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Resumen en espaiiol

Esta tesis consiste en un estudio sobre la historia de la comunicacion institucional
grafica de las emisoras de radio de la Ciudad de Buenos Aires. El interés de esta
investigacion radica en analizar las modalidades en que una institucion-empresa
medidtica se pone en contacto con sus publicos, mas alld de la oferta de bienes y
servicios, para entablar un vinculo. Esas estrategias de contacto se asentaron, por un
lado, en su programacion y por el otro, en practicas “no radiofénicas” de las emisoras,
como la publicidad grafica desplegada en la prensa para difundir sus audiciones y sus
atributos como emisora. Desde un enfoque micro histérico y sociosemidtico y a través
del anadlisis discursivo y comparativo de avisos publicitarios de emisoras radiofénicas
de Buenos Aires, se propone describir y analizar las representaciones que
configuraron su imagen en momentos de transformacion institucional.

Se han seleccionado avisos graficos institucionales, ya que constituyen documentos
que han acompafiado a las emisoras desde sus primeros afios; y porque el discurso
publicitario funciona como espacio de despliegue de estrategias argumentativas de
una institucién hacia su publico; en el caso de las radios, con el fin de ser escuchadas.
El andlisis se realiza a partir de la circunscripcién de tres periodos: el origen y
consolidacién de la radio como medio de comunicacién masiva (1920-30), la
aparicion de la television (1960) y el surgimiento de la FM (1970-80).

Palabras clave: medios de comunicacion masiva - radio - comunicacion institucional
- analisis del discurso

English summary

This thesis is about the history of print institutional communication of radio stations
in the City of Buenos Aires. The purpose of this research is to analyze the ways in
which this mediatic institution-company gets in touch with its audience, beyond its
offer of contents, to initiate and maintain a relationship, a bond of loyalty with its
public. The contact strategies proposed by the radio were, on one hand, its schedule
of programs, and on the other hand, some “non radiophonic” practices, like the print
advertisements published in magazines and newspapers to spread its programs and
its institutional attributes. From a micro historic and socio semiotic approach, this
thesis describes, compares and analyzes the representations that shaped the public
image of the radio as a social institution throughout the XX Century.

We have selected institutional print ads, because they constitute documents that have
existed from the early years of the radio; and also because the advertising discourse
works as space of argumentative strategies displayed to reach a wider audience. The
analysis will cover three periods: the origin and consolidation of the radio as a
broadcasting media (1920-30), the emergence of TV (1960) and the begining of the
FM (1970-80).

Keywords: broadcasting media - radio -institutional communication - discourse
analysis
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PARTE A:

ENCUADRE DEL PROBLEMA Y HERRAMIENTAS CONCEPTUALES



1. INTRODUCCION

Esta investigacion! se ubica dentro del area de las Ciencias de la Comunicacién, mas
precisamente en la sub area de los estudios sobre medios masivos de comunicacidn,
y tiene el propdsito de aportar a la construcciéon de una historia de los medios de
sonido en la ciudad de Buenos Aires; elaborando un esquema histérico analitico de la
radio como instituciéon social mediatica. Tal motivacién se debe a cierto espacio
vacante en la historia de los medios de comunicacién masiva. En contraste con los
multiples estudios que se han realizado de diversos aspectos y desde distintos
enfoques tedricos de medios y lenguajes visuales o audiovisuales como la fotografia,
el cine y la television, no ocurre lo mismo con los medios de sonido: el teléfono, la
radio y las técnicas fonograficas de grabacién (Bosetti, 1994; Fernandez, 1994). Una
primera aproximacién a explicar este fendmeno puede encontrarse en la relativa
juventud de los dispositivos tecnolégicos de mediatizacién del sonido. Recién a fines
del siglo XIX y principios del siglo XX fue posible la separaciéon del sonido con
respecto a su fuente: el registro de la voz y/o la musica en cilindros fonograficos y la

transmision a distancia del sonido a través del éter (Fernandez, 2008).

El interés por estudiar la conformacién de la radio como institucién social mediatica
a través de sus piezas publicitarias de comunicacién grafica radica en poder describir
el proceso de transformaciéon a partir de su origen y desarrollo como medio de

comunicacion.

En Argentina, desde sus primeros afios la radio se conformé como empresa; en los
inicios, una empresa filantrépica de los pioneros que pronto se transformd en
proyecto comercial. Precisamente las paginas de diarios y revistas de la década de

1930 fueron sede del debate sobre el modelo de explotacion que la empresa

'Esta investigacion se inici6 en el marco del proyecto UBACyT S024: “Letra e imagen del sonido. E1
periodismo grafico y la comunicacion institucional dedicados al teléfono, la radio y las técnicas fonograficas’
(2001-2003) y continué profundizdndose como parte de los sucesivos proyectos: UBACyT S135: “Letra e
imagen de sonido. El surgimiento de fendmenos mediaticos en la ciudad de Buenos Aires” (2004-2007),
UBACyT S094 "Letra, imagen, sonido. La construccion mediatica de la ciudad" (2008 - 2010) y por tltimo
durante parte del proyecto "Letra, imagen, sonido. Convergencias y divergencias en los medios y en el
espacio urbano" (2011-2014), todos ellos dirigidos por José Luis Ferndndez. Para la finalizacion de la tesis
conté con el apoyo de la Beca PROFITE del Ministerio de Educacion de la Nacién (edicién 2013).
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radiofénica argentina debia seguir: el de servicio publico, de radios europeas como la

BBC, o la explotacién privada, tipica de las emisoras norteamericanas.

En poco tiempo la radiofonia argentina adopté el modelo de radio comercial. Sin ir
mas lejos, en 1923 se inauguré Radio Cultura, la primera emisora de Buenos Aires
con un permiso municipal para financiarse vendiendo espacios publicitarios. No
obstante, su nombre indicaba una aspiracién en términos de misién de la empresa:
transmitir cultura, que pronto se convertiria en el opuesto complementario de la

radio comercial, signada por la mision de satisfacer el gusto de su publico.

En este escenario, los avisos graficos institucionales de las radioemisoras ocupan un
lugar clave en la relacién con su publico, por fuera del habito de escucha; otro
momento y espacio de contacto con los oyentes efectivos y potenciales,
especialmente importante si se tiene en cuenta las caracteristicas metadiscursivas?
del medio (Fernandez, 2006). Nos interesa pues indagar las motivaciones y
modalidades que se hacen presentes en esas comunicaciones, en las que no se ofrece

un producto o un servicio para consumir sino una relacién a entablar o mantener.

1.1. PLANTEO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Desde sus inicios, las emisoras de radio desarrollaron diversos tipos de estrategias a
fin de alcanzar su principal meta: ser escuchadas. Esos mecanismos estdn sin ninguna
duda entre los que fueron configurando una audiencia radiofénica y un vinculo de

mayor o menor fidelidad entre ésta y las radioemisoras.

Esas estrategias pueden rastrearse, en primer término, en relacion con lo nuevo que
la radio vino a traer y que la diferencié de otros medios. En este sentido, el desafio
inicial para las instituciones radiofénicas fue instalar la practica de escuchar radio,
que a partir de entonces competiria bajo diversas modalidades con otras practicas de
consumo cultural y de medios —discos, cine, prensa grafica, television, etc. (Gallo

1981, Sarlo, 2004).

2 Entendemos por metadiscurso a todos aquellos discursos que hablan de otro discurso. En nuestro caso
particular, sobre los programas de radio, es decir la discursividad radiéfica. En la base de este concepto se
encuentra el de funcién metalingiiistica, identificada por Roman Jakobson en en anélisis de las funciones del
lenguaje presentes en todo mensaje, publicado en su célebre articulo Lingiiistica y Poética (1981).



En segunda instancia, acotando la mirada al interior del universo de la radio, las
estrategias de contacto con el publico se han asentado, por un lado, en su
programacion —lo que ofrece—, y por el otro, en practicas “no radiofénicas” de las
emisoras, como la publicidad grafica desplegada en la prensa para difundir sus
audiciones —avisos de programacion— y sus atributos como emisora —avisos

institucionales.

Partimos del supuesto de que el vinculo de un medio de comunicacién con su publico
es una construccién histérica y social que reposa no solamente en su oferta de
contenidos y programas, sino también en la imagen que cada institucion mediatica
construye de si misma y la que circula en la sociedad —no necesariamente
coincidentes. En este sentido, consideramos que la imagen de una institucion es
resultado de la articulacién de dos series: las representaciones producidas por la
propia instituciéon y las que conforman su percepcién publica —las de los distintos

tipos de oyentes e incluso de los no oyentes (Chaves, 1990).

Delineado este campo de la realidad sociocultural, nuestra propuesta de investigaciéon
es describir y analizar la imagen institucional de emisoras radiofénicas de la ciudad
de Buenos Aires construida a través de su publicidad grafica institucional; la cual, por
lo expuesto, se recorta como espacio de despliegue de estrategias de diferenciacién

entre emisoras y de contacto con sus publicos.

Partimos de la consideracion de la comunicacién institucional grafica como un género
discursivo —equivalente en cierto sentido a los descriptos en otras areas de la
cultura— (Bajtin, 1985; Steimberg, 1993) que se pone en juego en circunstancias a
describir en el curso de esta investigacion, las cuales van mas alld de la mera oferta de
productos o servicios. Constituyen instancias de construccién de imagen institucional
en la busqueda de diferenciacién con respecto a otros operadores del mismo medio.
En este sentido, uno de nuestros propdsitos es rastrear las estrategias especificas de

diversas radioemisoras a través de las cuales construyen su imagen institucional.

El analisis de un corpus de avisos graficos institucionales de radios permitira dar
cuenta de las representaciones producidas por las propias emisoras y, a partir de
ellas, proponer explicaciones que echen luz sobre nuestro interrogante central:

;como se construyen las radioemisoras como instituciones sociales mediaticas y qué



tipo de vinculo proponen a sus oyentes? Para darle respuesta buscaremos distinguir,
en un primer momento, en qué oportunidades las emisoras se despegan de sus
productos (programacién) y se comunican con su publico en tanto instituciones, es
decir, cudles son las circunstancias que llevan a las instituciones a tematizar el vinculo
con su publico por sobre la oferta de bienes y servicios. Y, a partir de ello, desde tales
momentos, buscaremos describir qué variaciones estilisticas se manifiestan, a qué
verosimiles3 apelan y qué caminos argumentativos siguen las emisoras para
diferenciarse entre si y captar a su audiencia, asi como también con qué universos

tematicos por fuera de lo radiofénico se vinculan.

Exploraciones preliminares nos han permitido establecer tres periodos de especial
interés en la historia de la institucién radiofénica —cuya relevancia
fundamentaremos mdas adelante—: los inicios durante las primeras dos décadas del
siglo XX hasta su instalacién social plena en los 30 (Tobi, 2008); la década de 1960
en que aparecio la television (Tobi, 2006); y el surgimiento de la FM entre fines de los

70 y principios de los '80.

? Trabajamos con el concepto de verosimil de Aristételes, recuperado por Metz (1978) en su andlisis sobre el
nuevo cine francés de los ‘60. Definiremos el concepto en el capitulo 3; aqui podemos apuntar brevemente
que se trata de construcciones sociales de sentido, convenciones naturalizadas.
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1.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

General:

Analizar la construcciéon de identidad institucional de la radio como medio de
comunicaciéon y del tipo de vinculo que proponen a sus oyentes en
publicidades graficas institucionales de las emisoras radiofénicas de la ciudad
de Buenos Aires, que a lo largo de la historia de este medio configuraron su

imagen publica.

Especificos:

Describir y analizar cambios y permanencias en el tipo de vinculo propuesto

por las emisoras a sus oyentes, en los distintos momentos de su historia.

Determinar las estrategias desarrolladas por las emisoras radiofénicas, en

distintos periodos, para captar a su audiencia.

Distinguir modalidades enunciativas de las emisoras y figuras de oyente

construidas en los avisos, que las posicionaron estilisticamente.

Describir y analizar a qué verosimiles apelan las emisoras para diferenciarse

entre si.

Determinar con qué universos tematicos por fuera de lo radiofénico se

vinculan.

Diferenciar las practicas de escucha radiofénica propuestas por las
instituciones a través de sus avisos publicitarios, en los distintos momentos de
la vida del medio, y que en su especificidad se distinguen de otras practicas de

consumo mediatico.
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1.3. HOJA DE RUTA PARA LEER ESTA TESIS

Esta tesis estd organizada en dos secciones. En la primera encuadramos el problema a
investigar y presentamos las herramientas conceptuales con las que trabajaremos
sobre él. Dado nuestro objeto de estudio: la construccién de identidad institucional y
vinculo radio-oyente de emisoras en sus avisos, en el capitulo 2 partimos de la
revision de autores que desde distintos angulos han analizado y reflexionado sobre la
publicidad. En ese recorrido establecemos un pasaje de miradas macro de la
publicidad como fenémeno social —con mayor o menor grado de critica hacia él— a
miradas micro que enfocan el discurso publicitario como texto complejo que produce
sentido en su relacién con otras series de lo social. Nuestro trabajo analitico
procedera desde este tipo de aproximacién sobre los avisos graficos institucionales.
Por otra parte, repasamos historias de la radio en Buenos Aires que nos permiten
reconstruir la realidad institucional del medio radiofénico en sus primeros afios, la
cual interactué y en ocasiones motivé los avisos graficos institucionales, foco de
nuestro estudio. Abrevar en las historias de la radio local nos dara pistas para el
andlisis del proceso de institucionalizacién de la radio.

El capitulo 3 estd conformado por el conjunto de herramientas conceptuales que
ponemos en juego en la construccién y andlisis de nuestro objeto. Las procedentes de
la sociosemidtica de las mediatizaciones nos permiten abordar la comunicacién
institucional desde la perspectiva de su dimensién significante y ubicar el fendmeno
en la genealogia de los intercambios de mensajes mediatizados. Esta mirada pone de
relieve el interés de conocer la presentacion de lo radiofénico en lo grafico. Por su
parte, las conceptualizaciones provenientes de la microhistoria nos aportan el marco
para fundamentar el recorte de objetos de la vida cotidiana, en nuestro caso los avisos
publicitarios, que constituyen espacio de manifestacion de representaciones sociales
y por lo tanto documentos histdricos. Nos interesara dejar claro en este capitulo que
el cruce de ambos marcos conceptuales —sociosemiética y microhistoria— nos lleva
a concebir a los documentos histdéricos como textos.

En el capitulo 4, ultimo de la primera seccién de la tesis, ponemos en foco nuestro
objeto por medio de dos movimientos. Primero, lo circunscribimos a través de la
periodizacion de tres momentos de transformacién institucional de la radio; y luego

reconstruimos dos intertextos vigentes en el momento de surgimiento de la radio: el

12



desarrollo de la prensa grafica y de la publicidad en su seno, espacio que la industria
radiofénica encontré para llegar a miles de lectores ya existentes y seducirlos para
que fueran también oyentes.

El capitulo 5 inicia la segunda seccién de la tesis: la presentacién de los resultados de
nuestro analisis. Empezamos reconstruyendo el proceso de institucionalizacién de la
radio, el periodo 1915 - 1930 en que la posibilidad técnica de transmitir sonidos a
través del éter fue lentamente encaminandose a constituir un medio de comunicacién
y a la vez actor social empresarial. En este capitulo analizamos el pasaje del modelo
filantrépico de los pioneros al modelo comercial que finalmente se instaurd, y que
genero las condiciones de posibilidad y necesidad de las instituciones radiofénicas
por competir entre si para ganar mayor audiencia. Asi, llegamos al capitulo 6 en el
que ya nos encontramos frente a nuestra unidad de analisis: los avisos graficos
institucionales de las emisoras radiofénicas de la Ciudad de Buenos Aires. En primer
término, los caracterizamos en su especificidad: la comunicacion institucional de un
medio de comunicacién que, a diferencia de otras organizaciones comerciales,
constituye una institucion emisora, pues sus productos son mensajes. Luego, nos
adentramos en el andlisis de los tres periodos estudiados: la década de 1930, etapa de
consolidacién de la institucion radiofénica; la década de 1960, con la aparicion de la
television; y la década de 1980, con el surgimiento de las FMs.

Finalmente, en el capitulo 7 sintetizamos nuestro andlisis y presentamos las

conclusiones de nuestro trabajo.
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2. ESTADO DEL ARTE

2.1. Publicidad: de fenémeno social a tipo discursivo

Nuestro trabajo recorrera dos ejes. Por una parte, indagaremos un fenémeno que
forma parte constitutiva de la historia de la radio como medio de comunicacién. Por
la otra, nuestro nucleo problematico pone foco en las modalidades de construccién
de imagen publica de una institucién —en nuestro caso, la radiofénica— a través de

su publicidad grafica institucional.

Este segundo eje temdtico implica como se dijo, el supuesto de que el discurso
publicitario es un espacio de despliegue de estrategias de vinculacién entre una
institucién/marca/producto y sus publicos/consumidores. Ahora bien, ese caracter
de discurso articulador ligado al intercambio mercantil, ha ocasionado dentro de las
ciencias sociales una cierta valoraciéon negativa ‘esencial’, que no ha funcionado sino
como ‘enrasador’: la publicidad ha sido considerada de plano como una expresiéon
mas del sistema capitalista, perdiendo con esta mirada la posibilidad de observar el
entramado de operaciones y representaciones semiéticas que la atraviesan. Uno de

los principales defensores de este punto de vista es Armand Mattelart:

Antes que se estabilizasen papeles y repertorios, hubo que pasar del
“anuncio” al “reclamo”, del reclamo a la publicidad, de la publicidad
nacional a la publicidad transfronteras. De marginal, artesanal y
empirica, sin intermediarios, la produccién publicitaria, con la
irrupcion y profundizacién del modo capitalista en la esfera del
consumo, se hizo progresivamente central, industrial y cientifica,
basada en los intermediarios. (Mattelart, 2000: 16)

Esta historizacion —atinada en la secuencia de acontecimientos de la actividad
publicitaria— ha operado como obturador del estudio de los textos publicitarios* en
tanto producciones sociales de sentido, que pueden aportar al conocimiento de los
modos de construccién de identidad de las instituciones que los enuncian. Por otra
parte, a nivel local y desde una perspectiva semidtica, Claudio Centocchi (2004) ha
descripto los estilos publicitarios clasico y postmoderno, demostrando con su

analisis que no hay una correlacién directa entre el estilo discursivo de las piezas

* En la capitulos subsiguientes detallaremos la distincién conceptual entre las nociones de texto y discurso.
Entre tanto, podemos considerar de modo general que mientras el texto es una unidad empirica que
extraemos de la circulacién social del sentido, el discurso es una configuracién espacio temporal de sentido
(Verén, 2004).
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publicitarias y las transformaciones a nivel socioeconémico (sociedad industrial,

postindustrial) como frecuentemente se plantea en la bibliografia sobre el tema.

En la misma linea de Mattelart, Baudrillard (1985) analiza la publicidad como
engranaje del sistema socioideoldgico de los objetos y el consumo (Baudrillard, 1985,
155). Seguin su punto de vista, la publicidad es el punto culiminante del sistema de los

objetos y deviene ella también objeto de consumo:

La publicidad constituye, en bloque, un mundo inutil, inesencial. Una
connotaciéon pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la
produccién y en la practica directa de las cosas, y sin embargo tiene
cabida integramente en el sistema de los objetos, no s6lo porque
trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo.
(Baudrillard, 1985: 186)

Segun sus planteos en el capitulo “La Publicidad” de su libro El sistema de los objetos,
el autor entiende a la publicidad como un fenémeno insustancial “agregado” al
intercambio de bienes y servicios®, aunque al mismo tiempo propone su lugar central.
Esa centralidad no se basa en el posible caracter persuasivo de los textos
publicitarios, ya que el propio Baudrillard admite que estd comprobado que los
sujetos son libres del “influjo publicitario”. En todo caso, la fuerza de la publicidad
parece radicar en que recupera operaciones y aspectos de otros dmbitos del quehacer

humano: el sueiio, los relatos, el vinculo materno-filial, el deseo:

Ni el discurso retérico ni siquiera el discurso informativo sobre las
virtudes del producto ejercen una influencia decisiva en el
comprador. Aquello a lo que es sensible el individuo es la tematica
latente de proteccién y de gratificacidn, es el cuidado que “se” toman
para solicitarlo y persuadirlo, es el signo, ilegible para la conciencia,
de que hay en alguna parte una instancia (social aqui, pero que
remite directamente a la imagen de la madre) que acepta informarle
sobre sus propios deseos, adelantarse a ellos y racionalizarlos.
(Baudrillard, 1991: 189)

Segln esta mirada, la publicidad opera bajo una légica de la fabula y la adhesién
mostrando cuanto la sociedad hace por el consumidor al crear productos para
satisfacer sus deseos, una posicién claramente maternal. En nuestra opinidén, esta
vision es la que indigna a Baudrillard quien denuncia lo que podriamos denominar

‘mercantilizacién del deseo’, que indefectiblemente casi nunca es satisfecho.

