorista Rolo Villar, de
Gonzilez Oro o de ambos. En cambio,
¢Cual Es? acumula 22 actings. Este re-

sultado se vincula con el tipo de pro-
grama que es pero, sobre todo, con la
emisora a través de la cual es emitido:
Rock & Pop. La produccién artistica
de esta emisora y su ambiciosa pre-
produccién dan a este género mayor
prioridad para entretener a su au-
diencia. {Cual Es? cuenta con una
apertura grabada que consiste en un
acting fragmentado y presentado en
tres partes. Ademas, programa un ra-
dioteatro en vivo, con la participacién
de casi todos sus integrantes. Tanto la
apertura como el radioteatro son dos
secciones emblematicas del progra-
ma, que sus identifican
claramente.

El segundo género de ficcién y en-
tretenimiento analizado es la imitacion.
El Grdfico 8 demuestra que su impor-
tancia presenta grandes variaciones se-
gan cada programa, aunque esta pre-
sente en todos.

oyentes

Grifico 8. Cantidad de imitaciones por programa
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Grifico 9. Cantidad de cuentos de humor por programa
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Esta claro que la imitacién ocupa
un lugar en Hola Chiche muy diferen-
te al resto de los programas. Cuenta
con un humorista que es, sobre todo,
imitador y por ello la mayoria de sus
intervenciones cémicas son imitacio-
nes. Desarrolla distintos personajes
segun los temas de actualidad que se
aborden. Por ejemplo, en los dias
que forman parte de la muestra de
esta investigaciéon, destaca la imita-
ci6n del entonces presidente chileno
Sebastian Pifiera, que tiene como
contexto el relato del rescate de los
33 mineros atrapados en la mina San
José. El Oro y el Moro, aunque con
mucha menor frecuencia, es el pro-
grama que ocupa el segundo lugar
en el uso de este género de entrete-
nimiento. Las esporddicas imitacio-
nes de este programa estan a cargo
de Rolo Villar, humorista que inter-
viene el arranque del programa o el
“pase” entre El Oro y el Moro y el pro-
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grama que lo precede: Cada Mafiana.
En tercer y cuarto lugar figuran
Terapia Despareja, con 3 imitaciones, y
¢Cual Es?, con una.

El cuento de humor, como se refle-
ja en el Grdfico 9, es un género que
algunos programas utilizan con mu-
cha frecuencia mientras que otros
prescinden de él o lo usan de modo
esporadico.

El cuento de humor -o también lla-
mado “chiste”- resulta estratégico en
el modo de entretener de Terapia
Despareja. Rolo Villar, humorista del
programa, remata muchos de los blo-
ques con un cuento. Son muy breves y
casi siempre relativos al tema del que
se esta hablando. Por esto, Terapia
Despareja saca ventaja sobre el resto
con 75 cuentos de humor. Detris apa-
rece El Oro y el Moro, que suele dar es-
pacio a los “chistes” solo en el “pase” o
transicién con el programa anterior,
Cada Maniana. Hola Chiche se ubica
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tercero, con solo dos cuentos, porque,
como se anticip6, su humorista entre-
tiene fundamentalmente a través de
imitaciones.

Se puede concluir que los progra-
mas establecen un criterio propio a la
hora de utilizar los géneros de ficcién
y entretenimiento en el prime time.
Asi, un género como el acting, que su-
pone mas produccion, prevalece en la
FM y en un programa con mds trata-
miento artistico del estilo de <Cudl
Es?. Las imitaciones y los cuentos de
humor son tan propios de la OM/AM
como de la FM en la segunda mana-
na. 7Terapia Despareja se vale de los
cuentos para cerrar los bloques y Hola
Chiche entretiene, sobre todo, a través
de las imitaciones de Ariel Tarico. El
unico programa que emplea mis es-
porddicamente estos géneros es El
Oro y el Moro. En todos los programas,
se ve claramente que el uso de géne-
ros de ficciéon y entretenimiento, tan-
to de forma planificada como espon-

tinea, ayuda a marcar los cambios de
ritmo de las diferentes horas del
programa.

