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La construcción del receptor en la radio

Las estrategias emisoras destinadas a la construcción del receptor en los programas
«informativos» de radio no prueban la existencia de una fragmentación de público. Tanto
en los programas que suponen un destinatario activo que elabora la información, como en
aquellas emisiones que, por el contrario, tienden a la masificación limitando la construcción
del sentido, se puede dar cuenta de una amplia gama de estrategias que, si bien producen
una apariencia de heterogeneidad en distintos niveles, en realidad, ponen de manifiesto
zonas de homogeneización e indiferenciación.

Analizaremos en este trabajo la dimensión enunciativa de los discursos radiofónicos
de cuatro emisoras radiales AM (amplitud modulada), las más escuchadas de Buenos Aires,
en la franja horaria entre las 6 y las 9 de la mañana.' «Por la mañana lo que importa es la
información. Información, actualidad, entrevistas y llamados de la gente, eso es lo que se
escucha, eso es lo que se da».2

La idea de la resemantización de los contenidos que le permitirían al oyente
diferenciar discursos y elegirlos desde la ideología, el nivel social, el sexo, la generación,
es puesta en duda desde el análisis de las estrategias IingOísticas empleadas en los
programas.

De los modos de enunciación de la radiofonra,3 se pueden distinguir, en estos
programas, un predominio del modo emisión, en el que la radio se muestra fundamentalmen·
te como un espacio mediático, como mecanismo de producción.

En este modo, ya sea por comodidad técnica, ya por la vigencia en la sociedad de
un disfrute de la condición mediática del texto, los discursos se presentan hegemónicos, y
los contenidos -previsibles- suponen para su comprensión un contacto de «principio a fin».
Se suceden, así, bloques genéricos de corta duración, lo que permite la sintonización de los
programas en cualquier momento, sin sentir la falta de un sentido general, del que, por otra
parte, carecen. Crean de este modo un oyente distraído al que hay que gritarle para que
preste atención a ese fragmento del programa, que lo reclama y le pide el compromiso de
una escucha prolongada.

Se observa también en el modo emisión una gran capacidad de integración de
múltiples formas discursivas que proveen los géneros radiofónicos sin Que se perciban
saltos notorios. Los textos niegan una globalización generalizable para cualquier oyente, y
no existen en las emisiones resúmenes de rasgos de géneros estilísticos que tengan cabida
para posibilitar el reconocimiento en la actividad clasificatoria del oyente que le permita
seleccionar según sus gustos.

lLos programas son: .Contacto Directo» (Radio Rivadavia, AM 6.3), IIMagdalena Tempranrsimo»
(Radio Mitre, AM 6,0), IIPrimera Mano» (Radio Continental, AM 5,9) Y.Puntos de Vista» (Radio Del
Plata, AM 10,30). Se transmiten de runes a viernes.
2Mariana, Enríquez. lila pelea por la manana». En Página 12.18 de febrero de 1996.
:lLos modos de ra enunciación radiofónica son tres: radio transmisión, radio soporte y radio emisión.
ARNHEIM. R. Estética radiofónica. 1980.



Los programas en general abordan la misma temática. Los grandes organizadores
parecen ser las tapas de los diarios que ofrecen una jerarquizaci6n de lo que pasa en la
realidad cada dla. Mencionados los matutinos en forma explicita o no, las noticias se
suceden en la radio con una organizaci6n que podriamos considerar visual. PallUca,
economía y sociedad nacionales e intemacionales suelen ser las grandes secciones
ordenadas de acuerdo con la importancia que tengan en la jornada.

Pasamos a considerar ahora el marco te6rico del análisis. En primer lugar definimos
al discurso como el espacio donde se construyen representaciones de cosas, hechos y
personas, y también como el espacio donde se construye una relaci6n entre sujetos: entre
los emisores y los receptores. El enunciador y el destinatario ~dos entidades imaginarias·
se relacionan entre sI a través de lo que se dice. El enunciador, al emitir sus enunciados,
permite observar cuál es su posici6n ante lo que dice y cómo esa actitud define también una
posición del destinatario ante lo dicho.