> Segtin Levi-Strauss en toda sociedad es posible identificar tres niveles de intercambios: de parentesco, de
bienes y servicios y de mensajes. (Levi-Strauss, 1961: 76-77).
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Muchos de los conceptos que para Baudrillard componen el fenémeno publicitario
estdn presentes también en otros autores de la tradicién francesa como Barthes y
Lipovetsky. La vinculacién de la publicidad con el deseo y lo superfluo, el despliegue
de estrategias retdricas y su ubicacién en un orden secundario. Pareceria haber
cierto consenso en cuanto a la caracterizacién del fenémeno publicitario, aunque en

cada autor conduzca a interpretaciones diversas.

Asi, Lipovetsky concibe a la publicidad como “la apoteosis de la seduccién” ajena a
todo intento manipulador o dominador como se afirma desde las posturas mas
extremas, ya que “no pretende reformar al hombre y las costumbres y toma
realmente al hombre tal cual es, procurando estimular solamente la sed de consumo
que ya existe” (Lipovetsky, 1987: 219). Si bien el deseo tiene un lugar central en la
eficacia de la publicidad, Lipovetsky no le atribuye a ésta un rol maternal que
enmarca con el calor del afecto a los objetos como hace Baudrillard, sino que la
vincula con la sensibilidad neonarcisista del hombre contemporaneo, preocupado
por su autorrealizacién por sobre todas las cosas. Como parte del “Imperio de lo
efimero” Lipovetsky encuentra en la publicidad un dinamizador del deseo, abierta

manifestacién de una cultura hedonista que acentta el principio de la individualidad:

(...) su eficacia mas significativa que consiste en desestabilizar-
dinamizar sistematicamente los movimientos de deseo incluso en la
esfera de las necesidades cotidianas. La publicidad contribuye a
agitar el deseo en todos sus estados, a instalarlo sobre una base
hipermoévil (...) ha restado crispacién al fendmeno del consumo. Lo
ha liberado de una cierta gravedad contemporanea de la ética del
ahorro. En el presente todo el consumo se despliega bajo el signo de
la moda, esta se ha convertido en una practica ligera que ha
asimilado la legitimidad de lo efimero y la renovacién permanente
(Lipovetsky, 1987: 224)

La superficialidad del discurso publicitario por su caracter cambiante y no necesario
lo ubica —tanto en Lipovestky como en Baudrillard— en una “posicién segunda”
respecto a su objeto. Como ya se dijo: segin estos autores la publicidad es un
agregado. Precisamente, la l6gica del orden segundo es la matriz del mecanismo de
connotacion del lenguaje que Roland Barthes encuentra en el corazén del discurso

publicitario.

Es preciso remarcar que el enfoque de Barthes sobre el la publicidad difiere de los de

los autores citados. Mattelart, Baudrillard y Lipovetsky abordan el fenémeno
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publicitario desde una perspectiva macro®, mas sociolégica o mas psicolégica segin
el caso; reflexionan sobre el funcionamiento general de la publicidad en la sociedad
en relaciéon con los habitos y las creencias de los individuos y en articulacién con
otros mecanismos reguladores de la produccién y el consumo de bienes y servicios.
Por su parte, Barthes analiza “el mensaje publicitario” (Barthes: 1990, 239) desde
una mirada micro —abandonando “toda observaciéon referente a la emisién o
recepcidon del mensaje, para colocarse en el nivel del mensaje mismo” (Ibid)— que le
permite deducir del conjunto de las palabras y las imagenes que componen el texto
publicitario un mensaje global que se emite como propuesta; y que es en realidad
producto de la imbricacion de dos mensajes: la denotacién y la connotacién. El
primero, literal, opera como significante del segundo mensaje mas global que se
caracteriza por ser siempre el mismo: “es la excelencia del producto anunciado”

(Ibid, 240).

Debido a su naturaleza connotativa el discurso publicitario se ha ganado muchos de
sus criticos, quienes caracterizan tal mecanismo como una operaciéon subrepticia,
oculta que busca calar hondo en el deseo individual sin ser advertida. Nada mas lejos
de lo que Barthes, desde su mirada micro, declara: “la publicidad constituye sin duda
una connotacion particular (en la medida en que es ‘franca’)” (Ibid, 241). El discurso
publicitario no oculta sus intenciones, por el contrario es un discurso laudatorio y
honesto. Esta honestidad, el hecho de que la publicidad “se da a ver sin tapujos”
(Traversa, 2003: 197) es parte de las causas de la resistencia académica y el juicio
moral de que ha sido objeto. Barthes describe detalladamente su complejo

mecanismo semiotico:

(...) el primer mensaje sirve mas sutilmente para naturalizar el
segundo: le arrebata su finalidad interesada, la gratuidad de su
afirmacioén, la rigidez de su conminacién: reemplaza la invitacién
trivial (compre) por el espectaculo de un mundo donde es natural
comprar Astra o Gervais; la motivacion comercial resulta asi no
enmascarada sino duplicada por una representacion mucho mas
amplia, porque pone al lector en comunicacién con los grandes temas
humanos. (Ibid, 242)

® La diferenciacién de distancia de enfoque —micro, medium o macro— en el estudio de fenémeno sociales
no s6lo es ordenadora, sino que ayuda a comprender qué tipo de resultados se puede conseguir con cada una
de ellas. En nuestro caso particular, adscribimos al planteo de Fernandez de que es necesario avanzar en la
investigacion desde lo micro hacia lo macro. Este punto serd retomado en el apartado 3.2.1.
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Esa duplicacién representacional que opera en la publicidad producto de su
mecanismo connotativo se produce a partir de una amplia gama de operaciones que
también encontramos en la poesia: “figuras retédricas, juegos de palabras, signos
atavicos que son dobles y remiten a significados latentes” (Ibid). Asimismo, el propio
Lipovetsky afirma que “la publicidad no seduce al homo psychanalyticus sino al homo
ludens, su eficacia se debe a su superficialidad lidica” (Lipovetsky, 1987: 214).
Ciertamente Barthes no acordaria con el concepto de superficialidad, por el contrario
describe al mensaje publicitario como un discurso compuesto y complejo. Segiin su

punto de vista,

(...) mediante la articulacién de los dos mensajes, el lenguaje
publicitario nos abre a una representaciéon hablada del mundo que el
mundo practica hace mucho tiempo, y que es el ‘relato’: toda
publicidad ‘dice’ su producto, pero cuenta otra cosa; tal es la razén de
que no podamos sino colocarla en el mismo orden que esos grandes
alimentos de la nutricién psiquica que son para nosotros la
literatura, el espectaculo, el cinematégrafo, el deporte, la prensa, la
moda (...) (Ibid, 243)

Vemos que la légica de la fabula, descripta por Baudrillard para la publicidad,
reaparece en Barthes bajo el concepto mas global de relato’” como la capacidad de
construccion de mundos del discurso publicitario. Este parece ser un nicleo comun a
diversos autores que lo han estudiado, pues mas alla de sus enfoques y posiciones,
cuando lo abordan —si lo hacen— desde el punto de vista comunicacional, destacan
su caracter narrativo y evocador. De modo mas preciso, Eliseo Colén Zayas (2001) en
su trabajo sobre matrices discursivas de la publicidad, reconoce la presencia de los
principios constitutivos de la novela propuestos por Bajtin operando plenamente en
el discurso publicitario: el producto es el héroe del relato que, en un tiempo
deshistorizado y fragmentado, sortea una serie de pruebas de fidelidad, valor,
nobleza, etc. con sus éxitos y fracasos (Ibid, 56-57). Se trata de un discurso centrado
en la accién, que a partir de esta secuencia construye los atributos del producto o

servicio.

" La fabula es un tipo de relato que proviene del folklore. Segtin Andres Jolles, se trata de una forma simple
de la literatura derivada de una forma lingiiistica (Ducrot y Todorov, 1980:184-185)
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Para nuestro andlisis partimos de esta concepcidon de discurso publicitario como
espacio de construccién de mundos y relatos®. Esta vision nos ayudara a describir la
transformaciéon de la imagen publica de la radio en Buenos Aires a lo largo de sus

primeros sesenta afos de vida.

Consideramos también el planteo de Oscar Traversa (2003) sobre el despliegue de la
dimension poética en el discurso publicitario. Segin este autor, tal despliegue no es
homogéneo en la configuracién de la pieza publicitaria: “Debe ser univoco el
sefialamiento del ‘quien’ se predica algo. Deberd construir entidad reconocible la
marca, no asi sus atributos.” (Ibid, 198). Traversa plantea que los textos publicitarios
funcionan en dos velocidades: la baja velocidad que corresponde a los rasgos de la
marca y la alta velocidad a los atributos de lo publicitado. Veremos mas adelante
cémo en nuestro analisis estos dos componentes del discurso publicitario se solapan
ya que nuestro objeto es un tipo particular de discurso publicitario: los avisos
institucionales, que por definicién son autorreferenciales, en tanto predican atributos

de la marca emisora.

Observado desde un punto de vista constructivo y material, Joan Costa y Abraham
Moles (2005) definen al aviso publicitario como un texto bimedia compuesto por
imagen fija y texto escrito, donde la primera es un elemento pregnante —captada de
modo casi instantaneo— y polisémico en articulaciéon con el segundo, que demanda
una exploracién lineal y se propone preciso y “monosémico”. Las diversas
vinculaciones posibles entre estos dos componentes del discurso publicitario son las
que motivaron a Barthes a proponer las nociones de anclaje y relevol? en su célebre
articulo “Retérica de la imagen” (1964) —en el que analizé un aviso de pastas
Panzani. Desde este perspectiva, Costa y Moles hablan de mensaje publicitario y lo

inscriben en la textura de la vida cotidiana:

¥ Trabajaremos con el concepto de identidad narrativa de Ricouer, revisado en el apartado 3.2.3.

? Acordamos con estos autores en reconocer la diferencia entre las modalidades de produccién de sentido de
los lenguajes visuales y el lenguaje verbal. Entre otros aspectos, porque el grado de convencion del lenguaje
verbal es mayor, al existir gramaticas que regulan fuertemente la construccién de enunciados lingiiisticos;
cosa inexistente en lenguajes visuales como el cinematografico (Metz, 1979). Sin embargo, eso no nos lleva a
considerar al lenguaje verbal como monosémico, es decir, que construye un unico sentido.

' El anclaje cumple una funcién denominadora y como su nombre lo indica ancla, fija ciertos sentidos de los
multiples que presenta una imagen a través de una nomenclatura. Por su parte, en el relevo, funcién menos
frecuente en el aviso gréfico, el texto escrito y la imagen se encuentran en relacion complementaria. (Barthes,
1964: 36-37)
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en la circulaciéon de la ciudad del viandante que percibe el afiche
pegado en la pared, en la vida del ciudadano sentado ante su televisor,
del automovilista que escucha la radio, del viajero que espera en el
andén de la estacién a que llegue el tren o el subte, del ama de casa que
hojea su revista o del espectador que espera la proyeccion de la
pelicula. (...) forma una especie de tejido intersticial de la cultura. Es
un aspecto de la cultura, ya que constituye un fragmento de ese
entorno artificial que crea el hombre (...) (Ibid: 18)

Esta enumeracion podria continuarse hoy con la inclusién de los canales publicitarios
desarrollados en el seno de las nuevas mediatizaciones en networking!: sitios web,
blogs, redes sociales mediatizadas (Facebook, Youtube, etc.); sin embargo, no lo
consideramos pertinente para la presente tesis ya que nuestro analisis cubre el
periodo 1920 - 1980, época de esplendor de los medios masivos de comunicacidn, de
modelo broadcasting —de un emisor a multiples receptores— del cual la radio es

uno de los principales exponentes.

A nivel local encontramos también De los cddigos a los discursos (1996), de Maria
Rosa Del Coto, libro en el que recopila y organiza los desarrollos de Peninou, Floch y
otros autores que desde la semidtica han estudiado la publicidad como tipo
discursivo y sus rasgos centrales: su estructuraciéon argumentativa, sus modalidades
constructivas, etc. Este libro con vocaciéon de manual resulta de utilidad como base
general para cualquier trabajo que se proponga analizar un corpus particular de
discursos publicitarios. Los autores recopilados al igual que Barthes, Costa y Moles
proponen una serie de herramientas o categorias analiticas para abordar el estudio
empirico desde una perspectiva micro de discursos publicitarios, casos que por
cierto no abundan, pues respecto de este objeto es tanto o mas frecuente encontrar
obras destinadas a reflexionar sobre la publicidad desde un punto de vista macro sea

sociolégico o filoséfico, que andlisis de casos particulares.

""El networking se opone al broadcasting. Ambas nociones se refieren a modos de distribucién de mensajes.
En el caso del broadcasting se trata del modelo estrella, de un punto emisor a miltiples puntos receptores. En
su libro Los lenguajes de la radio, José Luis Fernandez (1994) cita a Durand, J. (1985), quien plantea que
esta es la forma de comunicacién propia de los medios masivos. En cambio el networking se configura a
partir de la reticularidad de las redes sociales mediatizadas en las que el flujo de mensajes de uno a muchos
convive con el de muchos a muchos. A partir de la expansion de las posibilidades de emision, emerge en este
nuevo escenario medidtico la figura del prosumidor, un receptor que también es productor de mensajes. Para
comprender el impacto del networking en el broadcasting, resulta interesente el libro Postbroadcasting.
Innovacion en la industria musical, de José Luis Ferndndez y equipo (2013), en el que analizan el caso de la
industria medidtica broadcasting que primero sinti6 las consecuencias del advenimiento del networking: la
industria musical.
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En este sentido, recuperamos el trabajo de Oscar Traversa, Cuerpos de papel (1997),
en que el autor analiza series de avisos graficos argentinos sobre medicinas,
cosméticos, dentifricos, alimentos e indumentaria con el objetivo de indagar las
modalidades de figuracién del cuerpo humano durante el periodo entreguerras. Esta
obra muestra con claridad la riqueza de los avisos publicitarios como discursos
sociales en los que es posible rastrear climas, costumbres y creencias de distintas
épocas, asi como las vinculaciones de esos discursos mediaticos con otras series

discursivas vigentes.

En cuanto a nuestro objeto: los avisos publicitarios institucionales, encontramos
dentro de nuestro equipo de investigacién trabajos como el de José Luis Fernadndez y
Beatriz Sznaider (2012), “Comunicaciéon de Gobierno: reflexiones en torno a un
objeto”, en el que construyen una periodizacion de los estilos grafico-discursivos de
la comunicaciéon del gobierno, con foco en los avisos graficos del gobierno de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires. En ese trabajo puede observarse el despliegue de
estrategias comunicacionales que en distintos momentos entre el centenario y los
inicios de la década del 2000 configuraron de diversos modos la imagen institucional
del gobierno y del vinculo propuesto a los ciudadanos. La riqueza de este estudio de
caso radica en que abandona todo intento de andlisis inmanentista de la
comunicacién institucional basado en las intenciones de su emisor empirico. En
cambio, la aborda desde su caracter interdiscursivo por el cual la comunicacién
institucional como cualquier otro conjunto discursivo surge de la encrucijada de
condicionamientos sociales de produccién y lectura. Volveremos sobre este aspecto

en el capitulo 3, donde presentamos nuestro marco conceptual.
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2.2. Recorridos por la historia de la radio

Junto con el discurso publicitario, el otro eje sobre el que discurre esta investigacion
es el de la radio como institucién social mediatica. Fue entre las décadas de 1920 y
1930 que la radio se instituyé como medio de comunicacion. La posibilidad técnica
surgida a principios de siglo se fue articulando con determinadas practicas sociales
particulares y surgieron géneros y estilos discursivos especificamente radiofénicos.
Este conjunto de tres series: dispositivo técnico, practicas sociales y géneros y estilos
discursivos compone, segin José Luis Ferndndez, toda novedad mediatica
(Fernandez, 2008: 33). Especificaremos las particularidades y funcionalidad de este
esquema de series en el capitulo siguiente, sobre nuestras herramientas tedérico

metodoldgicas.

Desde esta perspectiva podemos ordenar los aportes de la historia de la radio, que en
su mayoria se centran en las practicas sociales vinculadas al intercambio radiofénico.
Se trata de cronologias e historias de diverso caracter. Tematizan la vida y obra de los
mas famosos personajes: artistas, locutores, empresarios (Ulanovsky, Merkin, Panno,
Tijman, 1995); hacen foco en el desarrollo del medio desde su origen (Gallo, 1981;
Bosetti, 1994); en las relaciones de la radio con sus oyentes en la vida cotidiana
(Matallana, 2006). Desde un punto de vista mas macro, analizan el rol de la radio en
la configuracién de la cultura de masas en Argentina (Karush, 2013); o se centran en
las politicas gubernamentales y la legislacién que regulé la actividad radiofénica
(Mastrini, 2005). Este dltimo trabajo nos resultara de referencia para comprender
las coyunturas politico-econémicas en el marco de las cuales actuaron y comunicaron
las instituciones emisoras a lo largo del siglo XX. Leyes y politicas de comunicacién
con las que la visién y los destinos de las empresas radiofénicas debieron articularse.
Sobre todo en momentos clave, como los que analizamos —la institucionalizacién, la
aparicion de la television y el surgimiento de la FM— donde la innovacién técnico-

medidtica gener6 necesidad de crear y/o modificar la regulacion existente.

Lejos de la especificidad del anadlisis historico-politico de la radio que construyen
Mastrini y su equipo, Dias de Raido, el libro de Ulanovsky, Merkin, Panno y Tijman
suele ser uno de los mas retomados y consultados respecto de la historia del la radio:
sus hitos, sus anécdotas, sus personalidades. Desde su trayectoria en el mundo del

periodismo Carlos Ulanovsky y sus coautores construyen una historia desde adentro
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centrada en las figuras que hicieron la radio. La historia de la radio es la historia de
sus personajes. Dividen el siglo por décadas y en cada una senalan los hitos del
periodo: programas, eventos, personajes. Se constituye en un completo anecdotario
cronolégico de casi un siglo de vida de la radio, que contintia en Siempre los escucho
(2007), obra en la que el Ulanovsky retoma la linea histérica en 1995. El caracter
interno de la historia del medio que narra este autor se verifica en la profusion de

datos precisos sobre nombres y fechas de la radio:

1995: Entre la Rock & Pop y Rio Tercero.

En enero, la Rock & Pop cumple diez afios al aire y para celebrarlo,
reedita memorables y aun vigentes formatos como el de Radio
Bangkok, que aunque ya no figura en la programacién, se ha
convertido en un objeto de culto (...) Jorge Lanata, que hasta hace un
afio conducia el elenco fundacional del diario Pdgina/12, ahora esta en
la radio (Rompecabezas, mafianas de la Rock & Pop) al frente de un
equipo de jovenes valores muchos de ellos, igual que él llegados del
periodismo escrito: Roman Lejtman, Marcelo Zlotogwiazda, Carlos
Polimeni (...) (Ulanovsky, 2007: 19)

Ambas obras de Ulanovsky son, en definitiva, de gran utilidad por el compendio de
informacién que brindan. Su caracter enciclopedista las ha transformado en
referencia obligada sobre la historia de la radio. En nuestro caso, sin embargo,
trabajamos la historia del medio desde un abordaje que se distingue por enfocar los
modos de funcionamiento del medio por sobre los hitos en su biografia. Se trata de
dos aproximaciones al estudio de cualquier fenémeno: la lista y el estatuto (Metz,
1979). La lista se concentra en enumerar y clasificar los casos del fenémeno
estudiado mientras que el estatuto se ocupa de comprender las légicas que le dan
origen y lo sostienen. En nuestro caso, encontramos mas productivo el camino del
estatuto para explicar los modos en que las radioemisoras se representaron en su

publicidad institucional grafica en distintos momentos clave de la vida del medio.