6. Los géneros de participacion dina-
mizan la puesta en antena

Los géneros de participaciéon de la
audiencia analizados fueron los concur-
sos y los mensajes, ya que aparecen con
mayor frecuencia. Los concursos son
espacios de interaccién con el oyente,
quien es interpelado a participar para
obtener un premio mediante la res-
puesta a una consigna. Los mensajes
son las comunicaciones que los oyentes
hacen llegar al programa a través de co-
rreos electrénicos, redes sociales o me-
diante la grabacién su voz.

En cuanto a la cantidad de concursos
que hay en cada programa, se observa
que la FM propone mas concursos que
la OM/AM. El programa que lidera la
cantidad de concursos es Terapia
Despareja, con 20, seguida por ¢Cudl Es?,
con 11,y por £l Oro y el Moro, con 6.

Grifico 10. Cantidad de concursos por programa
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Hola Chiche, al menos en el periodo
estudiado, no utiliza el concurso. Es in-
teresante destacar ademds que el con-
curso se concentra, sobre todo, en la
dltima franja horaria, de 12.00 a 13.00
horas.

Queda en evidencia que casi no se
programan concursos en la primera
hora. Recién a partir de la 10.00 horas
los programas empiezan a incentivar la
participacién de su audiencia a través
de concursos. En el horario de 10.00 a

11.00 horas y de 11.00 a 12.00 horas se
proponen el mismo nimero de concur-
sos (8), y esa cifra practicamente se tri-
plica en la dltima franja horaria. Estos
resultados revelan que el entreteni-
miento a través de concursos se planifi-
ca para el dltimo tramo de los
programas.

Los mensajes son el otro modo de in-
teracciéon con la audiencia analizado en
este trabajo. En el Grdfico 12 se distingue
la cantidad de mensajes por programa.

Grifico 11. Cantidad de concursos por hora de programa
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Terapia Despareja destaca en la inte-
raccién con su audiencia a través de
mensajes. Suma 78, seguido por El Oro
y el Moro, con 48. Luego aparecen Hola
Chiche y {Cudl Es? con 29 y 21 mensa-
jes, respectivamente. Esto muestra que
no hay similitudes entre las emisoras
del mismo soporte, de modo de que
cada programa tiene su propio estilo
en el uso de los mensajes. Para Terapia
Despareja resulta un contenido priorita-
rio, sobre los que construye el discurso.
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Los mensajes impulsan los temas que se
abordan, aportan nuevos, instalan
oyentes que se convierten en persona-
jes a fuerza de su originalidad y humor.
En definitiva, producen contenido y
dinamizan el directo. En el caso de El
Oro y el Moro, la mayoria de los mensa-
jes se emiten grabados, siempre tras la
tanda y sobre un tema musical que uti-
lizan como sintonia de fondo. También
el conductor y la locutora leen mensa-
jes que llegan a través de correos
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electrénicos o de las redes sociales. En  der la mayorfa de los mensajes, casi
Hola Chiche y en ¢Cual Es? los conducto-  siempre con la intenciéon de generar po-
res son los encargados de leer y respon-  1émica y evitar adulaciones o saludos.

Grifico 12. Cantidad de mensajes por programa
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Al cruzar los datos seguin las franjas  mensajes en las horas intermedias, y
horarias, podemos ver en el Grdfico 13 menos en las franjas de 9.00 a 10.00 ho-

que todos los programas tienen mas  rasy de 12.00 a 13.00 horas.

Grifico 13. Cantidad de mensajes por programa y franja horaria
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Es razonable que la primera hora
acumule menos mensajes de oyentes.
Estos surgen generalmente a partir de
lo que estd pasando en el programay lo
retroalimentan. Los programas tam-
bién coinciden en un decrecimiento en
la dltima hora, excepto ¢Cudl Es?, que
mantiene la misma cantidad que en las
franjas que van de 10.00 a 11.00 horas
y de 11.00 a 12.00 horas.