El vInculo entre ambas entidades constituye un contrato. El enunciador supone que
cuenta con la confianza del destinatario y piensa que éste le cree. Para ello despliega
estrategias que garanticen la continuidad del vinculo, orientadas a transformar al destina~
tario. Para describir ese contrato, reconstruiremos las imágenes del enunciador y del
destinatario que aparecen en los programas de manera directa o indirecta.

Como primer paso se indagará cada uno de los polos del continuun enunciador·
destinatario por separado. Con este corte se busca facilitar el relevo de los aspectos más
caracterisUcos de los programas seleccionados y la reconstrucci6n de las imágenes de los
protagonistas del acto enunciativo y de las relaciones que se establecen entre ellos. En un
segundo paso, se procederá a una interpretaci6n a partir de las descripciones efectuadas.

En general, puede decirse que el destinatario aparece inscripto en el enunciado
gracias a la menclón directa del enunciador (Usted que nos escucha), por medio del pro­
nombre. En algunos casos, el mismo es llamado a tomar parte activa del programa y de
esa manera, a corporiflCarse, convocándolo a llamar por teléfono o a accionar o participar
en algún tipo de evento (Tenga alguna atención con su vecino en su dla). Es habitual,
también, que algunos enunciadores 10 integren en f6rmulas 'generalizadoras que resultan
más o menos apelativas según el caso (Queridos docentes: Los ciudadanos, nosotros;
abuelos piolas: dfgaselo al público) o que utilicen descriptores indirectos, s610 interpretables
por un destinatario cómplice (no tienen en cuenta la necesidad de nuestra gente).

Otro indicador de la presencia del destinatario en el enunciado es la aparición de
enunciados interrogativos y exhortativos que configuran abiertamente a un otro que escucha.

En cuanto a los indicadores indirectos, la homologación entre ambos participantes,
con matiz formal y abstracto en algunos programas (Uno piensa, Todos sabemos), y más
coloquial y concreta en otros (Tenés que estar pensando como entrar el auto a tu casa para
que no te roben), tiende a acentuar el objeto de nuestro análisis y a producir una fuerte
identificación.

La publicidad es variada y de amplio espectro. Se publicitan: comestibles, cocinas,
aparatos de telefonia personal, tractores, aseguradoras previsionales, etc.

El lenguaje, más cuidado en los casos de enunciadores que intentan ser más inte­
lectuales y lógicos, es claro, concreto, por momentos autorreferencial, neutro y coloquial.

Un último aspecto que se debe tener en cuenta para la configuración de la imagen
del destinatario es la música utilizada. La misma, ya sea en su variante de contenido o



recurso, responde. salvo excepciones, a los gustos más generales del público. Se utiliza
música clásica. ciudadana, o folklore.

Los modos de aparición del enunciador mediante pronombres personales y pose­
sivos en primera persona singular (Yo no sé qué le pasa a Ud., a mI me inquieta
profundamente...• refiriéndose al tema de la seguridad personal y familiar) se hacen
presentes en contadas excepciones. Se prefiere, con gran ventaja, la primera del plural
inclusiva (nosotros =usted y yo) no así la exclusiva que. al modo de Nosotros, en nuestra
función de decir la verdad, rara vez se encuentra. La alternativa es el uso del impersonal Uno
ya se siente en las vfsperas de las cosas buenas.

En cuanto a la mención de productores y locutores que trabajan en el programa, se
produce de modo frecuente sin particularidades. No ocurre lo mismo con la mención del
nombre del programa y de la emisora, acompanados por epitetos que. apelando a lo racional
o a lo afectivo, califican el producto ofrecido asumiendo un compromiso frente a la
información, en algunos casos: La radio crelble (Radio Del Plata), Periodismo con sensatez
(Puntos de Vista), La realidad del pais a través de la información justa, la pregunta a fondo,
la opinión independiente (Magdalena Tempranlsimo). Periodismo independiente para
escuchar a nuestra gente sin censura (Contacto Directo). Un clásico de la información
(Primera Mano). Yen otros casos, un mayor compromiso con el oyente: «Mitre, la radio de
todos», «Mitre. la radio es así», Es la radio que habla como usted (Radio Rivadavia).
Contacto Directo, para hablar de las cosas de nuestra gente. Sienta Continental, gente de
radio.