Por su parte, el sociélogo y locutor Ricardo Gallo se dedica a investigar los primeros
afios de la radio en los dos voliumenes de La radio. Ese mundo tan sonoro. El primero
sobre los afos ‘20 cuando aun no se hablaba de radio sino de radiotelefonia (Gallo,
1991); y el segundo donde reconstruye los afios ‘30, década de la institucionalizacion
de la radio como medio de comunicacién (Gallo, 2001). Precisamente Gallo

fundamenta la eleccién de este periodo como “el eslabén que une la etapa inicial con
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lo que habitualmente se denomina arios de oro, ya vislumbrados en la Gltima parte de
los afios “30” (Gallo, 2001: 9). La década del '40 serd una época de auge de la radio.
Con su sistema de géneros ya constituido, especialmente el radioteatro y el show de
musica en vivo —un histérico exponente de cada uno de ellos naci6 en el afio 1940:
Los Perez Garcia y Glostora Tango Club— y una audiencia fiel de miles de personas
para quienes escuchar la radio ya era una practica cotidiana. Ulanovsky ilustra este
momento con una cita de Hugo Paradero: “La radio era la reina ordenadora de cada
hogar... ordenaba la vida de todos, apenas eso, y de paso el destino” (Paradero en

Ulanovsky et al, 1995: 121).

La ebullicién de la actividad radiofénica no cesé desde principios de la década del '20.
Formaba parte del impulso invencionista de fines del siglo XIX que por entonces
experimentaba con la mediatizacién del sonido (Fernandez, 2008: 38). Ricardo Gallo
confiesa como el contacto con las fuentes lo condujo a dedicar un volumen

exclusivamente a la década del nacimiento de la radio:

Leer viejos diarios, acercarse a las primeras columnas de La Nacidn, La
Prensa, Critica o La Razén en las que se hablaba sobre las
broadcastings y los speakers, como asi también hojear las incipientes
revistas, nos deparé la sorpresa de que la década del '20 habia sido
mas rica en el asunto, de lo que sospechdbamos: véase como ejemplo
del vertiginoso avance, el hecho de que en la Capital Federal, en 1926,
existia el mismo ndmero de emisoras que en la actualidad (1991) y
que cuatro aflos mas tarde esa cantidad se incrementaba en casi un
cincuenta por ciento (Gallo, 1991: 19)

Esos inicios segin Gallo estdn marcados por el accionar de hombres aficionados de
sectores altos de la sociedad portefia que tenian la inquietud y el acceso a las
novedades tecnolégicas. En esos momentos inaugurales de orientacidon filantrépica,
como describiremos mas adelante, la radio se ligd a la musica clasica ejecutada en
teatros de la Ciudad, probablemente los conciertos y éperas a los que los aficionados

solian asistir.
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Precisamente la mitica transmisién desde el Teatro Coliseo fue la 6pera de Wagner,
Parsifal, y la Radio Argentina constituida desde ese dia por Enrique Susini y sus
compafieros continué realizando periédicamente transmisiones desde teatros. La
radio era concebida como un canal de transmision a distancia de textos ya existentes
en la sociedad. Varias de las historias de la radio aqui relevadas asi lo confirman. Sin
embargo, rapidamente la radio se constituyé en un canal de distribuciéon mas de la
industria musical naciente vinculada al tango, el folklore y otros géneros de la musica
popular, y en el transcurso de sus primeros quince afios de vida dio a luz a los
primeros géneros especificamente radiofénicos pasando del modo radio transmisién

al modo radio emisién (Fernandez, 1994)12.

En este marco, Ménica Berman se dedica estudiar como se constituy6 el radioteatro
como género radiofénico a partir del andlisis de tres casos paradigmaticos: Chispazos

de tradicién, Ronda policial y Bajo la santa federacion:

(...) la década del veinte ha sido prolifica en el marco de la ficcion
tanto en el terreno denominado popular como en el que se

12 José Luis Fernandez distingue en su libro Los lenguajes de la radio tres modos generales de enunciacién
radiofénica: modo transmision en el que se construye un espacio social y una institucién emisora no
responsable, ya que funciona como canal, pero la emisiéon del mensaje estd en manos de otra institucién
(musical, en el caso de un concierto; politica, en caso de un discurso presidencial); modo soporte en el que se
construye un espacio cero ya que no hay otro sonido mas que la voz de un individuo (locutor-presentador)
mientras que la institucion emisora estd oculta; y modo emision en el que se construye un espacio medidtico,
una discursividad existente solo por obra de la radio, en la que la institucién emisora es plenamente
responsable. Para una descripcion mds detallada de las posiciones enunciativas de cada modo ver Fernandez
(1994).
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consideraba culto. La radio abrevarda en ambos terrenos para
construir, en el inicio de la década treinta, su primer género ficcional
en un cruce bastante peculiar (...) (Berman, 2013: 4)

En la misma linea Damian Fraticelli, analiza metadiscursos graficos de las primeras
transmisiones de eventos deportivos y plantea que éstas configuraron uno de los

primeros géneros especificamente radiofénicos, auin antes que el radioteatro.

Es a fines de la década de 1920 y principios de la del 30 que las
transmisiones deportivas ocuparon un espacio fijo en la grilla de
programacioén (...) desarrollaron una manera especifica de convertir
un encuentro deportivo en un texto radiofénico: se constituyeron
como género radiofénico (...) (Fraticelli, 2008: 134)

El tercer género radiofénico instituido durante la década del 30 fue el show de
musica en vivo, Gonzalez y Lapuente estudiaron los origenes de este género que se
centra en la primera discursividad asociada a la radio: la musica. Los autores dan
cuenta que la conformacion del show de musica en vivo es una expresiéon del pasaje

de la radio transmision a la radio emision:

Armado sobre un formato preexistente (el concierto o show de
musica), este género radiofénico instala en el nuevo medio una
polémica que ocup6 también gran parte del espacio de las criticas
especializadas: la distincién entre musica grabada y musica en vivo.
(...) La musica es aquel componente que predomina en el género, pero
en la década que nos ocupa, comienza a verificarse un progresivo
ensanchamiento de su contenido, hasta alcanzar ese caracter de show,
a partir de la inclusién de otros tipos discursivos que van desde
sketches humoristicos, dramatizaciones y didlogos breves hasta
recitados de poesia (Gonzalez y Lapuente, 2008: 180)

Segun los autores comentados hasta el momento, es posible describir la situacion de
la radio en su primera década de vida como el pasaje de la experimentacion a la
institucionalizacion como medio. Un poco mdas que diez afios en los que se
estabilizaron ciertos usos sociales para el dispositivo radiofénico y surgieron sus

propias discursividades. Citado por Oscar Bosetti, Raymond Williams afirmaba que:

En los estadios tempranos de produccién radial, la transmisiéon fue
concebida antes que el contenido. Para fines de los 20 la red estaba alli,
pero todavia con un bajo nivel de definicién de contenido. Fue en los
30, en la segunda fase de la radio, que se hicieron la mayor parte de los
avances significativos en el contenido. (Williams en Bosetti, 1994: 47)
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Oscar Bosetti, otro autor de referencia en la historia de la radio, compila en su libro
Radiofonias los eventos mas destacados de los primeros afios de la vida del medio,
pero, a diferencia de los referidos anteriormente, vincula los acontecimientos
inaugurales de Buenos Aires con lo que en paralelo sucedia en Estados Unidos y

Europa con la nueva tecnologia de la época: la transmision de sonidos sin cables.

Bosetti —y Matallana, como veremos seguidamente— también reconoce el pasaje de
una etapa inicial de experimentacién a una etapa con emisoras de radio instituidas
como tales y una audiencia avida de consumir radio. Es precisamente esa novedosa
escena comunicacional la que constituye a la radio en medio masivo de comunicacién
por primera vez. En ese marco, Bosetti analiza uno de los eventos que forman parte
del mito fundante de la radio, y que alimenté en parte la mirada apocaliptica sobre el
nuevo medio de comunicacion: la transmisién de Orson Welles de La Guerra de los
Mundos en la radio norteamericana CBS en 1938, que generd panico colectivo. El
autor analiza los propiedades significantes de la transmisién —guién, locucidn,
musicalizacion, efectos de sonido— identificando huellas de géneros radiofénicos
existentes como el radioteatro y el informativo; a la vez que da cuenta del uso de la

radio por parte de los gobiernos:

La década del treinta y el cuarenta estd marcada por la utilizacién y
por la instrumentalizacién directa de la radio para la creacién de
consenso politico en el interior de los paises y para la lucha
psicolégica exterior que acompafia las confrontaciones bélicas
(Bassets en Bosetti, 1991: 56).

Desde la perspectiva de la historia de la vida cotidiana, Andrea Matallana en su libro
Locos por la radio (2006) construye una historia social de la radio en sus inicios y
primer periodo de apogeo (1923 - 1947). La autora, que recorre esas décadas
articulando miradas micro —analisis de revistas sobre radio— y macro —
estadisticas de cantidad de aparatos receptores fabricados en el pais—, distingue
“dos etapas en el desarrollo de la radiofonia: una primera dedicada a la
experimentaciéon y una segunda, a partir de mediados de la década de 1920, de

expansion en términos comerciales y técnicos.” (Matallana, 2006: 33). Desde nuestra
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perspectiva, esta distincion de etapas se debe a la transformacién de lo radiofénico

de dispositivo técnico!? en medio de comunicacion.

La autora aporta raices historicas al mito de Los locos de la azotea, aquellos
radioaficionados que el 27 de agosto de 1920 transmitieron desde el Teatro Coliseo
la 6pera Parsifal, que se estaba desarrollando en ese momento en el teatro. Este
evento quedo registrado en la historia del medio como el inicio de la radio —Ila fecha
de cumpleafios—, aunque como veremos mas adelante, se traté de un caso mas entre
todas las frecuentes “propalaciones”1# que tenian lugar en aquel entonces.

UN FELIZ /LI\!ﬂyERs’ B

UN FELIZ ANIVERSAI

Con motivo de cumplirse el cuarto anl
transmision de la Opera Parsifals por rad
Buenos Alres, ol Radio Cluly Argenting eindid |

naje, ¢l 27 de Agosto, a los seflores doctor K

Luis Romero, César Guerrico y Manuel Mnﬂ.q
chachos del Coliseor como generalmente s les d
constructores ¢ instaladores de los aparatos usados

Jla oportunidad y verdaderos propulsores de 1y

fonfa en la Argentina.
RevisTA TELEGRAFICA s¢ asocia al homenaje

dolos.

Pdgina de homenaje de la Revista Telegrdfica a los Locos de la
Azotea en su cuarto aniversario (septiembre de 1924)

El trabajo de Matallana que describe y des-cubre el contexto social, técnico e
invencionista de las décadas de 1920 a 1940, nos servira para entender el escenario
en el que las radioemisoras como empresas comerciales buscaron posicionarse para
conseguir un publico fiel. En el capitulo 5 reconstruimos este escenario a la luz de la
relacién entre dispositivo técnico y medio radiofénicos, lo que nos conducira a
dilucidar las condiciones que tuvieron que darse para el surgimiento de los avisos

graficos institucionales de la radio, objeto de nuestro estudio.

13 Precisaremos la nocién de dispositivo técnico con la que trabajaremos en el capitulo siguiente, como parte
de nuestra caja de herramientas conceptuales.
' Término utilizado como sinénimo de transmisiones en los primeros afios de la radio.
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En este sentido, consideramos que estos avisos ocuparon un lugar clave en la
construccion de lo radiofénico. A través de ellos, las emisoras llegaban a miles de
potenciales oyentes que ya eran lectores de las revistas y diarios en los que se
publicaban. Lectores que poco a poco pasaban a ser también oyentes'>. Este rol de los
avisos graficos de la radio en el origen de la vida del medio nos conduce a entender el
planteo de José Luis Fernandez sobre la diferencia entre la radio y lo radiofénico.
Segun el autor, la radio se diferencia de lo radiofénico como el producto del proceso.

Es asi que:

(...) cuando nombramos lo radiofénico nos referimos tanto a las
posibilidades de produccién de textos cuya materialidad es el sonido,
que son emitidos desde fuentes focalizadas hacia audiencias
indeterminadas, como a un intertexto que incluye metadiscursos
relativamente estables (revistas especializadas, secciones en
publicaciones graficas en general, programaciones, criticas, anuncios
internos en el medio, etc.) o dificiles de circunscribir como los que se
esparcen en las conversaciones de la audiencia (Fernandez, 2008: 15).

Esta articulacion de la radio con la prensa grafica y con otros medios de
comunicaciéon es trabajada también desde la perspectiva de la historia cultural por
Matthew B. Karush. Si bien su pregunta de investigacién sobre la incidencia de la
radio y el cine en la constitucién de una cultura de masas asociada a la conciencia de
clase parte de una perspectiva distinta a la nuestra, su estudio destaca el escenario
multimediatico ya presente en aquel entonces como un aspecto clave a tener en
cuenta para comprender cémo se fue entramando una cultura de masas
caracterizada por patrones de consumo comunes. Karush lo describe desde el punto

de vista de las instituciones y actores sociales involucrados:

(...) De manera entendible los historiadores del cine tienden a no
considerar la historia de la industria discografica, y a su vez, los
musicélogos tienen poco que decir sobre el cine. Sin embargo, en la
practica, estos dos campos culturales estan ligados, a todo nivel, de
manera inextricable. Los duefios de las radioemisoras
frecuentemente se involucraban en la produccién cinematografica,
los cantantes populares se convertian en estrellas de cine, los guiones
de peliculas y las letras de tango se desarrollaban en conjunto y, lo
que es mdas importante, las audiencias de estas formas de
entretenimiento se superponian de manera evidente (Karush, 2013:
32).

'3 Caracterizamos de modo general este contexto histérico en el apartado 4.2.
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Karush reconoce en esta enumeracion la convivencia de aspectos de distinto nivel
que componen la cuestién de los medios y que nosotros retomaremos a lo largo de
esta tesis: la diferenciaciéon entre las instancias de produccién y de consumo de
medios asi como las instituciones emisoras —radioemisoras, productoras
cinematograficas, sellos discograficos— y los discursos emitidos por ellas —

programas de radio, films, discos, entre tantos otro.

Esta multidimensionalidad y articulacién entre distintos medios de comunicacién
también se expresa en las dinamicas de acumulacién y transformaciéon observables
en toda novedad mediatica (Fernandez, 2010). En el caso de la radio, desde muy
temprano en su historia existieron discursos escoltal® (Dubois, 2000) que marcaron
rupturas y continuidades con respecto al paisaje mediatico anterior:

(...) mientras hay quienes sostienen que ya no hara falta ir al teatro

para ver el especticulo, porque serd mas cémodo escucharlo en la

tranquilidad del hogar; otros piensan que habra que guardar para

siempre la vitrola, porque los discos con los tangos mas recientes, se
escucharan gratuitamente por la radio.

Entre ellos, también hay visionarios que suefian con el aporte
maravilloso que serd para la cultura del pueblo, ese invento tan
extraordinario. Las transmisiones se haran desde los locales de las
bibliotecas a base de lecturas comentadas; los micréfonos se
colocaran en la salas de conciertos durante la ejecucion de partituras
inmortales a cargo de maestros eximios; (..) y el Consejo de
Educacién hara transmitir lecciones sincronizadas con el programa
escolar del dia (...) para que reciban la leccién aquellos nifios que no
pueden asistir a clase (...) (De Paoli, 1945: 18).

El libro La Funcidn Social de la Radiotelefonia de Pedro De Paoli es probable que sea,
si no el primero, uno de los primeros volimenes editados en Argentina sobre este
medio de sonido; la radio tenia poco mas de 20 afios cuando fue publicado. Ya desde
su titulo se presenta la impronta sociologista y prescriptiva de la obra. El autor
escribe desde el paradigma de la radio como vehiculo de cultura y herramienta para
las instituciones sociales. Aporta su visiéon en respuesta al Informe presentado en

1939 por la Comisién de Reorganizacion de los Servicios de Radiodifusiénl’, para

'8 Caracterizaremos esta nocién en las préximas paginas.
"7 La Direccién de Correos y Telégrafos dependiente del Ministerio del Interior de la Nacidn, organismo que
regulaba en aquel momento la actividad radiotelefénica, designé esta Comision por decreto 7695 del 7 de
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relevar el estado de situacién de la radiodifusion y ofrecer recomendaciones de
mejora. Entre las indicaciones del Informe de la Comision —sobre las que
volveremos—, se destacaba la necesidad de cambiar el rol del Estado en el sistema
radiotelefénico vigente especialmente porque los permisionarios o iniciativa privada
en su afdn comercial habian generado vicios y anomalias que estaban alejando a las

radioemisoras argentinas de la senda del fomento de la cultura:

(...) y esa es otra de las consecuencias producidas por la falta de
unidad de nuestro sistema. El montaje y la organizacién de tales
planes de cultura y recepcién provechosa y metdédica de los mismos,
requieren sistemas centralizados y organicos donde se hayan
invertido capitales importantes y donde el Estado pueda obligar
contractualmente a la prestaciéon gratuita de tales servicios(...)
(Vazquez et al, 1939: 24).

De Paoli abonaba la teoria de la decadencia cultural de la radio en el momento en que
ya consolidado el medio, con una audiencia fiel y en crecimiento se transformaba en
un atractivo vehiculo publicitario para empresas, marcas y comercios. Apegado a la
motivacion filantrépica de los primeros experimentadores, De Paolil® criticaba el
accionar de las “las broadcastings (que) pugnan por hacerse escuchar por multitudes
de oyentes a las que desviven por halagar sus peores gustos” (Vazquez et al en De
Paoli, 1945: 32). El autor plantea que ese espiritu de los iniciadores y su propoésito
de “llevar a todos los hogares del pais mensajes de cultura” es la razén por la cual “las

primeras transmisiones se efectuaron sin avisos comerciales” (De Paoli, 1945: 31).

Desde nuestro punto de vista y con la distancia que aporta el tiempo transcurrido,
entendemos que la ausencia de avisos publicitarios no respondié a una orientacién
cultural, sino a que esas primeras transmisiones fueron irregulares y poco
sistematicas, cuando la radiofonia ain se trataba de una actividad de aficionados, que
no se habia institucionalizado como medio de comunicacién. Ain mas, el debate
sobre los modos de financiar la actividad radiofénica se inici6 tempranamente y la

publicidad fue una de las opciones barajadas desde un principio. Tal es asi que la

julio de 1938. Desde fines de 1928 esa Direccion fue la dependencia del Estado que regul6 la actividad
radiofénica, en reemplazo del Ministerio de Marina (Gallo, 1991: 49).

'® De Paoli fue parte de esos primeros experimentadores. En el texto “Propésitos” al inicio del libro, el autor
escribe “(...) Con el propdsito de contribuir a la solucién (...) basdndome en mis andlisis y observaciones, en
mis largos afios dedicados a la actividad radiotelefénica (...)” (De Paoli, 1945: 8)
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primera emisora en ser financiada por la venta de minutos de aire para publicidad

fue Radio Cultura en 1923. En el capitulo 5 reconstruimos esta etapa

La decadencia cultural que denuncia De Paoli puede vincularse con la afirmacién de
Karush respecto de la uniformidad de la programacion radiofénica surgida a partir
de la exitosa férmula que Radio Belgrano impulsé desde sus inicios, a mediados de la
década del 20, y que combinaba géneros de la musica popular ejecutada en vivo —
con predominio del tango y el jazz— con sketches cémicos y radioteatros. Fue
también la competencia comercial lo que segin Karush produjo esta “tendencia a la
imitaciéon” entre emisoras (Karush, 2013: 98). El punto de vista comin de ambos
autores confronta —mas o menos explicitamente— con la estrategia de
programacion predominante, que se regia por el gusto del publico en busca

entretenerlo y atraer a mas oyentes a sintonizar su dial.