En resumen, cada programa encuen-
tra su propia forma de interactuar con
el oyente. Todos utilizan los mensajes
como modo de participacién, no asi los
concursos, que son un recurso de acer-
camiento al oyente que emplean con
diferencias Terapia
Despareja es el que acumula mas concur-

mas entre  si.
sos y mensajes, lo que lo define como el
programa con mayor interaccion con el
oyente. Todos coinciden en programar
los concursos mds préximos al cierre
del programa y en dar mas espacio a los
mensajes en las horas intermedias: de
10.00 a 11.00 horas y de 11.00 a 12.00
horas.

7. Conclusiones

El concepto de programa magacin
como un programa contenedor de lar-
ga duracién, con voces y tematicas va-
riadas que fluyen en un modo de con-
tar sin aparente orden y con la
espontaneidad del didlogo, no es in-
compatible con la identificacién y deli-
mitacién de los géneros radiofénicos
utilizados.

Tras realizar el estudio, se comprueba
que, aunque predomina la conversacién
aparentemente no planificada —dirigida
por un presentador estrella sobre el que
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pivota todo el discurso—, el uso de los gé-
neros radiofénicos en los programas de
maxima audiencia es frecuente, se pue-
de delimitar y se pueden identificar al-
gunos como predominantes.

Con respecto al uso de los géneros de
informacién y opinion, el estudio revela
que las propuestas programdticas entre
OM/AM y FM no son tan diferentes,
sino que, por el contrario, responden a
estrategias similares para ganar la con-
fianza y la fidelidad de la audiencia.
Hay mayor diferencia en la presencia
de la entrevista y la crénica —que son
géneros informativos—, pero menos en
la tertulia y el comentario —que son gé-
neros de opinién— tanto en la frecuen-
cia como en la duracién. Por este moti-
vo, en la utilizacién de este tipo de
géneros, la oferta de programacion del
prime time de la radio argentina tiende
mas a homogeneizarse que a diferen-
ciarse entre la OM/AM y la FM.

En la produccién de ficciéon y entre-
tenimiento, destacan inicialmente los
programas de la FM que dedican desde
siempre mas recursos a la producciéon
artistica. Esto es muy claro en la utiliza-
cion del acting, pero se diluye en el caso
de las imitaciones y los cuentos de hu-
mor: el andlisis muestra que son tan
propios de la OM/AM como de la FM
en la segunda mafiana de la radio ar-
gentina, cuando los contenidos van
abandonando progresivamente la ac-
tualidad de la hora como eje principal
de la conversacién para abrirse a otros
temas.

Ademas, cada programa disefa su
propia forma de interactuar con el oyen-
te. Sigue siendo muy habitual la lectura o
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escucha de mensajes directos de la au-
diencia, como modo de participacién, so-
bre todo en las horas intermedias de cada
programa. Menos utilizados son los con-
cursos, que son un recurso de acerca-
miento al oyente que cada programa em-
plea con una frecuencia muy diferente,
aunque todos coinciden en programarlos
mas préximos al cierre de cada edicién
del programa.

Por tanto, se puede afirmar como
conclusiéon general que la oferta de tra-
tamientos narrativos de la OM/AM y de
la FM en las horas de maxima audien-
cia de la radio argentina es bastante ho-
mogénea. Asi, la produccién y trata-
miento periodistico de la actualidad
que han sido el contenido predominan-
te de OM/AM, forma parte también de
la apuesta de FM; mientras que el cui-
dado artistico y creativo de las formas
de contar propiciado por la calidad so-
nora de la FM, ahora también se hace
presente en la OM/AM. Como se ha vis-
to, esta tendencia es mas marcada en el
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magacines tradicionales de la radio ge-
neralista de OM/AM, al tiempo que cui-
dan la produccién artistica y los ritmos
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