Más que en el uso de pronombres de primera persona singular y plural. es en el léxico
(sustantivos, adjetivos, verbos. adverbios) donde los enunciadores se hacen presentes. A
través de él exponen opiniones, evaluaciones. juicios. Las palabras con marcas valorativas
o afectivas parecen ser el modo más efectivo de establecer el contacto con el destinatario,
de informarlo. La apuesta no se observa en la distinción entre el enunciadory el destinatario.
Aéste se lo forma con expresiones como: hecho lamentable, música lindfsima, caso pesado
y oscuro, pobre pueblo. situación vergonzosa, posición delicada. entre otras. que son
producto del sentido común. Luego de la presentación de un tema, el locutor califica los
hechos. sin que su posición personal frente al mismo vaya mucho más lejos.

En cuanto a las estrategias desplegadas por los enunciadores, encontramos las
siguientes.

Las estrategias de posicionamiento indican el hacer del enunciador, cómo presenta
los contenidos. La propuesta y la denuncia no tienen una presencia significativa en los
programas. predomina la descripción de los hechos del modo más polifónico permitido sin
llegar a propiciar el debate. Los enunciadores ceden la palabra a la participación directa de
otros enunciadores involucrados en los hechos, preferentemente expertos, autoridades y
profesionales, cumpliendo as! con la función mediadora simbólica. Y sólo en «Puntos de
Vista» el enunciador se convierte en canal para la relación entre otros sujetos. propiciando
el entendimiento, la concertación. es decir. con una función mediadora pragmática.

Entre los razonamientos utilizados para convencer se encuentran los que derivan
sus conclusiones de premisas obvias y dificilmente discutibles; los que fundamentan sus
conclusiones en ejemplos probatorios (Es interesante recordar que los funcionarios son
seNidores públicos, como bien dicen en los pafses anglosajones que han sido elegidos para
seNir a la comunidad.); los que prueban su validez recurriendo a criterios de autoridad o a
través de argumentos de cantidad y de calidad. Sin embargo, como ya precisamos, antes
que razonamientos se encuentran sólo juicios respaldados en el sentido común.



Los emisores construyen su legitimidad para hacer crerble el discurso. Apelan a la
representatividad que otorga el éxito; a su capacidad profesional y/o técnica; buscan
testimonios; o bien se presentan con su conocimiento vivencial, directo de las temáticas que
aborda (Veo por la pantalla cuatro patrulleros).

En cuanto a los procedimientos de verosimilitud, utilizan la mención y validación de
las fuentes (generalmente la prensa gráfica).4 Las fuentes pueden validarse por el saber o
conocimiento acreditado, la representatividad institucional, la condición de protagonista o
testigo, el valor numérico o estadlstico, el prestigio.

El modo en que el enunciadar despliega su función de educar da lugar a estrategias
educativas, relacionadas con la contextualización, la explicación, la historización. Las
preguntas, los ejemplos y los casos están orientados a facilitar la exposición de los
contenidos y su retención. En esta instancia y relacionado con el modo de radio emisión se
puede observar repeticiones de palabras, frases, editoriales, partes del programa.