A diferencia de De Paoli y Karush, Matallana da cuenta de la existencia por aquellos
afios de una porcion de programacién de las emisoras que —aunque minoritaria— se

orientaba en el sentido de la radio como vehiculo de cultura.

La propia emisora de Yankelevich —Radio Nacional rebautizada Radio Belgrano en
1934— fue una de las que ponia en el aire conferencias de cientificos y académicos

renombrados. Matallana cita un articulo de la revista La Cancién Moderna:

En 1930, Radio Nacional emitia conferencias cientificas a cargo de
distinguidos facultativos que en esta forma (hacian) desde el
micréfono obra cultural digna de las responsables catedras argentinas
que ilustran a colegas y profanos sobre los métodos cientificos para la
curacién y preservacion de diversas enfermedades (en Matallana,
2006: 97).

La autora hace referencia a la transmisiéon de conferencias desde la Universidad de
Rosario a través de LT 8 Radio Rosario, asi como al caso de la Escuela del aire, una
iniciativa de Radio del Estado por la cual, a mediados de la década de 1940, se
instalaban receptores de radio en las escuelas y se transmitian programas

preparados por el Ministerio de Educacion.

Este tipo de programacién se sustentaba, por un lado, en el paradigma de la radio
como instrumento de promociéon cultural; visién acentuada por el cambio de escala
en el alcance de publico que la radio habilitaba, sin precedentes hasta el momento.

Por el otro lado, estos programas suponian la concepciéon del nuevo medio como un
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poderoso canal de transmisién de textos existentes hasta ese momento; en la misma
linea que las propalaciones de musica grabada o en vivo desde teatros, como es el
caso de la mitica transmision de los Locos de la azotea desde el Teatro Coliseo en
1920. Como lo muestra Matallana, la programacién educativa y de alta cultural®
convivié durante las primeras décadas de vida de la radio con transmisiones
orientadas al entretenimiento. Entre estas ultimas, los programas musicales llevaban
la delantera a principios de 1930, con el 62%, segun las estadisticas de la autora para
1933 (Matallana, 2006: 101). Con el correr de la década los radioteatros irian
ganando terreno en la grilla de programacién radiofénica y compondrian parte del
nucleo de lo que, desde nuestra perspectiva, constituye un medio: sus géneros20. El
radioteatro en conjunto con las transmisiones deportivas seran los primeros géneros
especificamente radiofénicos que constituyeron, segiin Fernandez (1994), el lenguaje
de la radio-emision, en el que predomina la construccion de un espacio mediatico —
inexistente con anterioridad al medio—, conformado por la articulaciéon de diversos
espacios —el estudio, el movil, el interlocutor telefénico—; con una institucién
expuesta y responsable de ese conjunto discursivo. Precisamente, Fernandez
considera la configuracion de los primeros géneros radiofénicos como parte de su
proceso de institucionalizacion: “(...) al menos en Buenos Aires, la radio comenz6
proponiéndose como radio-transmision pero rapidamente pasé a la radio-emisién

(...)” (Fernandez, 2008: 49).

Resulta interesante destacar que los dos historiadores citados —Matallana y
Karush— difieren en su lectura respecto del caracter de la programaciéon de los
primeros veinticinco afios de vida de la radio. Mientras Karush describe una
programacion homogénea producto de la “tendencia a la imitacién” de la exitosa
féormula de Radio Belgrano, Matallana en su escrutinio de programaciones publicadas
en las revistas de la época plantea la existencia de una oferta radiofénica

heterogénea. Desde nuestra lectura, entendemos que esta discrepancia es motivada

' La bastardilla en la palabra “alta” indica que usamos tal expresién no para definir un cualidad objetiva,
sino relativa de la cultura, que desde el punto del vista del sentido comuin clasifica ciertos consumos como
pertenecientes a la cultura alta y otros a la cultura baja. Esta distincién puede ser leida desde la sociologia
con los conceptos de capital cultural y simbélico de Pierre Bourdieu (1987).

20 Los géneros y estilos discursivos de un medio son una de las series que lo componen junto con el
dispositivo técnico y las practicas sociales vinculadas con el uso del medio, como presentamos
anteriormente. Tomamos esta perspectiva tedrica de Fernandez (2008); nos expandiremos al respecto en el
capitulo siguiente.
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por la distancia de enfoque que adopta cada autor respecto de su objeto de
investigacion, la radio. Con su relevamiento realizado desde una enfoque micro —en
el nivel del mensaje mismo, las programaciones publicadas en revistas
especializadas—, Matallana da cuenta de la variedad de la oferta radiofénica, aun
marcando la dimensioén cuantitativa de cada tipo de programa. Por su parte, Karush
adopta una posicion mas macro al reflexionar sobre el conjunto de la escena
comunicacional radiofénica, aunque trabaja desde el mismo punto de partida: las
programaciones publicadas. En consecuencia, corre el riesgo de ligar de modo lineal
el éxito de audiencia —un efecto de reconocimiento?’— a un tipo de oferta

radiofénica mayoritariamente semejante —fenémeno de produccién.

Desde distintos puntos de vista y momentos histéricos De Paoli y Karush coinciden
en destacar que la predominancia de una visién comercial articulada con la falta de
intervencion del Estado en la actividad radiofénica determinaron lo que seria la radio
ya desde sus primeros afios. En concreto, la radio se constituyé en empresa, antes
que en cualquier otro tipo de institucién y las multitudes de oyentes pasaron a ser su

mayor capital para ofrecer a sus anunciantes.

Satisfacer los gustos del publico implicaba conocerlo. Mientras en Argentina el
broadcaster pionero Jaime Yankelevich hacia concursos para cambiar el nombre a su
Radio Nacional?? o para elegir la mejor canciéon de tango (Karuch, 2013: 96), en
Estados Unidos, donde se habia venido desarrollando el nuevo medio en paralelo con
Argentina se creaba a mediados de la década del ‘30 el Princeton Radio Project??

comandado por Paul Lazarsfeld, para el estudio de las audiencias radiofénicas:

El objetivo del proyecto era descubrir el rol que jugaba la radio en la
vida cotidiana de los norteamericanos, por qué la gente escuchaba los
programas que escuchaba, qué tipo de programas eran mas populares

2! Como se verd en el capitulo sobre marco conceptual y estrategias metodolégicas, nuestro planteo sobre el
funcionamiento de la comunicacién en sociedad se basa en la Teorfa de Andlisis de los Discursos Sociales
(Ver6n, 1993), la cual reconoce dos instancias en la producciéon social de sentido: produccion 'y
reconocimiento, entre las cuales se dan relaciones indeterminadas.

22En 1933 el gobierno de Agustin Justo emitié una resolucién por la cual la palabra nacional solo podia ser
utilizada para denominar una radio estatal. Yankelevich que habia fundado Radio Nacional en 1924,
organizd un concurso entre la audiencia para definir el nuevo nombre de la emisora, asi surgi6 la
denominacién Radio Belgrano.

2 Creado a partir del financiamiento otorgado por la Fundacién Rockefeller en 1937 (Cavin, 2008; Supa,
2009)
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y como la radio podia dirigirse mejor a los distintos grupos de oyentes
(Doohm en Supa, 2009: 4).

Sin embargo, la vision de la radio como empresa y la necesidad de estudiar el gusto
del publico convivié aqui y alla con la postura critica sobre los contenidos de bajo
nivel cultural, de corte apocaliptico. Fue el propio Lazarsfeld quien convoc6 a
Theodor Adorno —exiliado en Estados Unidos por el avance del nazismo en Europa y
exponente indiscutido de la postura apocaliptica sobre los medios de
comunicacién— para dirigir el departamento de musica del proyecto (Cavin, 2008).
En ese marco, Adorno escribié numerosos informes que plantaban el uso de la radio
como herramienta de control social. Su andlisis postulaba que la musica
estandarizada adormece a los escuchas y les quita conciencia critica, elemento
necesario para sostener la democracia. El gusto del publico por sobre todo,
repitiendo siempre el mismo hit, genera un estado de conciencia del publico
apropiado para ser "captados” por el mensaje totalitario. Adorno, a priori, hablaba de

los oyentes como victimas.
Adorno pensaba que '..la radio totalitaria tenia la tarea...de proveer
buen entretenimiento y diversién..." El estaba sorprendido de que la
radio norteamericana se dedicara a cumplir la misma funcién: distraer
alos oyentes de la realidad politica.

(...) Adorno veia cémo las canciones populares del Hit Parade se
transformaban en productos fetiche por un proceso de 'climax y
repeticion’ (Adorno en Cavin, 2008: 4).

La vision de Adorno sobre la indefensién de los oyentes frente al poder manipulador
de la radio nos recuerda algunos de los planteos descriptos en el apartado anterior
sobre el discurso publicitario. José Luis Fernandez ha planteado que esta dptica
respecto de la radio se desarroll6 en la década del ‘30, periodo en que la radio —
pasados sus primeros afios de adelanto tecnolégico— se encontraba ya instituida

como medio de comunicacién masiva:

El comienzo de esta preocupacién se debe a dos tipos de fenémenos
que, si bien conviven contemporaneamente, no tienen entre si ninguna
relacion directa pero sf una consecuencia comun. Los fen6menos son,
por un lado, la utilizacién politica que comienza a hacerse de la radio
(Roosevelt, Hitler, Goebbels, Queipo del Llano, De Gaulle utilizan la
radio para dirigir sus mensajes a sus seguidores o a los de sus
adversarios, pero también Brecht reflexiona sobre las posibilidades
estético-politicas del medio) y, por el otro, el efecto de locura colectiva
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generada aparentemente por La Guerra de los mundos de Koch y
Welles basada en la novela de H. G. Wells. La consecuencia teérica de la
articulacion de esos fendmenos es la nociéon de manipulacién que
genera la preocupacidn social y el comienzo del estudio de los efectos
de los medios (Fernandez, 2012: 71).

Efectivamente, como vimos, el Princeton Radio Project nacié en 1937 y uno de sus
principales propoésitos fue generar conocimiento especifico y validado
empiricamente sobre el funcionamiento social de la radio para contribuir a la
participaciéon norteamericana en la Segunda Guerra Mundial (Cavin, 2008: 7).
Ferndndez identifica aquellas circunstancias como claves en la configuracién de lo
que treinta anos mas tarde Eco definiria como posiciones apocalipticas e integradas
(Eco, 1965) respecto de los medios de comunicacion. Segin el autor, este par de
opuestos constituird desde ese momento “la marca ideolégica de la sociedad en el

advenimiento de cada nuevo medio entre los existentes”. (Fernandez, 2008: 71)

Con los afios transcurridos y los numerosos casos de las novedades técnico-
medidticas leidas desde ambas posiciones polares, es posible sostener, siguiendo
Ferndndez, que esta lectura dual sustent6 —y lo sigue haciendo— el desarrollo de los

discursos escolta (Dubois, 2000) que acompafian a todo nuevo dispositivo técnico.

Como se verd en los préximos capitulos, parte de nuestro andlisis se aboca a
comprender cdmo se representd ese primer momento de institucionalizacién de la
radio en los discursos graficos emitidos por las propias radioemisoras para convocar
a su audiencia real y potencial. Tal como lo propone Dubois estos discursos
presentaban una retdrica que combinaba un efecto de enganche, propio de la légica
publicitaria, y un efecto de profecia, una visiéon del porvenir a partir de la aparicién de
la radio como hito en la linea historica del progreso tecnolégico que marcaba un

antes y un después de este nuevo medio de sonido.

Por otra parte, a las luz las obras aqui comentadas, podemos comprobar que el
mayor interés de los historiadores de la radio se ha fijado en sus primeras dos
décadas de vida: su origen e institucionalizacién. El recorrido de esta tesis reconoce
la trascendencia de ese periodo, pero tiene el propdsito de aportar a la construccién

de la historia del medio a lo largo del siglo XX cuando ya siendo un medio de
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comunicacién consolidado fue transformando su rol y ocupando diversos lugares en

el sistema de medios de la Ciudad de Buenos Aires.

A su vez, en todos los casos citados, es posible rastrear, sin que sea el objeto central
de ninguna de las obras, la profunda vinculacién que el medio radiofénico ha
mantenido con la prensa grafica24: secciones fijas sobre la radio en diarios de gran
tirada como Critica y El Mundo; revistas dedicadas al mundo de la radio, sus aspectos
tecnoldgicos?® y artisticos2¢; avisos publicitarios que promocionaban desde piezas
para armar el propio aparato emisor-receptor, hasta transmisiones y ciclos de
programas, y, aquellos que son nuestro objeto de estudio, los avisos institucionales.
De ahi nuestro interés por profundizar en ese espacio tan relevante pero poco
recorrido de la vida del medio: el mundo de sus metadiscursos, es decir discursos no
radiofénicos que hablan de la radio. Es nuestra herencia metziana la que orienta este
interés desde el momento que consideramos que “para que exista un medio deben
existir otros tipos de textos acompafiando los que la sociedad considera como
especificos” (Fernandez, 2008: 14). Al hablar de discursos no radiofénicos sobre la
radio remitimos también al concepto de film no filmico?’ con el que Oscar Traversa
denominé a los multiples textos que rodean los films —afiches, criticas

cinematograficas, etc.

* Segtin José Luis Fernandez la profusién de revistas dedicadas a la radio se debe, entre otros aspectos a que
“...con la presencia del sonido despegado de su fuente, que se pierde en el espacio luego de pasado el tiempo
de emision, se generan multiples mecanismos discursivos graficos con efecto, en principio, de fijacién.”
(Fernandez, 2008: 59)

» Radio Revista y Revista Telegrdfica, entre otras.

28 Sintonia, Radiolandia y Antena principalmente.

*7“Somos concientes del cardcter metaférico de locuciones tales como ‘existencia no filmica del filme’. La
utilizamos y conservamos para denominar globalmente el universo heterogéneo de producciones
significantes que se intercambian socialmente a propdsito de los filmes”. (Traversa, 1984: 43)
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3. CAJA DE HERRAMIENTAS: CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

En esta tesis se desarrolla un andlisis de discursos de los medios masivos, en dos
sentidos. Por una parte, se trabajara con un tipo particular de discursos mediaticos:
avisos publicitarios publicados en la prensa grafica. Por otra parte, sus emisores,
quienes toman la palabra en esos avisos son a su vez medios de comunicacién
productores de discursos: emisoras de radio —el concepto de instituciéon emisora

sera un componente clave de nuestro analisis?8.

Dado que nuestra investigacién aborda como campo general de estudio el de los
medios de comunicacién masiva, nos interesa dejar en claro desde el inicio que
nuestra mirada se apoya en una perspectiva no apocaliptica de los medios masivos
(Eco, 1985). Entendemos a los productos de los medios como parte del entramado
discursivo que aporta a la constitucién de representaciones de una sociedad, sin
interponer de entrada una mirada valorativa sobre ellos como es habitual en otros
enfoques tedricos o incluso en el seno del sentido comun. Estos enfoques consideran
a los discursos de los medios pobres en cuanto a su factura, repetitivos en cuanto a su
contenido —como ya lo vimos con algunos de los autores comentados en el estado
del arte— y alienantes en cuanto a su consumo (Mac Donald, 1962; Adorno, 1966;
Dorfman, Mattelart, Schumucler, 1973). En contraste con esa mirada, nuestra
investigacion permitird mostrar, a través de la descripcion y anadlisis de los avisos
publicitarios, la riqueza y variedad de las operaciones productoras de sentido que se
ponen en juego en estos productos mediaticos, también presentes en otros sistemas

simbolicos de la cultura, como el arte y los mitos (Traversa, 2003).

Sin embargo, ello no implica que adoptemos una posicion integrada sobre los medios
(Eco, 1985), pues partimos del supuesto de que no existe una relacién directa,
término a término entre un discurso y su lectura, es decir los efectos de su lectura en
sus receptores. Y por lo tanto, no es posible afirmar que un discurso sea alienante,

pobre o enriquecedor en si mismo, sin analizar el campo del reconocimiento de ese

2% Nuestro primer acercamiento al concepto de institucién emisora fue en los inicios de nuestra carrera
académica, como ayudante alumna del Dr. Mario Carlén. En su equipo investigamos sobre la presencia de la
institucion emisora en los noticieros televisivos, cuyos resultados fueron presentados en el IV Congreso
Nacional de Semiética (Cérdoba, 1995) y publicados en el articulo de Carlén, Mario: “Notas sobre la
construccion de la institucién emisora en los noticieros televisivos (1995)”, en Sobre lo televisivo.
Dispositivos, discursos y sujetos, Buenos Aires, La Crujia, 2004.
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discurso. En este marco, nuestra investigacion desarrollara un analisis enunciativo de
los avisos institucionales de tres momentos clave en la vida radio. Este tipo de
andlisis permite elaborar hipo6tesis sobre sus posibles efectos de los discursos, los
cuales sélo se corroboran estudiando receptores efectivos y sus lecturas, asunto que
excede el objeto de esta tesis; y en nuestro caso resulta irrealizable, ya que
analizamos discursos que circularon en el pasado y por lo tanto no podriamos
acceder al reconocimiento que obtuvieron en su momento, sino Unicamente a una

lectura actual de aquellos textos.

Segun la clasificacién de Gino Germani, los avisos graficos institucionales en tanto
objetos de estudio de las ciencias sociales pertenecen al orden de los “componentes
no personales/cultura” de la estructura social, especificamente a los “objetos
materiales”. Sin embargo, como el propio Germani apunta, el limite entre “objetos
materiales (una casa, un traje)” y “objetos inmateriales (normas, valores)” es
“puramente metodolégico” (Germani, 1955, 13-14). Ya desde el planteo de los
objetivos de nuestro estudio se presupone la capacidad de los objetos materiales de
ser vehiculos de los objetos inmateriales de la sociedad, en tanto en los primeros se

plasman modos de representacion de los segundos.

Nuestra aproximacion al objeto avisos grdficos institucionales estara enmarcada por
dos disciplinas de las ciencias sociales que nos permitiran echar luz sobre los dos
aspectos que mas nos convocan en esta investigacion: la cuestion discursiva y la
cuestion histérica. Para dar cuenta del primer aspecto, abordaremos nuestro objeto
desde categorias analiticas de la sociosemiotica de las mediatizaciones. Y para
fundamentar la relevancia histérica de los avisos institucionales de las
radioemisoras, recurriremos a aportes de la microhistoria, la escuela de los Annales 'y

el narrativismo.
3.1. Sociosemiotica de las mediatizaciones
3.1.1. Encuadre sociosemiotico

Partimos para encaminar este estudio de una perspectiva sociosemidtica que
considera la existencia de una dimension significante en todo fenémeno social, que es

constitutiva de él, y al mismo tiempo que toda produccién de sentido es
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necesariamente social. Lo social y el sentido estan ligados a tal punto que no hay
organizacion material de la sociedad, ni instituciones, ni relaciones sociales sin
producciéon de sentido, pues esta ultima esta en la base de lo que se denomina
habitualmente representaciones sociales. Esta es la idea central de la Teoria de
Analisis de los Discursos Sociales (TADS) de Eliseo Veron, expresada por el autor de
la siguiente manera:

Que las formas de estructuracién del modo de produccién y de las

relaciones de produccién, que los modos de organizacién

institucional, que la naturaleza y el juego de los conflictos, que todo

ello esté determinado por otros factores fuera de las

“representaciones”, cuyos soportes son los actores sociales, nadie lo

podria discutir. Pero tampoco es menos cierto que la teoria de la

produccién de sentido es uno de los capitulos fundamentales de una

teoria socioldgica, porque es en la semiosis donde se construye la
realidad de lo social. (Ver6n, 1993: 126)

Vero6n define a la semiosis social como “la dimension significante de los fenémenos
sociales” y la conceptualiza como una red semidtica que opera como sistema
productivo, conformada por tres posiciones funcionales: operaciones, discurso y
representaciones. Un discurso es una configuraciéon espacio-temporal de sentido, es
decir un fragmento de la red de la semiosis, siempre articulado con sus operaciones
—otros discursos que condicionan la producciéon de ese discurso— y sus
representaciones —otros discursos que condicionan su reconocimiento (Veron,

1993).

Grdfico del funcionamiento de la red de la semiosis social, segiin
Eliseo Veron (1987, 131)
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Desde este punto de vista, analizar cdmo se construye la radio en su comunicacién
institucional grafica nos permitird identificar las representaciones sociales de la
radio que de muy diverso modo interactuaron con la realidad institucional,
legislativa, econémica y politica de la institucién mediatica en cada momento de su
historia. Pues si bien, siguiendo a Verén, hemos planteado un vinculo inextricable
entre lo discursivo y lo social, éste no supone la existencia de una relacién directa

entre ambos.

Desde la Teoria de Andlisis de los Discursos Sociales, el estudio de cualquier porcién
de la semiosis social requiere el abordaje de sus manifestaciones materiales los
textos o productos en los cuales se encontraran huellas del proceso productivo de
sentido (Veron, 1993). Esas huellas, ligadas al tratamiento de la materialidad, su
configuracion y ordenamiento y los universos tematicos convocados confluyen en la
produccion de un efecto de sentido general del texto: la situacién comunicacional que
propone, un contrato de lectura (Verén, 1985), y sus correspondientes figuras de
quien ‘toma la palabra’, el enunciador, y quien ‘la recibe’, el enunciatario (Benveniste,
1999, Steimberg, 1993). Ese efecto de sentido general producido por el texto se
vincula de modo indeterminado con aspectos extratextuales: tanto su situacion
contextual, como su referente —aquello de lo que habla el texto—, y las dimensiones

no discursivas (econ6émica, politica, etc.) que lo atraviesan.

Como dijimos, Ver6n define la nociéon de discurso como configuracién espacio-
temporal de sentido. Ahora bien, un discurso no refleja en términos de
representaciones o ideas una realidad social y material externa. El mismo es un

objeto material (un texto) y social, en el que se construye un fragmento de lo real.

Los ‘objetos’ que interesan al andlisis de los discursos no estan, en
resumen, ‘en’ los discursos; tampoco estan ‘fuera’ de los discursos, en
alguna parte de la ‘realidad social objetiva’. Son sistemas de
relaciones: sistemas de relaciones que todo producto significante
mantiene con sus condiciones de generacién por una parte, y con sus
efectos por la otra (Verén, 1993:128).

A su vez, desde el punto de vista metodoldgico, este enfoque de andlisis de la
dimension significante constitutiva de toda sociedad parte del supuesto de que la

Unica forma de estudiar un proceso de produccién de sentido es por fragmentos que
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son sus productos. Como ya dijimos, se trata de sus manifestaciones materiales, que
son:
la condicién esencial, el punto de partida necesario de todo estudio
empirico de la produccién de sentido. Siempre partimos de ‘paquetes’
de materias sensibles investidas de sentido que son productos; con
otras palabras, partimos siempre de configuraciones de sentido
identificadas sobre un soporte material (texto lingiiistico, imagen,

sistema de accién cuyo soporte es el cuerpo, etc.)” (Verén, 1993:
126).

En este marco, los productos o fragmentos del proceso de produccién de sentido que
se han seleccionado como unidad de andlisis para ser estudiados son los avisos
graficos institucionales de las radio emisoras en su caracter de documentos. En este
sentido, desde el punto de vista de las técnicas, se trabajara enteramente con analisis
de documentos??, no obstante lo cual resulta clave enfatizar que comprendemos a los
documentos como productos sociales, en los cuales operan no soélo las intenciones del
sujeto productor, sino también ‘filtros’ de caracter material y cultural, como se
mencion6 anteriormente. Multiples fuerzas atraviesan los documentos y pensarlos
como reflejos de la realidad social o de su autor singular implica desconocer esa
cantidad de condicionamientos sociales de produccién y lectura (Foucault, 1970;

Veron, 1993; Hodder,1994).

El andlisis discursivo de los documentos sera encarado desde un enfoque histérico -

comparativo, que atendera a diversos niveles de andlisis:

el material, en nuestro caso se trata de discursos graficos impresos,

la configuracion formal de los avisos,

sus contenidos desarrollados a través de diversos recortes tematicos segin
los verosimiles puestos en juego,

y como efecto general del aviso, la situacién comunicacional construida, con

sus respectivas figuras enunciativas (Benveniste, 1999).

*Entender el objeto de nuestra investigacion, los avisos publicitarios, como documentos supone un esfuerzo por dialogar
desde la sociosemidtica y la historia de las mediatizaciones con otras historias, asi como con el conjunto de las
ciencias sociales. Pues lo que la historia llama documentos y la sociologia denomina objetos de la cultura, para la
disciplina semidtica, constituyen textos.
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En nuestro caso, trabajamos con un tipo particular de textos: los avisos de
comunicacién institucional que, a diferencia de otros tipos de publicidad, se dedican
a transmitir la vocacién de la empresa/instituciéon, su proyecto (Weil, 1992), su
identidad (Chaves, 1990). Como ya fue dicho en la presentacién de este trabajo, estos
textos de comunicacién institucional, que en tanto género discursivo funciona como
correa de transmisién entre la historia de la sociedad y la historia de la lengua, y
como horizonte de expectativa (Bajtin, 1985) facilitando la comunicacién en base a
las condiciones de previsibilidad que instala la recurrencia histérica de sus rasgos

(Steimberg, 1993).

Ademas, como todo discurso publicitario, los avisos de comunicacién institucional
cumplen una funcién articuladora entre los dos extremos del ciclo econémico: la
produccion y el consumo. Es un tipo de discurso mediador, que se ubica a caballo
entre dos sistemas sociales de intercambio: el de mensajes (lenguaje) y el de bienes y
servicios (economia), pues tiene un objetivo que va mas alla de si mismo como objeto

sociocultural (Lévi-Strauss, 1979, Traversa, 2003).

En este marco, observaremos a los avisos publicitarios en tanto discursos
argumentativos que buscan persuadir a sus lectores de consumar una accién: una
eleccién, una compra, en suma, una conducta. No obstante lo cual mucho mas alla de
los efectos persuasivos conseguidos o no por cada aviso, su sola existencia es
indicadora de cierta efectividad global (Traversa, 1997), que se extiende por fuera de
su caracter especificamente mercantil. Producto comunicacional en una primera
instancia, el discurso publicitario es objeto de un consumo semidtico (Costa, 1992),

con una vida independiente de los productos o servicios que promociona.

El analisis de los avisos institucionales graficos de emisoras de radio de Buenos Aires
aportarda a la comprensién de los modos en que estas instituciones mediaticas,
asentadas en un modelo comercial de explotacién (Mastrini, 2006), desplegaron un
repertorio de estrategias discursivas para vincularse con su publico y diferenciarse

unas de otras, en busca de configurar una imagen institucional.

Para el estudio de las estrategias discursivas de diferenciaciéon trabajaremos con el
concepto de estilo, entendido como “modo de hacer postulado socialmente como

caracteristico de distintos objetos de la cultura y perceptible en ellos” (Steimberg,
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1993: 46). Segun Steimberg uno de los rasgos propios de los estilos es que durante su
vigencia se articulan de modo conflictivo con sus metadiscursos, los cuales son
siempre fragmentarios —en oposicién a los de los géneros, que son universalmente
compartidos— y valorativos. Esta cualidad de la vida social del estilo motiva la
existencia de expresiones como “estilos bajos y estilos altos” o “tiene/no tiene estilo”.
Con el desarrollo de nuestro andlisis identificaremos distintos estilos de
comunicacién institucional, algunos propios de cada época y otros particulares de
ciertas emisoras de radio de la Ciudad de Buenos Aires, que hablan claramente de

proyectos institucionales diferenciados a lo largo del siglo XX.

Otro concepto clave para nuestro estudio es el de verosimil (Metz, 1978),
componente de la dimension temadtica tanto de los géneros como de los estilos
(Steimberg, 1993). Lo verosimil es definido por Metz —retomando a Aristoteles—
como lo considerado verdadero en una sociedad o segmento de ella en un momento
determinado de su historia. Para el andlisis de los avisos graficos institucionales nos
circunscribiremos a dilucidar qué verosimiles de radio, de oyente y de vinculo entre

ambos se construyeron en sus avisos institucionales.

Las categorias analiticas presentadas han sido sistematizadas por José Luis
Fernandez (2012: 45) en un modelo entendido como caja de herramientas especifica
para el andlisis sociosemiético de las mediatizaciones. Una encrucijada en la que todo
corpus de discursos debe ubicarse. Se trata del cruce de dos ejes de categorias. El eje
horizontal que se refiere a la cuestiéon material, en el que se encuentran las nociones
de dispositivos técnicos y medios en un polo y transposicion3? en el otro. Y el eje

vertical que vincula las clasificaciones sociales de género y estilo.

% La transposicién se define como el pasaje de un texto o género de un medio a otro (Steimberg, 1993),
aunque también podemos entenderla més blandamente como una dindmica de relacién entre discursos en
tanto es posible considerar transposiciones a la lectura de twits en programa televisivo o los titulares de los
diarios en la radio, entre muchos otros ejemplos.
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Categorias
sociosemidticas

Dispositivos/

Géneros

A

r4---r-
1

Todo conjunto de
textos estd situado en
una encrucijada
sociosemidtica

Medios 4

La cuestiébn material

3.1.2. Estudio de las mediatizaciones

B I Transposicién

Las clasificaciones
sociodiscursivas

Seguimos el camino marcado por la semiética de los mediatizaciones en nuestro pais

—uno de los lugares del mundo donde mas se ha desarrollado esta subdisciplina—

principalmente aunque no sélo con los trabajos de Steimberg, Traversa, Verdn,

Fernandez y Carloén.

Como vimos, el modelo de encrucijada sociosemioética retine los conceptos con los

que han trabajado estos autores en sus andlisis de discursos mediaticos, sean ellos

televisivos, cinematograficos, radiofénicos, publicitarios, etc. Entender que la

naturaleza de un discurso se define por sus aspectos materiales en cruce con rasgos

de clasificaciones sociales —como lo son el género y el estilo— pone de relieve el

lugar de los dispositivos técnico-mediaticos en la produccién discursiva, que tal como

lo plantea José Luis Ferndndez, puede entenderse como:

el campo de variaciones que posibilita en todas las dimensiones de la
interacciéon comunicacional (variaciones de tiempo, de espacio, de
presencias del cuerpo, de practicas sociales conexas de emision y
recepcion, etc.), que ‘modalizan’ el intercambio discursivo cuando

este no se realiza ‘cara a cara’. (Fernandez, 1994: 37)

Por otra parte, como ya dijimos, siguiendo la Teoria de Andlisis de los Discursos

Sociales, la materialidad de los discursos es el punto de partida y condicién para su

andlisis. Verdén afirma que “la comunicacién humana es necesariamente ‘mediada’
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(...), simplemente porque el sentido solo puede circular materializado” (Verén, 2013:
145). Es decir que incluso en los intercambios cara a cara hay materialidad investida
de sentido, aunque como afirma el autor, el ser humano tiene posibilidades limitadas
de intervenir en esa materialidad: la voz, mediante la entonacién, el ritmo y el
volumen. Cabe aclarar que Verdn distingue el fendmeno de la mediacién constitutivo,
como se ve, de la comunicacién humana del “fenémeno mediatico” que introduce
alteraciones de escala de diverso grado y que afectan diversos aspectos de la
comunicacién (el tiempo, el espacio, etc.) Para Verdn un fenémeno mediatico implica
“que los signos poseen, en algin grado, las propiedades de autonomia tanto respecto
de la fuente como del destino, y de persistencia en el tiempo.” (Verén, 2013: 145 -

146)

Son los dispositivos técnico-mediaticos los generadores de conjuntos de
materialidades socialmente reconocidas, es decir los lenguajes. En palabras de
Christian Metz un lenguaje puede entenderse como “la combinacién terminal (=
punto de llegada) de cierta cantidad de rasgos especificos de la sensorialidad
socializada” (Metz, 1974: 41). Cada lenguaje —grafico, radiofénico, televisivo,
cinematografico, etc.— es producido por un dispositivo técnico que opera como el
primer condicionante de la produccién de sentido en tanto genera posibilidades y
restricciones para su desarrollo. El rol asumido por el dispositivo es por tanto de
caracter configurante y moldeador porque tal como afirma Traversa “(...) las
adjudicaciones de sentido que en cada caso se realicen no estaran disociadas de las

configuraciones puestas en juego (...)” (Traversa 1997, 130).

Si bien en esta investigacion trabajamos especificamente con dispositivos técnicos en
los medios de comunicaciéon masiva, el término dispositivo tiene una genealogia que
no podemos obviar, pues nos proveera pistas para comprender la importancia de
incorporarlo en nuestro andlisis. En Vigilar y Castigar Foucault desarrolla el concepto
de dispositivos disciplinares observando el funcionamiento del ejército, el hospital, la
escuela, la fabrica y especialmente la prision, donde encuentra un esquema de
relaciones similares: conjuntos de técnicas e instituciones que tienen como tarea
medir, controlar y corregir. Es en el caso de la prision donde Foucault encuentra la
materializacién mas acabada del funcionamiento del dispositivo disciplinar en la

composiciéon arquitecténica del pandptico de Bentham. Sin embargo, el propio
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Foucault advierte que el panoéptico es “el diagrama de un mecanismo de poder
referido a su forma ideal” (Foucault, 1976: 208) y por lo tanto aplicable a cualquier
institucién de las mencionadas. El panoptismo se caracteriza por instaurar un

régimen de control y vigilancia basado en la visibilidad absoluta de los cuerpos:

El dispositivo panéptico dispone unas unidades espaciales que
permiten ver sin cesar y reconocer al punto. En suma, se invierte el
principio del calabozo; o mas bien de sus tres funciones —encerrar,
privar de luz y ocultar—; no se conserva mas que la primera y se
suprimen las otras dos. La plena luz y la mirada de un vigilante
captan mejor que la sombra, que en ultimo término protegia. (Ibid
204)

Este pandptico, sutilmente dispuesto para que un vigilante pueda
observar, de una ojeada, a tantos individuos diferentes, permite
también a todo el mundo venir a vigilar al vigilante de menor
importancia. La maquina de ver era una especie de cdmara oscura
donde espiar a los individuos; ahora se convierte en un edificio
trasparente donde el ejercicio del poder es controlable por la
sociedad entera. (Ibid: 210-211)

La cualidad condicionante y moldeadora de la disposicién arquitecténica del
panoptico es el punto de encuentro entre el concepto de panéptico de Foucaulty el de
dispositivo técnico-mediatico con el que trabajamos. Se trata en ambos casos de un
conjunto de operaciones técnicas que generan restricciones y posibilidades para un
determinado fin: vigilar en el primer caso, comunicar en el segundo. En este sentido,
cabe citar a Gilles Deleuze en su articulo “;Qué es un dispositivo?” donde refiriéndose
a la obra de Foucault, define al dispositivo como “maquina para hacer ver y para
hacer hablar” (Deleuze: 1990, 155) en tanto reconoce para cada uno un régimen de

luz y un régimen de enunciaciéon determinados.

La importancia asignada en nuestro estudio al dispositivo técnico proviene del hecho
de entender la nociéon de medio como un conjunto integrado por un herramental
tecnoldgico (dispositivo técnico), un tipo particular de textos —en este caso los
programas y audiciones radiofénicas— y cierto reconocimiento social manifiesto en
practicas y en discursos de amplia circulacién social. Ferndndez retoma de Metz la
nocion de gran régimen del significante cine (Metz 1977 en Fernandez, 2012) para
abordar el estudio de la construccién de lo radiofénico, y desde alli plantea que “los

medios tienen una vida metadiscursiva que excede largamente la de su muchas veces
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efimera duracion en el soporte especifico del medio. Esa vida metadiscursiva une, en

definitiva a emisores y receptores y genera intercambios tal vez desplazados

temporalmente” (Fernandez, 2012: 36). En consecuencia, desde esta perspectiva el

estudio de cualquier fendmeno mediatico debe ser abordado atendiendo a esas tres

dimensiones de analisis que componen todo medio de comunicacién y que conforman

series que, segiin nos muestra la historia de las mediatizaciones, avanzan de manera

desfasada3!l. En el siguiente esquema Fernandez postula la articulaciéon de las tres

series en el surgimiento de novedades en los medios:

Estilo
de época

| Historias particulares

| Fenémenos nuevos

Serie de los dispositivos

Dispositivo/s técnico/s

Serie de los géneros/estilos
discursivos

Fendémenos discursivos

Serie de las practicas de
intercambios discursivos

Practicas sociales
vinculadas

Efectos
enla
época

Podemos decir que la aparicion de un fenémeno discursivo mediatico
depende que —en el contexto y con el impulso, conflictivos ambos,
de un cierto estilo de época— se articulen elementos de las historias
particulares (de las tecnologias utilizables en comunicacién, los
géneros y los estilos discursivos y las costumbres de intercambio de
comunicacién disponibles) generando efectos a su vez en el propio
estilo de época. (Fernandez, 2012: 33)

*I B desfase entre series de lo social ha sido planteado por Levi Strauss y Foucault, como veremos en el

apartado sobre micro historia.
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Desde esta perspectiva, Fernandez ha mostrado como el estudio de fendémenos
discursivos que enfoca desde una distancia micro el andlisis de la materialidad
textual, puede “permitir la incorporacién de novedades de conocimiento a nuestras
concepciones acerca del conjunto del devenir social; en cambio, el camino inverso
suele presentarse como una barrera que impide el avance novedoso” (Fernandez,

2006: 21) 32.

En el capitulo 5 describiremos con detalle la articulacién particular de estas tres
series que genero el surgimiento de la radio como medio de comunicacién masiva, y

ubicaremos nuestro objeto de estudio dentro el universo de lo radiofénico.

3.1.3. Precisiones sobre el lenguaje grafico

Desde una sociosemiética de las mediatizaciones, el estudio de los avisos graficos
institucionales como objeto empirico arranca por la descripcién de sus
caracteristicas materiales. El aviso, el afiche, el cartel, el packaging, la etiqueta33
tienen en comdn una serie de caracteristicas materiales, esto es el lenguaje grafico
impreso. Podemos definir al lenguaje grafico como la combinatoria de textos escritos
e imagenes fijas en un espacio grafico donde los primeros dos configuran una
composicion. Por lo tanto se trata de elementos que en su co-presencia en el plano
del espacio grafico establecen diversos tipos de relaciones, como las de anclaje y
relevo que identificé Barthes (1986).

Pero no debemos perder de vista que nuestro objeto de estudio no es so6lo grafico
sino que es grafico impreso. Lo grafico tiene una vida que excede lo impreso, el

espacio grafico puede asentarse en otro tipo de soportes. Tanto una pared como la

*2“En efecto, y s6lo como un ejemplo, una vez establecido que la aparicién de la radio corresponde a una etapa del
capitalismo o de la globalizacién ;cémo ubicar y comprender la importancia de los distintos modos de procesamiento
de la informacién y la ficcion sino como modos de manifestacion del propio capitalismo o de la propia globalizacién?
Como se verd, de ningtin modo consideramos secundaria la informacion proveniente del conocimiento de dreas
extensas del funcionamiento social, pero el esfuerzo estara puesto, en ese caso, en contribuir a la observacion desde lo
micro. Recién desde alli es posible establecer conclusiones sobre aspectos mas generales de la vida discursiva y acerca
de relaciones de lo discursivo con otros dmbitos de la vida social. Por supuesto que estas observaciones son validas
estrictamente s6lo para el desarrollo de investigaciones y no necesariamente son aplicables al “pensamiento en
general” sobre nuestros temas” (Ferndndez, 2006: 21).

¥ No es una lista exhaustiva de textos graficos impresos.
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arena son soportes graficos no impresos, cuanto tampoco lo es la pantalla de una
computadora o un teléfono celular donde lo grafico es la base del disefio de las
interfaces34. En este dltimo caso estamos ante la grafica animada que incorpora la
dimension temporal debido al movimiento, y puede encontrarse en las interfaces
digitales, pero tiene una vida anterior con los lenguajes audiovisuales. Otro es el caso
de la grafica interactiva, la cual desde el punto de vista del dispositivo técnico
presenta diferencias profundas con lo grafico impreso, empezando por el hecho de
que el espacio grafico se modifica por accién del receptor operando la interfaz.