Construyamos ahora, luego de lo analizado, un bosquejo de la imagen del
destinatario de estos programas. Se trata de hombres y mujeres ubicables entre los 25 y 80
Ytantos anos o más. De distintos estamentos sociales, con distintas ocupaciones, ocupados
y desocupados, que escuchan en forma intermitente la emisión radiofónica, que deambulan
o no, que reúnen las mismas caracterlsticas del emisor y que piensan bastante parecido a
él, si uno cuantifica la preeminencia de juicios categóricos en los enunciados y los casos de
mensajes que disienten con el enunciador. Por lo general, podrla decirse que es un
destinatario mediático, que disfruta y construye la escena radiofónica. Tan abierto y
democrático como para no sentirse molesto o subsumido en las generalizaciones de las que
hacen práctica habitual los medios masivos de comunicación.

En tanto, la imagen del enunciador que reconstruimos no hace más que instalarse
cómodamente en el modo de radio emisión. Se trata de mantener informado al receptor y
de formar en él una opinión "crítica- deducible de la presentación de los contenidos.
Enunciador y destinatario se distinguen, no porque el espacio mediático asl lo imponga
(parecerla más bien que el medio los une, prueba de ello es el predominio del "nosotros­
inclusivo), sino porque uno, el enunciador es el que, al tenerla palabra, califica los hechos
para el destinatario. El destinatario, cuando tiene la oportunidad de intervenir, rara vez
califica de modo diferente al enunciador (al menos, no sale al aire). Y en caso de que aquél
presente hechos no conocidos o mencionados por el enunciador,lo hace buscando que este
último los califique en nombre de él y de todo el público, y con ello conocer y adherir a la
opinión autorizada.

Como vimos, si bien los programas ofrecen la integración de múltiples formas
discursivas, éstas no posibilitan al oyente la selección de la emisión según sus gustos,
simplemente porque las diferencias entre esas formas no son discernibles. No se presentan
modalidades alternativas que propicien la identificación del destinatario con la enunciación.

Un último punto para el análisis seria el hecho de que estos programas, que se inscriben
dentro de la llamada radio comercial y están destinados a una gran audiencia, ocultando
y acallando diferencias y conflictos, son los más escuchados.

40e acuerdo con la radio, se prefiere una prensa gráflC8 a otra. En el caso de Radio Mitre que
pertenece a un multimedia, en el que se encuentra el diario Clarrn, la locutora Magdalena Ruiz
Guii'lazú, menciona constantemente esa fuente y en mucha menor medida otros diarios nacionales.



Es cierto, la democracia incentivó el pluralismo, pero también ha propiciado la
instalación de numerosas radiotransmisoras barriales que, aunque de corto alcance,
supuestamente podrian tener un vinculo más estrecho con el destinatario como para
desarrollar los temas de interés en toda su profundidad y hacer un seguimiento de aquellos
casos que necesitan de un espacio permanente. Sin embargo, la radio no comercial imita
a la otra: sus contenidos, sus formatos, su dimensión enunciativa; y la mediación simbólica
(con las voces no oficiales), y por qué no también pragmática (convocando una verdadera
polifonia), que los medios masivos de comunicación supieron tener en algún momento no
se produce.

Parece evidente que la radio, como antes lo hiciera la televisión, se ha convertido
en un espacio proyectivo, imaginario, simbólico, en el que los sujetos reflejan, en parte, sus
deseos. No es sólo que la radio debe llegar a más gente para vender mucho; es que nosotros
también necesitamos sentimos muchos o perdernos en esa multitud. No es que una noticia
tapa a la otra y la corre del centro de interés; somos los receptores, cada vez más
politicamente desinvestidos, los que hacemos correr la historia como una pelicula que gira
a nuestro alrededor y es pura superficie. No es sólo que los medios tapan los conflictos
ocultando los distintos fragmentos que subsisten detrás de la máscara de la gran audiencia;
somos nosotros los que vaciamos nuestra subjetividad y nos vestimos con esa ilusoria
identidad que nos da lo colectivo. Claro que cada tanto algún escucha pugna por mostrar y
mostrarse que es otro, que es diferente, a través de un mensaje, pero la mayorla de las
veces, rápidamente es convertido en papel o en cinta grabada, si tiene suerte.

Nota: Los programas considerados en este análisis corresponden al primer semestre de
1998.
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