Por definicion la grafica impresa es estatica y en su caracter de texto ‘cerrado’ —por
oposicion al texto ‘abierto’ de la grafica interactiva a la espera de las actualizaciones
que genera el usuario con su accionar— asegura permanencia al mensaje que
contiene.

Sin embargo, no es la perdurabilidad del texto grafico impreso —cualidad que
comparte con otros soportes— lo que define su especificidad, sino la
homogeneizacién de la escritura como efecto de la imprenta de tipos moviles, creada
por Gutemberg alrededor de 1460. Si bien aqui hablamos de lo grafico conformado
por textos escritos e imagenes fijas, entendemos que el dispositivo técnico grafico
forma parte de lo que Mc Luhan dio en llamar “la Galaxia Gutemberg”, definida por él
como una mutacién cultural producto de la tecnologia de la imprenta de tipos
moviles, que estandariza visualmente el alfabeto fonético a través de la tipografia. Mc
Luhan propone que a partir la imprenta nace el “homo typographicus” (Mc Luhan,
1962). Siguiéndolo o criticAindolo muchos autores posteriores han hablado de la
cultura tipografica, sucedida por la cultura electrénica o de la imagen —que arranca
con la fotografia y se corona con la television y siglo mas tarde—, a las que
podriamos agregar en el actual momento del devenir histérico de los medios una
cultura de las redes y/o de la hiper conexion. Sin ser nuestro objetivo, ahondar sobre
estas etapas de la historia de la mediatizaciéon (Verén, 2013), nos sirve aludir a ellas
para dimensionar los efectos de la apariciéon de los dispositivos técnicos tanto en la
discursividad social como en las practicas de emision y recepciéon de mensajes.

En el caso de la imprenta, Mc Luhan postula que la principal consecuencia fue la

interiorizacion del alfabeto fonético, que condujo a la intensificacion del componente

* La interfaz es definida por Carlos Scolari (2004) como el lugar de la interaccién, en los dispositivos digitales.
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visual en la percepcién. La mutacién cultural desencadenada por la imprenta generé
un proceso de destribalizaciéon del hombre, que se independiza de su grupo en ese
pasaje del mundo de la oralidad al de la escritura, donde la palabra se abstrae de su
sonido y nace la lectura individual y silenciosa.

Ningin sistema pictografico, ideografico o jeroglifico de escritura
tiene el poder destribalizador del alfabeto fonético. Ninguna otra
clase de escritura, sino la fonética, ha sacado jamas al hombre del
mundo posesivo, de interdependencia total y de relacién mutua que
es la red auditiva. (Mc Luhan, 1985: 33).

Esta intensificacién de la vision como sentido privilegiado por los productos
impresos que Mc Luhan (1962) correlaciona con la racionalidad moderna al definir la
imprenta como “la tecnologia del individualismo”, puede considerarse un hito en una
historia de las mediatizaciones, que continuara inclinandose hacia la ponderacién de
lo visual.

Los avisos graficos impresos objeto de nuestro estudio se inscriben en esta
genealogia histérica de lo grafico que arranca con la tipografia y 400 afios mas tarde
se reconfigura a partir del surgimiento de la fotografia.

Este lenguaje visual generé a mediados del siglo XIX una transformacién profunda en
el estatuto de las imagenes. Se tratd, segun Dubois (2000), del pasaje del realismo
subjetivo de las imagenes propio de la pincelada humana-individual-unica del pintor
a un realismo objetivo, surgido del mecanismo por el que las sales de plata imprimen
en la pelicula fotosensible la imagen captada por el lente de la camara fotografica. El
hombre sélo encuadra y dispara. Es la maquina de fotos la que inscribe la imagen en
la superficie de la pelicula.

Este cambio de estatuto ha llevado a Carlén (2006) a postular la inauguraciéon del
Sistema Técnico Indicial (STI) a partir de la fotografia, integrado también pocos afios
mas tarde por el cine, la televisiéon y los medios sonoros. Los lenguajes del STI se
caracterizan por las relaciones existenciales entre los discursos que producen y sus
referentes3>. El realismo objetivo ganado por esta relacidn existencial se sustenta en
el “saber del arché” (Schaeffer, 1990): el conocimiento social sobre el funcionamiento

técnico de la fotografia, en el centro del cual se encuentra “tesis de existencia”

3% Carlén toma este concepto de indicialidad de Charles S. Peirce que define al indice como un signo cuya
relacién con su objeto tiene un cardcter existencial o contigiio.
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identificada por Schaeffer como una de las reglas constitutivas de la fotografia. “La
imagen fotografica siempre es recibida como una sefial de un acontecimiento real o
de una entidad realmente existente (en el momento de la toma de la impresion)”
(Schaeffer, 1990: 91).

No por casualidad Félix-Didier y Szir (2004) cuentan que las publicidades graficas de
los magazines de fines del siglo XIX utilizaban fotografias para representar “la
realidad” de los productos, mientras que las ilustraciones (dibujos) se hacian
presentes en las representaciones idealizadas o cargadas de fantasia.

Los avisos graficos son textos visuales tanto por lo tipografico como por lo
fotografico que los constituyen. Remarcamos este aspecto material de los discursos
que analizaremos puesto que pone en escena el asunto de la representacion visual de
un medio de comunicacién sin imagen, como lo es la radio. Desde que la
radiodifusiéon se distingui6 de la radioaficién, como veremos en los préximos
capitulos la radio se constituy6 en:

(...) una oferta discursiva en vivo, es decir on-line, en interaccién con
lo grabado, generada por un centro emisor (broadcaster), con carga
informativa variada, entrelazada con otros tipos discursivos, que se
puede recibir realizando otras actividades sociales que requieran
vision y atencion. (Fernandez, 2009: 58)"

Nos interesa destacar la cuestion de la recepcién “des-atenta” de la radio por no

requerir la visiébn —trabajada en profundidad por Fernandez en su libro La captura

radiofénica (2012a)—, ya que marca una

Gréfica vs. sonido: . . . e
extremos de la mediatizacién primera diferencia de fondo con la grafica
— impresa. Y en alguna medida podria explicar
. Palabras, musicas, la complementaciéon que ambos lenguajes
Letra e imagen {0
Manipulacién material | Abstraccién material mantuvieron desde su inicio.
Espacialidad Espacio-t lidad ;o Ly ,
cmporee En la tabla “Grafica vs. Sonido” , Fernandez
Lector “activo” Ovente “pasivo”
Contacto | Contrato Contacto Pleno plantea que los medios graficos y los medios
SRNTARIO i « de sonido son dos extremos de la

mediatizacién (Ferndndez, 2012b) a partir de la identificacion de una serie de
diferencias, empezando por el hecho de que como lenguajes el grafico y el
radiofénico se excluyen materialmente (Metz, 1974). Esa composicion material

particular de cada lenguaje condiciona el tipo de recepcion de los discursos graficos
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impresos y de los radiofénicos. Mientras que lo grafico impreso en la mayoria de sus
manifestaciones es manipulable: el lector ejerce una accién sobre el texto —dar
vuelta la pagina, por ejemplo—, lo radiofénico solo requiere ubicarse a una distancia
del aparato receptor que permita la escucha3®, pero como vimos el oyente puede y
suele hacer otras actividades mientras escucha la radio. O mejor dicho, al revés, suele
escuchar la radio mientras realiza otras tareas.

La carencia de imagen de la radio conduce desde el sentido comun a considerar que
la grafica impresa, a través de las revistas especializadas, repone esa falta agregando
visualidad a un medio “ciego”. Sin embargo, el andlisis de casos particulares —como
el de Fernandez sobre la representacion fotografica del radioteatro— nos muestra
que la articulacién entre ambos lenguajes puede recorrer diversos caminos. En ese
caso, Fernandez habla de hipovisualidad del radioteatro en la prensa especializada ya
que:

El esfuerzo no aparece focalizado en la reconstruccién escenografica
y espacial detallada que agregue datos, informaciones o matices a la
oferta discursiva verbal y sonora, sino en una especie de ilustracién
que otorga solamente cuerpo y rostro alos actores. (Fernandez, 2008:
125)

Esta particular relacion entre los lenguajes grafico impreso y radiofénico nos enfrenta
a las preguntas sobre la representacion visual de la institucién radiofénica. ;Qué de la
institucién se mostrara en los avisos: su edificio, su equipo o staff, el estudio? ;0 se

optara por representaciones mas abstractas o metaféricas?

% Surge la necesidad de expansién de este punto por el uso que hace Fernandez de los atributos “activo” para
el lector y “pasivo” para el oyente. Las comillas indican que el autor no estd hablando del receptor pasivo
imaginado por la teorfa de la aguja hipodérmica, que consideraba posible determinar el sentido de un mensaje
desde su emision. Al contrario, desde nuestro marco conceptual sostenemos que la indeterminacion del
sentido es constitutiva de la comunicacion. Ferndndez utiliza estos términos para diferenciar cualitativamente
la accidn de receptiva de los discursos graficos respecto de los radiofénicos.

53



3.2. La nouvelle historie: microhistoria y aporte de los Annales

Revisar los planteos de la discusiéon entre los Annales y el narrativismo nos permitira
trazar una guia de claves para un enfoque historiografico que habilite postular la
construccion de una historia de la instituciéon radiofénica en la ciudad de Buenos
Aires, desarrollada a través de los avisos graficos institucionales de emisoras
portefas. Nos detendremos en la relacién entre historia y narracién que compone el
nucleo central de la controversia surgida con la escuela de los Annales en la década de
1970, ya que siguiendo a Ricoeur, consideramos que “la narratividad y la
temporalidad se encuentran estrechamente vinculadas, tan férreamente como
puedan estarlo, segin Wittgenstein, un juego del lenguaje y una forma de vida”.

(Ricoeur, 1999: 183).

No obstante, recuperamos de los Annales tres aspectos fundamentales para nuestro

enfoque:

- El concepto de historia de ‘larga duracién’ —en oposicién a la historia de los
acontecimientos volcada al tiempo corto de las guerras y las revoluciones— en
la que se desarrollan procesos sociales complejos como la mediatizacién de

una sociedad, de la que la radio fue un actor inaugural.

- A partir de esta perspectiva, la construcciéon de nuevos objetos de estudio,
“nuevos sectores de la historia”, segin Le Goff, como la vida cotidiana, los
rituales, el cuerpo, la opinién publica, etc, concibiendo la nocién de
mentalidades como “estructuras mentales comunes a una categoria social, a
una sociedad, a una época” (Le Goff, 1977: 13). Recuperamos el interés por
este fendmeno para historizar sobre la comunicacién institucional grafica de
las radioemisoras de la ciudad de Buenos Aires, pero preferimos describirlo
desde el concepto de estilo (discursivo, de época, etc.), que “es una categoria

propiamente del mundo de lo discursivo” (Fernandez, 2008: 35).

- Y paralelamente, el interés por nuevos métodos y diversos tipos de fuentes
documentales, que pueden ser segin Lucien Febvre “todo lo que siendo propio
del hombre depende de él, le sirve, lo expresa, significa su presencia, su

actividad, sus gustos y sus modos de ser hombre” (Le Goff, 1977: 106).
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Este argumento fundamenta el interés que encontramos en los avisos publicitarios
institucionales de las radioemisoras como manifestacién de su identidad institucional
en particular y de la radio como medio de comunicacién en general, tanto porque se
trata de discursos autorreferenciales, cuanto por el hecho de que la identidad de una
institucién es una dimension constitutiva de cada uno de sus actos comunicacionales

(Chaves, 1988).

En sintesis, es de particular interés para nuestro estudio la perspectiva de la nouvelle
histoire sobre los documentos, pues nuestra investigacién se apoya en el supuesto de
que podemos acceder a configuraciones de sentido sobre la institucién radiofénica a

través del andlisis de sus avisos publicitarios graficos.

3.2.1. La disputa estructura/acontecimiento pensando la novedad mediatica

Segun Le Goff la nouvelle histoire tiene fecha de nacimiento: la fundacién de la revista
Annales en 1929, dirigida por Marc Bloch y Lucien Febvre. La nueva escuela de los
Annales se caracteriz6 por su oposicion a la historia de los acontecimientos,
proponiendo en cambio la importancia de atender a las estructuras sociales
profundas, las cuales eran sélo visibles en el tiempo largo. La controversia generé una
refocalizacion de los estudios historicos: de la corta duracion de los grandes sucesos
politicos y econdmicos, a la larga duracién de las mentalidades y las creencias
sociales37. La discusion en torno al tiempo histérico condujo a historizar objetos hasta
el momento no atendidos por ser inaprensibles en el alcance del acontecimiento

particular.

Los historiadores del tiempo largo se enfrentaban con el problema de dar cuenta de
los modos en que los acontecimientos, los hechos histéricos se articulaban con la
larga duracién de las mentalidades. Partian de la idea de que “la historia seguiria

ritmos diferentes, y la funcién del historiador seria, ante todo, reconocer esos ritmos”

7 Como ya mencionamos, en nuestro andlisis discursivo trabajaremos con la nocién de estilo en lugar de
mentalidades. También optaremos por el concepto de verosimiles sociales, en lugar de creencias sociales,
pues la creencia supone una cierta conciencia, mientras lo verosimil siguiendo a Metz opera a modo de
censura ideolégica del pensamiento, obtura la creacidn, y por lo tanto solo es detectable mediante algtin tipo
de andlisis. También Barthes retoma esta categoria al describir la retdrica aristotélica y define a lo verosimil
como “una idea general que se basa sobre el juicio que se han formado los hombres mediante experiencias e
inducciones imperfectas” o “lo que el publico cree posible, aunque sea imposible cientificamente” (Barthes,
1990: 132, 95)
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(Le Goff, 1977: 16). Seguian, en este sentido, lo planteado por Lévi-Strauss en
“Historia y dialéctica” donde postula que la historia no esta constituida por una serie
de fechas, sino por clases de fechas que no son equivalentes entre si. Se trata pues de
un defasaje existente entre las series38. De este modo, la historia no puede pensarse
como un continuo, sino como un complejo entramado del cual el historiador puede
dar cuenta segun la posicién en la que se ubique con respecto a él. Para Lévi Strauss:

El cé6digo no puede consistir mas que en clases de fechas, en las que

cada fecha significa en la medida en que mantiene con las demas

fechas relaciones complejas de correlacion y de oposicion. Cada clase

se define por una frecuencia, y pertenece a lo que podriamos llamar

un cuerpo o un dominio de la historia (...). La historia es un conjunto

discontinuo formado de dominios de historia, cada uno de los cuales

es definido por una frecuencia propia, y por una codificacién
diferencial del antes y del después (Lévi-Strauss, 1961: 376).

También Foucault en su Arqueologia del saber plantea este nucleo problematico: el de
constituir las series como paso fundamental en el trabajo del historiador. Segtn el
autor, las diferentes series de acontecimientos “se yuxtaponen, se suceden, se
encabalgan, se entrecruzan, sin que se las pueda reducir a un esquema lineal”
(Foucault, 1970: 12). La identificaciéon de las series requerird establecer distintos
niveles de analisis, con los métodos y periodizaciones mdas apropiados para estudiar
cada una ellas y su relacion con las demas. En este escenario, en el que la nocién de
discontinuidad se ha instalado en el seno de los estudios historicos, Foucault advierte
que no se trata de construir una pluralidad de historias independientes e identificar
coincidencias entre ellas, sino que:

el problema que se plantea —y que define la tarea de la historia

general— es el de determinar qué forma de relacién puede ser

legitimamente descrita entre esas distintas series; qué sistema vertical

son capaces de formar; cudl es, de unas a otras, el juego de las

correlaciones y de las dominantes; qué efecto pueden tener los

desfases, las temporalidades diferentes, las distintas remanencias; en

qué conjuntos distintos pueden figurar simultidneamente ciertos

elementos; en una palabra, no s6lo qué series sino qué ‘series de

series’ (...) es posible constituir (Foucault, 1970: 16. El subrayado en
nuestro).

La atencién a esta discontinuidad entre las series postulada por el historiador es el

camino que se transitara para explicar la articulacion de la novedad técnico mediatica

*¥ En nuestro caso las series que componen todo fenémeno medidtico, como vimos en el apartado anterior.

56



y la ruptura del acontecimiento con la permanencia de la estructura del sistema de
medios y la realidad institucional de la radio locales. Es que, tal como dice Le Goff, se
trata de estructuras que son dindmicas justamente por esas disrupciones eventuales,
cuyas consecuencias —como sedimentos del acontecimiento— so6lo pueden
abordarse con un enfoque de larga duracion. Se trata pues de la articulacién entre la
contingencia del acontecimiento y la necesidad de la estructura como sistema de
relaciones. Precisamente nuestro analisis enfoca tres momentos de disrupcién en la
estructura-sistema de medios de la ciudad de Buenos Aires, instancias de
rearticulacién a partir de la emergencia de nuevos actores mediaticos: la radio
(1930), la TV (1960) y la FM (1980). Estos tres momentos determinaron la
construccion de nuestro corpus de andlisis, sin embargo debemos remarcar que la
relaciéon estructura-acontecimiento varia de un momento a otro. En el primero, la
radio es un nuevo medio que modifica el ecosistema3? mediatico existente; en el
segundo, la radio forma parte del sistema de medios instituido y es la aparicién de la
television traera como consecuencia una redistribucion de posiciones y funciones de
cada medio; en el tercero se produce una reconfiguracion hacia adentro del universo

de lo radiofénico con la aparicién de las emisoras FM.

Desde el posestructuralismo Laclau y Mouffe han reflexionado sobre este asunto
proponiendo una definicién del concepto de ‘articulacién’, que revisaremos a
continuacién. Pero antes, recordemos que en Saussure ya estaba contenida esa
dialéctica entre el enfoque sincrénico que estudia estados del sistema y el abordaje
diacrénico que se ocupa del cambio del sistema a partir de ‘fenémenos de evolucion’
lingliistica. Para Saussure, sincronia y diacronia son dos puntos de vista de la lengua
diferentes pero articulados. El autor afirma que “todo cuanto es diacrénico en la
lengua solamente lo es por el habla. En el habla es donde se halla el germen de todos
los cambios: cada uno empieza por ser practica exclusiva de cierto niumero de

individuos antes de entrar en uso” (Saussure, 1916: 125)#0, Si bien lo afectan, esas

% Este término proviene de la ecologia de los medios que sostiene que “la llegada de una nueva especie en un
sistema tecnoldgico determina adaptaciones y movimientos que afectan a todo el medioambiente medidtico”
(Scolari y Logan, 2014).

0 Esta relacién entre sistema social y cambio individual puede verse también en otros niveles de lo social por
fuera de lo lingiiistico. Asf el caso de los radioaficionados como pioneros de la radio, que analizaremos en el
capitulo 5.1.
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ocurrencias no transforman al sistema de la lengua como tal, sino tan s6lo a algunos
de sus elementos. La contingencia afecta a la estructura, la cual persiste pero siempre
inacabadamente. El concepto saussureano de sistema atraves6 los limites de las
distintas disciplinas de lo social y en el contexto del giro lingiiistico, autores como
Laclau y Mouffe lo recuperaron —marcando algunas distancias— a fin de desarrollar
una teorfa discursiva para el estudio del funcionamiento social de la hegemonia.
Estos autores toman la nocién de formacién discursiva de Foucault como “sistemas de
dispersion” (1970: 62) y van a proponer la existencia de estructuras, totalidades
siempre inacabadas, llamadas discursos.

La formacién discursiva puede ser vista (...) desde la perspectiva de

la regularidad en la dispersién y pensarse en tal sentido como

conjunto de posiciones diferenciales. Este conjunto de posiciones

diferenciales no es la expresién de ningin principio subyacente

exterior a si mismo (...) pero constituye una configuraciéon, que en

ciertos contextos de exterioridad puede ser significada como
totalidad (Laclau y Mouffe, 1987: 120).

Para Laclau y Mouffe estas formaciones discursivas o discursos no contemplan un
sujeto fundador del sentido; en cambio el sentido se produce a partir de los relaciones
que se establecen entre los distintos componentes dispersos en la totalidad discursiva
—posiciones diferenciales articuladas en un discurso, denominadas ‘momentos’4!. Se
trata de fijaciones parciales de sentido, discursos que segin Laclau y Mouffe
constituyen intentos de dominar el campo de la discursividad y detener el flujo de
diferencias para constituir puntos nodales —puntos discursivos privilegiados. He aqui
la distancia que marcan con el concepto de sistema saussureano en el que la
identidad de un signo surge de su oposicion con los otros del sistema. El principio de
la identidad relacional funciona tanto en Saussure como en Laclau y Mouffe, pero en
estos ultimos —a diferencia del primero que concibe un sistema cerrado plenamente
constituido e histérico— la identidad relacional opera sobre la totalidad del sistema
que no puede cerrarse, pues toda articulacion de sentido es provisoria. Es por ello

que afirman que:

*! Est4 claro que podria desarrollarse una tesis completa comparando el concepto de discurso de Laclau y
Mouffe con el de Verdn, que definimos en el apartado 3.1.3. Aqui simplemente queremos introducir el modo
en que entendemos la relacion entre ambas conceptualizaciones que consideramos complementarias. La
diferencia estd dada por la distancia de enfoque y la dimensién social analizada. Verén propone un abordaje
micro de la dimensidn significante, mientras que Laclau y Mouffe plantean una mirada macro de la
dimensidn politica.
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En lo que se refiere a lo social la necesidad sélo existe como esfuerzo
parcial por limitar la contingencia (...) lo contingente sélo existe en el
interior de lo necesario. Esta presencia de lo contingente en lo
necesario es lo que hemos llamado subversidn, y se manifiesta bajo
las formas de simbolizaciéon, de metaforizacién, de paradoja, que
deforman y cuestionan el caracter literal de toda necesidad (Laclau y
Mouffe, 1987: 131).

Vemos en este abordaje una via superadora a la disputa estructura/acontecimiento.
Desde este punto de vista, la historia ha de ocuparse de dar cuenta de las
subversiones de los sistemas sociales, los momentos de irrupciéon de cambio, pero
que sélo son posibles en tanto y en cuanto hay un sistema que se reconoce como tal
aunque su existencia sea inacabada y sus cualidades se encuentren siempre en estado
de variacion. El oficio del historiador radicara pues en saber leer esa dialéctica entre
cambio y permanencia, opuestos necesarios. En nuestro caso, reconstruiremos los
modos en que las radioemisoras procesaron distintos momentos de subversion de la

historia del medio, en sus publicidades graficas institucionales.

3.2.2. Los documentos como textos en el marco del giro lingiiistico

;Como accede el historiador a la lectura de los hechos del pasado entramados en sus
estructuras sociales? Segin Hayden White, “el pasado real no es, por supuesto,
accesible, excepto por medio de sus representaciones —indexicales, icdnicas,
simbolicas, seglin sea el caso” (White, 2005). Por su parte, Foucault sostiene que “la
historia es cierta manera, para una sociedad, de dar estatuto y elaboracién a una

masa de documentos de los que no se separa” (Foucault, 1970: 10).

Segin Hayden White (2005), el lugar comun de los estudios histéricos tradicionales
es que el pasado estd representado en los restos que dejo. La diferencia de los
historiadores de la nouvelle histoire es que la perspectiva de abordaje sobre esos
restos documentales se transforma. La conciencia sobre la “no inocencia del
documento” ingresa al andlisis histérico por el nivel del contenido —Ilo
representado— a través de la identificacion de las condiciones sociales productivas
de los documentos. Con menos frecuencia, los estudios historicos enfocan el nivel de
los procedimientos constructivos —la representaciéon—, si bien lo problematizan a
partir de las influencias del giro lingiiistico. Es probable que sea la historia del arte,

desde categorias de la estética, la que haya podido abordar con mayor fluidez el
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andlisis estilistico de las obras de arte como fuentes para la investigacion histoérica.
Considerados como documentos, los testimonios figurativos suelen ser objeto de
andlisis iconograficos. Ahora bien,

el andlisis iconografico que no tenga en cuenta, por ejemplo, el estilo

de la obra que es objeto de investigaciéon, no puede dar cuenta de

datos fundamentales que introducen a la misma en una época o que

la diferencian de otras. Sin estos datos, no se puede acceder a lo que

la obra aporta como singularidad, como objeto estético ni como
fendmeno comunicativo (Koldobsky, 1996).

Estos abordajes complementarios sobre los documentos sean éstos escritos o
figurativos pueden ser entendidos desde el planteo ya descripto de Foucault sobre las
relaciones discontinuas entre series; suponiendo en este caso a la representacién y lo
representado en un documento como dos series posiblemente desfasadas entre si. Es
desde esa posicion que el filésofo francés afirma que:

La historia ha cambiado de posicién respecto del documento: se

atribuye como tarea primordial, no el interpretarlo, ni tampoco

determinar si es veraz y cudl sea su valor expresivo, sino trabajarlo

desde el interior y elaborarlo. La historia lo organiza, lo recorta, lo

distribuye, lo ordena, lo reparte en niveles, establece series, distingue

lo que es pertinente de lo que no es, fija elementos, define unidades,
describe relaciones (Foucault, 1970: 10).

Es posible rastrear en estos autores la herencia de Wittgenstein y el giro lingiiistico
que se produjo a partir de sus Investigaciones filosdficas. La pregunta por la
naturaleza del mundo social aparece contestada por Wittgenstein en su idea de
lenguaje como trama comun que atraviesa —y mantiene unidos— a los sujetos de ese
mundo. Se trata de entender la relacion entre las palabras y las cosas como un espacio
comun en una sociedad —un acervo— que es historico, es decir dindmico y
contingente. No se sabe cdmo serd mafiana. Es posible que a ese azar se deba la
elecciéon de la expresion ‘juego de lenguaje’. En el aleman original, Wittgenstein usa la
palabra Sprachspiele, compuesta por Spiele que significa juego*?, y Sprachen que
denomina tanto la lengua, el idioma, como a su uso (sprechen: hablar)43. Esa trama
comun que es el lenguaje funciona como sustrato ontolégico de lo social, y es a través

de ella que habremos de acceder a la comprension del mundo. La pregunta siguiente

2 La significado de la palabra alemana Spiel incluye también un cardcter performativo, en la linea del vocablo inglés

play.
# Diccionario Cuyas, Ediciones Hymsa, 18* edicién, Barcelona, 1980.
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sera por la relacién entre el lenguaje y lo social. La nocién de lenguaje como trama
comun histérica no puede ofrecernos mas que “representaciones privilegiadas”
(Rorty, 1983: 306), es decir espacios de acuerdo o costumbre social, que por
definicién van variando con el correr del tiempo. Aristételes denomin6 a estos
espacios de sentido comun y opinién corriente como lo verosimil. Lo verosimil o el
eikos se caracteriza en la retérica de Aristdteles por ser una idea general que se opone
alo universal “...]1o universal es necesario (...), lo general es (...) humano, determinado
en definitiva estadisticamente por la opiniéon de la mayoria” (Barthes, 1990: 132)
—como dijimos en el apartado 3.1.1.—, por lo que lo verosimil admite la posibilidad
de la contrariedad.

Accedemos al pasado a través de un entramado intertextual: los historiadores
construyen la historia generando textos narrativos que son el resultado del analisis
de documentos, cuyo caracter textual también supone procedimientos constructivos
que le dieron origen. Es oportuno en este punto recuperar la definiciéon de texto de
Barthes a fin de dar cuenta de las nuevas entradas analiticas que el giro lingliistico
aport6 al campo de las ciencias sociales. Barthes en su articulo “De la obra al texto”
propone que:

El Texto no es coexistencia de sentidos, sino paso, travesia; no puede
por tanto depender de una interpretacion, (...) sino de una explosion,
una diseminacién. La pluralidad del Texto, en efecto, se basa no en la
ambigliedad de los contenidos, sino en lo que podria llamarse la
pluralidad estereogrdfica de los significantes que lo tejen
(etimolégicamente el texto es un tejido) (..) estd enteramente
entretejido de citas, referencias, ecos (...) las citas que forman un
texto son andénimas, ilocalizables y, no obstante, ya leidas antes: son
citas sin entrecomillado (Barthes, 1971: 77-78).

Diseminacién en Barthes y dispersiéon en Foucault, ambos conceptos remiten al
funcionamiento social del sentido que se en-trama en direcciones y niveles diversos
de los cuales los textos son apenas puntos de pasaje que habilitan el trabajo

reconstructivo del historiador.

3.2.3. La identidad narrativa en la comunicacion institucional

Independientemente de que el narrativismo haya surgido a la luz de la atencion sobre
el lenguaje que generd el giro lingliistico, su tesis estd comprobada en tanto el relato

es una configuracién discursiva universal, presente sea escrita u oralmente en todas
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las culturas conocidas por el hombre. El enfoque narrativista de Ricoeur pone en un
lugar central el concepto de texto como discurso fijado por la escritura; la escritura
‘presentifica’ un mundo que luego en el acto de lectura se expone a la apertura de la
interpretacion. Desde este punto de vista, para la historia como disciplina es clave
atender a la escritura narrativa, pues ésta es la estructura lingiiistica que tiene como
referente la temporalidad, es lo que hace a la historia histérica. Ricoeur describe el
trabajo del historiador como basado en la capacidad de contar, de insertar un
acontecimiento en una trama, ocupando una posicién en la secuencia de sucesos y
transformaciones que se dan en un relato. El autor identifica dos dimensiones del
relato: la episédica —que supone una sucesion de contingencias— y la configurativa
—que convierte a ese conjunto de acontecimientos en una totalidad significativa. El
efecto de totalidad otorgado por la configuracion relato sera para Ricoeur un nucleo
del concepto de historicidad que esta dada por el movimiento retrospectivo del final

de la trama hacia la sucesion de acontecimientos que condujeron a ese final.

La historia se presenta no ya como una mera secuencia de hechos, sino como una
pintura (texto), un panorama que toma sentido en la mirada retrospectiva de la
memoria y genera como efecto una identidad. Asi, llega Ricoeur a su concepto de
identidad narrativa, pues toda acciéon que es recogida por el relato —por tanto,
configurada como memorable— cumple la funciéon de procurar una identidad al

agente, una identidad que sélo puede ser narrativa.

Ricoeur abordara la nocién de identidad narrativa —aplicable tanto a una persona o
como a una institucién— tomando como guia el modelo tragico de la Poética de
Aristételes y la relaciéon conflictiva alli planteada entre la concordancia —Ia
capacidad de ordenamiento y unificaciéon de la accién configurativa del relato— y las
discordancias propias de su dispersion episédica. Esta oposicién lleva a Ricoeur a
concluir que:

si toda historia, en efecto, puede considerarse como una cadena de

transformaciones que nos lleva de una situacién inicial a una

situacién final, la identidad narrativa del personaje s6lo puede ser el

estilo unitario de las transformaciones subjetivas reguladas por las

transformaciones objetivas que obedecen a la regla de la completud,
de la totalidad y de la unidad de la trama (Ricoeur, 1999: 221).

62



La identidad es una narracién en la que una persona, un colectivo, una institucién se
reconoce, se articula con la memoria gracias a la dimensién configurativa del relato,
esa fuerza que opera como ‘patrulla de fronteras’ de la dindmica dialéctica entre

concordancia y discordancia.

La nocién de identidad narrativa de Ricoeur nos resulta de especial utilidad ya que el
lugar de ‘la promesa’ constituye un eje fundamental en el tipo discursivo publicitario.
En este sentido, los avisos graficos institucionales son textos de despliegue de
identidad narrativa en ambos sentidos: el pasado de si y el proyecto de si. La historia
de la institucién opera como garante de su presente. Tal como dice Ricoeur “apreciar
lo que puedo ser en lo he sido” (Ricoeur, 1999: 210). Vemos asi que si lo narrativo se
construye en la sucesion avisos institucionales con algunos rasgos que cambian y
otros que permanecen —en el marco de la dialéctica concordancia-discordancia—,
cada uno de esos textos publicitarios presentan una particular configuracién en tanto
discurso argumentativo que busca generar un efecto en su audiencia. Alli es donde la
comunicacién institucional se devela comunicacién de identidad y se sostiene por
entero en las promesas que sustentan la relacién de la instituciéon radiofénica y sus

oyentes. El ‘ha sido’ condiciona el ‘serd o no sera’ de un vinculo posible.
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4. EL OBJETO EN FOCO: DEFINICION DE LA UNIDAD DE ANALISIS

Nos proponemos construir una historia de la institucién radiofénica portefia a partir
de sus avisos graficos publicitarios. La elecciéon de avisos graficos como unidad de
andlisis responde por una parte a una cuestion conceptual de base: nuestra definicion
de medio de comunicacién como multidimensional*4. La decisiéon responde por otra
parte, a la comprobaciéon empirica en indagaciones preliminares propias y en
investigaciones de otros autores (Matallana, 2006) de que los avisos graficos
institucionales han acompafiado a las emisoras radiofénicas desde sus primeros afios,
lo cual permite sostener el supuesto de que constituyen documentos en los que ha
quedado registrada la vida institucional de las emisoras y la relacién propuesta por
ellas a sus publicos (Tobi, 2002, 2003, 2006). Fen6menos como éste nos muestran el
rol clave que cumple la publicidad como espacio articulador de los polos de
produccién y consumo en el sistema de intercambio de bienes y servicios (Traversa,

1997).

La consideracién de avisos graficos institucionales como objeto de analisis para
historizar la identidad institucional de las emisoras se fundamenta en el postulado de
White (2005) al respecto de que el pasado es sdlo accesible a partir de sus
representaciones. La cuestion a validar serd pues la pertinencia de las
representaciones seleccionadas. En nuestro caso, los avisos graficos institucionales
fueron un espacio clave de construccién identitaria de las emisoras radiofénicas, pues
mientras se desarrollaba e instalaba la radio como medio de comunicacién en la
década del '30, se consolidaba la presencia de revistas como Radiolandia, Antena o
Sintonia, dedicadas al medio y que tuvieron sus antecedentes en la década anterior en
publicaciones como La canciéon moderna o El alma que canta. Siguiendo a José Luis
Fernandez:

la expansion de los medios de sonido (lo fonografico primero y lo

radiofénico después) fue acompafiada desde sus inicios por los

medios graficos en general porque, aun antes de que surgieran estas

publicaciones especializadas, los diarios incorporaron a sus

secciones de espectaculos informaciones sobre los nuevos medios. Es
decir que nunca hubo una radio (no podria haberla habido) sin que,

* Ver en el apartado sobre Estudio de las mediatizaciones el esquema de series que compone todo medio de
comunicacion.

64



paralelamente, se produjera una vida metadiscursiva grafica y
fotografica del medio (Fernandez, 2008: 112).

4.1. Periodizacion: tres momentos en la vida de la radio

Presentada la unidad de andlisis, los avisos graficos institucionales de radioemisoras
de Buenos Aires, se suman dos criterios adoptados para la de conformacién de

nuestro corpus:

- Relevancia: desde una mirada diacrénica circunscribimos tres periodos
paradigmaticos de la vida de la radio que esta investigacion abordara, bajo el
supuesto de encontrar mayor produccion y densidad discursiva de parte de
las radioemisoras. Su relevancia radica en que se trata de momentos en los
que la institucién radiofénica se constituyé —a partir de la estabilizacién
social del uso del dispositivo técnico radiofénico*>— o bien se redefinié debido
al surgimiento de un nuevo medio de comunicacién o una nueva tecnologia
dentro de la propia radio. Desde este punto de vista, el enfoque de analisis

comparativo se complementa con una perspectiva procesual.

- Operatividad: la consulta de archivos hemerograficos y la adquisicién de
revistas de los distintos periodos nos permitié construir un corpus aleatorio?®,
regido por el azar de los materiales conservados en colecciones publicas y
privadas. Ante esta situacién priorizamos la selecciéon de avisos de las
emisoras con mayor pauta en cada periodo, orientados por nuestro objetivo
de definir lineamientos estilisticos de comunicacién institucional de las

radioemisoras.

> Como veremos en el capitulo sobre el origen de la radio, como sucede con todos los medios de
comunicacion, el surgimiento del dispositivo técnico funciona como disparador, plataforma posibilitadora a
partir de la que luego, segtin el uso que la sociedad le otorgue a ese dispositivo, se conforma el medio de
comunicacion.

6 Este corpus fue construyéndose entre 2002 y 2010 en el marco del trabajo practico anual de la citedra
Semidtica I — Fernandez, Carrera de Ciencias de la Comunicacion, Facultad de Ciencias Sociales, UBA. Los
estudiantes de las dos comisiones a mi cargo trabajaron en conjunto conmigo en el relevamiento del material.
Vaya mi agradecimiento para cada uno de ellos. Nuestro relevamiento abarcé las colecciones hemerograficas
de la Biblioteca Nacional y La Biblioteca del Congreso de la Nacion ambas de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, asi como un rastreo menos sistematico a partir de la compra de ejemplares en “librerfas de
viejo”. En las tres instancias observamos revistas de interés general y especializadas tematicamente en
medios y espectdculos de las décadas de 1920 a 1980, comprobando la presencia de avisos institucionales de
distintas radioemisoras de la ciudad en todos los meses del afio.
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Como se ve, el criterio de relevancia en la construcciéon de nuestro corpus coloca a la
novedad tecnolégica en un lugar determinante. Esta decisiéon se sustenta en la
compleja relaciéon que existe entre los dispositivos técnicos y la sociedad que los
adopta. Y como consecuencia de ella, en las posibilidades y restricciones que los
dispositivos técnicos generan en el campo de los discursivo. Esta imbricacion de lo
técnico, lo discursivo y lo social constitutiva de todo medio de comunicacién es
planteada tempranamente por Mc Luhan:

(...) estamos considerando aqui las consecuencias mentales y sociales

de los disefios y esquemas en cuanto amplifiquen o aceleren procesos

existentes. Porque el ‘mensaje’ de cualquier medio o tecnologia es el

cambio de escala, ritmo o patrones que introduce en los asuntos
humanos. (Mc Luhan, 2009: 32)

Y ejemplifica su teoria con el caso de la electricidad:

El cambio de sentido mas importante se dio con la electricidad, que
acabd con la secuencia haciendo que todo se vuelva instantdneo (...)
Las peliculas de cine, por pura aceleracién de lo mecdanico, nos
trasladaron del mundo de la secuencia y las conexiones a un mundo de
configuraciones y estructuras creativas. (Ibid: 36)

Ocurre que la novedad tecnolégica es sello de nacimiento de la radio. Antes de
constituirse en medio de comunicaciéon de masas y aun durante sus primeros afios, la
radio fue una innovacion técnica de gran impacto en la vida social. Beatriz Sarlo y
Matthew Karush coinciden en describir los inicios de la radio como una época
signada el “pionerismo”, que llevé a distintos aficionados a ser portavoces de la
nueva maravilla técnica, que permitia “comunicarse con lo que no se ve” (Sarlo, 2004:
115). El historiador norteamericano ubica claramente a la radio como parte de la
vanguardia tecnolégica de su época —visién comprobada en el relevamiento de
material para nuestro corpus—:

Desde su establecimiento como pasatiempo para los seguidores

aficionados, el aparato de radio mismo era el epitome e la modernidad

tecnolégica (Sarlo, 1992: 114-115). En la década de 1930, estaciones

como Belgrano y El Mundo se jactaban de sus logros técnicos y del uso

e los equipos totalmente actualizados, tanto como de la excelencia de

la programacion. Por este motivo, las publicidades de las estaciones de

radio habitualmente mostraban fotografias de las torres de la radio

para respaldar su tan declarada sofisticacién tecnolégica (Karush
2013:101).
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CAI:IDAD

MESA DE COMANDO

) pADIO
EXCEL/ IOR

UNA_ GRAN = ESTACION “DARA TODO EL PAIS

Aviso de Radio Excelsior publicado en la revista Sintonia del
26/5/1934 con motivo de la inauguracién del Super Transmisor
Marconi, gracias a “(...) su decidido y heroico esfuerzo (que)
causé una verdadera revolucién en el ambiente radiotelefénico,
demostrando con su magnifico ejemplo una visién clara del
porvenir de nuestra radio (...)"

Los tres periodos recortados constituyen ‘momentos’, en el sentido de fijaciones
parciales de sentido, puntos nodales en la vida del medio radio (Laclau, 1987) que
constituyeron instancias de subversion de la estructura del sistema de las
mediatizaciones comunicacionales; instancias de cambio, de irrupcién de novedad, de
reconfiguracion del ‘paisaje’ mediatico de la ciudad de Buenos Aires, en linea con la

vision de Ricouer de la historia como productora de retratos.

La primera etapa a estudiar se extiende desde fines de la década de 1910, en que se
inician los primeros experimentos de radio aficionados (Tobi, 2002), hasta la década
de 1930 durante la cual la radio se constituy6 en un actor reconocido y plenamente
inserto en la vida social (Tobi, 2003). El segundo periodo ocupa la década de 1960,
momento de surgimiento de un nuevo medio, la television, con las consecuentes
redefiniciones al interior del sistema de medios (Tobi, 2006). Por ultimo, se ha
circunscripto como tercer periodo las décadas de 1970 y 1980 para indagar la
transformacidn institucional operada por las radioemisoras a partir del surgimiento
de la frecuencia modulada (FM), y el consecuente desdoblamiento de una sola
instituciéon en dos canales de emisién: AM y FM. Esta periodizacién responde a la

serie de la identidad institucional del medio. En este sentido, consideramos a los
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avisos publicitarios como documentos, cristalizaciones discursivas que aportan
huellas sobre configuraciones espacio-temporales de sentido vigentes en distintos

momentos de la historia de la institucion radiofénica.

Confirma lo fructifero de nuestro recorte diacrénico el hecho de que los tres periodos
de cambio tecnoldgico seleccionados han sido escenario de un despliegue de
comunicacion institucional grafica, en la que se privilegia la tematizacién de la radio
como institucién en si misma mas alla de su oferta; y al mismo tiempo la referencia al

vinculo que busca establecer o mantener con sus publicos efectivos y/o potenciales.

Y no podia ser de otra manera pues cualquier cambio en la realidad de una
institucion genera efectos transformadores en los demas componentes de la semiosis
institucional4’” (Chaves, 1988). Mas aun en nuestro caso de estudio: la radio —en sus
primeros 60 afios de vida, lapso que nos ocupa— se articul6 desde su definicién
como medio y en sus sucesivas ‘redefiniciones’ con las posibilidades discursivas que

los avances tecnolégicos le permitieron ofrecer a su publico.
Los avisos fueron recolectados de las siguientes publicaciones:

- Revistas especializadas en radio: Radio Telegrdfica, Radio Revista, Radiolandia,
Sintonia, Antena,

- Revistas de interés general y otras: Leopldn, Andlisis, Chabela, Tia Vicenta, El
Grdfico, Mucho Gusto, Gente, Labores, Cuéntame, Siete Dias, Hurra, Humor,
Somos, Fierro, Satiricon, La Semana, Claves, El Periodista, Redaccion.

- Revistas especializadas en musica: Pelo, Expreso Imaginario, Rock & Pop, El

Musiquero, Tren de Carga, Twist y Gritos, Canta Rock.

4.2. Intertexto 1: de lectores a oyentes
El proceso de institucionalizacion de las radios reconfiguré el escenario inicial de la

actividad radiotelefénica. Las radios pasaron de estar ligadas a sujetos individuales a

*"En su libro La imagen corporativa Norberto Chaves plantea un sistema conceptual que “da cuenta del
mecanismo por el cual los referentes reales, la identidad en ellos basada, los sistemas de signos que aluden a
este ultima y la lectura social del discurso que con ellos se construye conforman un proceso tinico que
denominaremos semiosis institucional. Por semiosis institucional debe entenderse el proceso —espontaneo,
artificial o mixto— por el cual una institucion produce y comunica el discurso de su identidad y motiva en su
contexto una lectura determinada que constituird su propio imagen” (Chaves, 1988: 31)
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constituirse ellas mismas en sujetos colectivos: instituciones. Y asi como cambié el
sujeto emisor de discurso radiofénico, lo hizo también el sujeto destinatario: pasaron
de ser individuos de una comunidad de aficionados de caracter técnico, a conformar
un publico masivo formado por sujetos (solo)receptores de textos radiofénicos, que
ya no emitian por el mismo canal. Beatriz Sarlo describe con sumo detalle el periodo
en el que dominaba “el placer técnico de recepcién”, pues “los aficionados, en estos
primeros afos, tienen una relacién en la que el ‘saber hacer’ potencia el disfrute”
(Sarlo, 2004: 112-114). El crecimiento de la radio se manifesté6 primero en el
aumento del nimero de radioaficionados y con ello de las casas de venta de
componentes para radio. Mas tarde, los avisos publicitarios de las revistas
especializadas que promocionaban los componentes necesarios para construirse uno
mismo un aparato receptor de radio, pasarian a promover la compra de aparatos

listos para usar.

Aviso de Casa Riera y Pontieri que promociona distintos componentes —audiones, diales,
transformadores— para construir un aparato receptor de radio (Revista Telegrdfica, septiembre 1928) y
Aviso del receptor superheterodino Atwater Kent, comercializado por Ditlevsen & Cia Lda. (Sintonia
26/08/33). Nétese que la distancia temporal entre uno y otro es de cinco afios, pleno momento de
institucionalizacién de la radio e inicio de la conformacion de la audiencia radiofénica.

Entre fines de la década del "20 y principios de los '30 ese placer técnico de recepcién

del que habla Sarlo, fue dejando lugar a uno mas ligado al entretenimiento, y surgié el
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radioescucha que se deleitaba escuchando musica, un radioteatro o la transmisién de
un evento deportivo.48

Este es el punto en que la tecnologia se vuelve opaca para sus usuarios,

cuando lo maravilloso de la radio, que para el aficionado habilidoso

reside en el cruce de disposiciones técnicas y disfrute simbédlico, se

convierte fundamentalmente, en un espacio de ensofiaciéon, separado

del momento técnico. Los radiémanos (...) persisten en sus talleres,

pero, junto a ellos, miles de radios en las salitas o en las cocinas

marcan el comienzo de una nueva etapa en la que la técnica queda en
manos de las broadcastings (Sarlo, 2004: 122).

Es el momento en que empieza a constituirse una audiencia radiofénica y con ella,
frente a ella, las instituciones radiofénicas que buscaran atraerla hacia su punto en el
dial para establecer y mantener un vinculo a lo largo del tiempo. El desafio inicial
para las instituciones radiofénicas fue instalar la practica de escuchar radio que a
partir de entonces competiria bajo diversas modalidades con otras practicas de
consumo cultural y de medios —discos, cine, prensa grafica, television, etc. La
competencia se darfa tanto con respecto a otros consumos como dentro del mismo
mundo radiofénico, pues a mediados de la década de 1930 en la ciudad de Buenos
Aires ya se contaban 21 emisoras. Las estrategias se multiplicaron y uno de los
espacios mayormente explotados en este sentido fueron los avisos graficos: paginas
enteras de revistas como Radiolandia, Antena o Sintonia, que nacieron en esa misma
década, haciéndose eco de un sistema de medios que empezaba a complejizarse. Es en
este sentido, que Abraham Moles y Joan Costa conciben a la publicidad como auxiliar
del sistema de consumo y plantean que su funcionalidad se motiva en que “si no
existen o son exclusivamente débiles las motivaciones para el consumo, hay que

crearlas o amplificarlas” (Moles y Costa, 2005: 16).

El temprano desarrollo de los medios de comunicacién en Argentina ha sido
planteado por Anibal Ford y Jorge Rivera como eje estructurante de “una matriz
cultural que es una de las claves de la cultura nacional” (Ford y Rivera, 1985: 27).

Datos como que en 1895 se editaban 345 periodicos en el pais, y que en 1930 Critica

* En la actualidad la radio sigue siendo un medio muy consumido. “El 86% de los argentinos escucha radio. El 78% usa
el aparato transmisor de radio tradicional, pero también se emplea el celular, con un uso del 35% en general y del 12%
como dispositivo principal. Los argentinos escuchan radio a lo largo de todo el dfa: el 60% escucha entre 1 y 3 horas por
dia . En promedio, se escuchan diariamente casi 3 horas y media” (SinCA, 2014: 6). Estos datos corresponden a la
Encuesta Nacional de Consumos Culturales y Entorno Digital de 2013, realizada por el SinCA (Sistema de Informacién
Cultural de la Argentina), dependiente de la Direccién Nacional de Industrias Culturales.
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lleg6 a ser con sus 350 mil ejemplares el diario de mayor tirada en lengua espafiola,
nos hablan del lugar destacado que han ocupado los medios de comunicacién en la
conformacién de la Argentina como nacién. Por lo tanto, historizar los medios
implica desentrafiar mecanismos que involucran diversas dimensiones de lo social a
las que accedemos desde nuestra perspectiva a partir de las representaciones que

han quedado asentadas en discursos devenidos documentos de una historia nacional.

Pensar la comunicacién institucional grafica de las radioemisoras en aquel escenario
nos enfrenta a la pregunta sobre el papel que ésta jugd en la conformaciéon de esa
audiencia. Puede suponerse que la existencia de un amplio publico lector de prensa
grafica haya impulsado la profusa publicacién de avisos publicitarios de audiciones e
institucionales de las radioemisoras de Buenos Aires. Ford y Rivera plantean una
articulacién profunda entre consumo de medios masivos y conformacion de cultura
popular urbana, apoyada en la coincidencia del proceso de surgimiento de los medios
de comunicacién en Argentina con la secuencia de grandes transformaciones sociales
experimentadas por el pais desde la ultima parte del siglo XIX hasta bien entrado el
XX; y que se dieron como consecuencia del desenvolvimiento del proyecto nacional
de la generacion de 1880, las oleadas inmigratorias, el crecimiento del proletariado y
el nacimiento de los partidos de masas. Segiin Ford y Rivera, Argentina fue, después
de Estados Unidos y Canad3, el pais con mayor grado de desarrollo de los medios
masivos de comunicaciéon en el continente americano. Los autores colocan el
desarrollo y consumo de diarios, cine, revistas, discos y radio como elementos claves
en la conformacion de la cultura popular urbana de la ciudad de Buenos Aires, que se
diferenci6 claramente de la cultura popular rural expresada en la literatura

gauchesca.

En este periodo, se fue formando un nutrido mercado interno con un indice de
alfabetizacion cada vez mas alto gracias a la Ley de Educacion de 1884, aunque Ford y

Rivera sostienen que:

Esa realidad encontrara su expresién mds cabal en la producciéon —y
el consumo— de los medios de comunicacion que crecen
vertiginosamente de 1880 a 1920: del periodismo popular e
informativo, los magazines tipo Caras y Caretas, los libros para kioskos,
a las primeras experiencias del cine mudo, radio y discos, (...) los
medios y sus contenidos particulares crecen y se afirman en la
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Argentina (...) también como respuesta a las acuciantes necesidades
culturales de informacion, recreaciéon y educacién de esa sociedad en
formacion. (Ford y Rivera, 1985: 26-27).

Puede comprenderse este proceso como una instancia de complejizacién del sistema
de medios, iniciado con los grandes diarios —como La Prensa y La Nacién—y el cine
a fines del siglo XIX, y el fondgrafo, el teléfono y la radio a principios del siglo XX. Tal
panorama permite esbozar una explicacién de la relacién temprana que se tejié entre
radio y prensa grafica, sea por la lectura de noticias por radio*’, sea porque las
paginas de diarios y revistas especializadas albergaron secciones dedicadas
exclusivamente al nuevo medio, discusiones sobre su funcién social y, por supuesto,

avisos publicitarios.

4.3. Intertexto 2: temprano desarrollo de la publicidad grafica

El desarrollo de la prensa grafica argentina fue acompafiado desde sus inicios por el
discurso publicitario. Tal como sefialamos, siguiendo a Ford y Rivera, los ultimos
afios del siglo XIX se caracterizaron por transformaciones sociales que generaron el
desarrollo y expansion de una cultura urbana en la que los medios graficos tuvieron
un rol muy importante como consumo cultural, “como respuesta a las acuciantes
necesidades culturales de informacién, recreaciéon y educacién de esa sociedad en
formaciéon” (Ford y Rivera, 1985: 26-27). Sin embargo, esta expansion de los medios
graficos —diarios y revistas— en el periodo del cambio de siglo, expresa, segin Félix-
Didier y Szir, el cruce del mundo de los lectores y el mundo del comercio, pues la
publicidad se expandia como herramienta de generacién y captacion de
consumidores, que dieran respuesta a la produccién masiva, consecuencia de la
industrializacién. Segun los testimonios recopilados por estas autoras, previo a la
publicacion periddica en formato revista existia algtin tipo de material grafico sé6lo de

los avisos publicitarios, que cubria la necesidad de difundir la actividad y oferta de

# Matfas Gutiérrez Reto ha estudiado cémo el discurso informativo fue emplazdndose en la programacién radiofénica,
primero bajo el esquema de ‘diario leido’ y boletines informativos de dreas temdticas especificas como el mercado de
hacienda, por ejemplo. Recién promediando la década de 1930, algunas emisoras crearon sus dreas de produccion de
noticias. Ver “Discurso informativo y posiciones de enunciacion en los inicios de la radio”, en Ferndndez, J. L - director
(2008), La construccion de lo radiofonico, Buenos Aires, La Crujia, 155.
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distintos comercios y empresas a la poblaciéon cada vez mayor de la Ciudad de
Buenos Aires.

“La innovaciéon de las actualidades europeas intercaladas en las
paginas de avisos ha sido bien recibida por el publico, que tiene ese
interesante servicio de informacién mas, y por los avisadores, que
ven asi empleado su dinero con mayor eficacia, pues el anuncio se lee
un 50% mds que si esas pdginas estuviesen como antes meramente
destinadas a anunciar.” (Carasy Caretas, 7/10/1899, en Félix-Didier y
Szir, 2004: 6. El subrayado es nuestro)

Se tratd, evidentemente de dos procesos de crecimiento complementarios en la
configuracion de la cultura urbana: la alfabetizacion y el comercio. Mas lectores y
mas bienes fueron parte de las condiciones determinantes de la expansion de la

prensa grafica y su instalacion en la vida cotidiana de los sectores urbanos.

La publicidad surgi6 asi como una estrategia de mediacién entre

productores y consumidores procurando acercar un mercado y una

produccién que habifan sido separados por el desarrollo del

capitalismo. Las revistas ilustradas de circulacién masiva fueron un

rasgo importante de las modificaciones culturales que acompanaron

la industrializacién y urbanizacién capitalistas en el siglo XIX. Sus

paginas constituyen un lugar privilegiado para confirmar la

emergencia de la sociedad de consumo. Hojear un diario o una

publicacién periédica portena de fines del siglo XIX basta para

verificar que la Argentina no estuvo ajena al auge de la publicidad

que tuvo lugar en Europa y en Estados Unidos. (Félix-Didier y Szir,

2004: 1).
El caso que trabajan las autoras es el del magazine —con Caras y Caretas (1898)
como manifestacion emblematica de la época— publicacién periddica semanal, que
combina contenidos editoriales con paginas de publicidad. Sin embargo Félix-Didier
y Szir aclaran que la presencia de publicidad grafica no era una novedad por si
misma, ya que existia en las publicaciones desde los inicios de los grandes diarios —
alrededor de 1870— cuyas paginas incluian avisos clasificados intercalados con las
noticias en las mismas columnas en que se dividia la pagina.
La novedad estuvo dada por la expansién cada vez mayor de la imagen en el seno de
las publicaciones en general, con la incorporacién, por ejemplo, de paginas de
galerias fotograficas tematicas, muchas de ellas de género actualidades.
Evidentemente se trata de un fenémeno de época que no sélo afect6 a la publicidad,
sino que podriamos definir como una transformacién del lenguaje grafico en su

conjunto, tanto por las nuevas posibilidades técnicas de imprimir imagen y texto en
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forma conjunta, como también por el espacio simbélico que empez6 a ocupar la
imagen en los impresos, probablemente uno mas de los efectos de la circulacién
social de imagenes a partir del surgimiento de la fotografia primero y el cine
después®?. Fernandez, Lopez Barros y Petris (1996) describen las caracteristicas
innovadoras del diario El Mundo (1928) —presentes también aunque con menos
desarrollo en otros diarios—, cuyo slogan “Diario ilustrado de la mafiana” destacaba
el lugar que la imagen adquiri6 en aquellos afios en la prensa grafica, proceso
acompafiado por la disminucién en la extensién de los textos. "La informacion y la
opinién se condensan construyendo 'capsulas discursivas' como las que ya por esa
época constituian gran parte del discurso radiofénico (...)" (Ferndndez et al, 1996:
13). Vemos como la vida de los distintos lenguajes se va entramando y se generan
diversas relaciones entre ellos: las imagenes fijas —fotografia, ilustracién— ganan
espacio al texto escrito mientras éste se va reduciendo y conformando fragmentos
acercandose en su brevedad al discurso radiofénico.

En los avisos publicitarios la imagen fue ganando terreno, tanto expandiéndose en el
espacio grafico, como por el desarrollo de procedimientos de poetizaciéon. Félix-
Didier y Szir describen el incremento del uso metaférico de la imagen apostando en
el aviso a la estrategia de la polisemia, en un primer momento mas riesgosa porque
“si bien no resultan ilegibles, seguramente eran mucho mas elocuentes para el
publico de su época” (Félix-Didier y Szir, 2004: XX). Las autoras describen dos modos
de presencia de la imagen en los avisos a fines del siglo XIX que se corresponden a la
distincion de Barthes entre denotacién y connotacién. En el primer caso, la imagen
ilustra el nombre del objeto publicitado, mientras en el segundo, tienen lugar
procesos de producciéon de sentido mas complejos a partir de las operaciones
figuracion puestas en juego. Esta ultima modalidad ird creciendo en las primeras

década del siglo XX.

* Eliseo Verdn ha enfocado este aspecto socioldgico de la fotografia: las practicas sociales asociadas al
nuevo lenguaje mostrando que adquirié un lugar central “desde el ocio cotidiano hasta la practica cientifica,
pasando por su institucionalizacién como material basico de control social (...) su insercién creciente en el
mundo del consumo de una clase burguesa naciente (...)” (Verdn, 2013: 244) . Segtin su punto de vista: “El
nuevo dispositivo produjo una explosiéon econdmica, politica, social y cultural comparable a la de la imprenta
de Gutemberg, pero en un tiempo sensiblemente mas corto” (Verdn, 2013: 244). El surgimiento de ambos
dispositivos son considerados por Verén como grandes momentos de la mediatizacidn, caracterizados por
dos cuestiones: 1) son factores transversales en cuanto a su efecto en el resto de la sociedad, y 2) no pueden
estudiarse desde un punto de vista lineal de relacion causa—>efecto ya que generan “gigantescos procesos de
feedback positivo, con el consiguiente refuerzo circular de las variables en juego.” (Verdn, 2013: 248)
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Avisos de la Compaiiia Primitiva de Gas de 1931 y 1934 que muestran con las dos modalidades descriptas
la misma novedad: la cocina econémica. En el primer caso la imagen ilustra las caracteristicas del
producto anunciado, mientras que en el segundo la imagen de la mujer saltando metaforiza el cambio
cualitativo que el innovador electrodomeéstico significo en la vida del ama de casa.

Asi como se profesionalizé el mundo del periodismo —cuyas manifestaciones mas
acabadas son los diarios Critica (1913) y El Mundo (1928)— constituyendo un tipo
discursivo independiente (Fernandez et al, 1996), ocurri6 lo mismo con el ambito de
la publicidad. Los vendedores de espacios de publicidad fueron agregando servicios a
su oferta para captar mas anunciantes, y poco a poco se fue instalando entre los
comerciantes y las empresas la idea de que publicitar sus productos y servicios era
imprescindible para alcanzar a un publico masivo.

Estas imagenes —elaboradas primero por artistas free lance
contratados por las agencias y luego por artistas de los nuevos
departamentos de Arte internos— eran considerados como ‘atajos a
la persuasion’. Un nuevo modo de dirigirse al consumidor a través de
un disefio atractivo que no sélo implica el predominio de las
imagenes sino también la propia disposicién de la tipografia, y que
toma forma a medida que la industria de la publicidad se desarrolla.
()

Los observadores locales, ademas de dar cuenta de un fen6meno que
crecia en volumen, revelaron la idea de que la apariencia atractiva de
un aviso atrapa al lector y que la imagen reproducida y multiplicada
en miles de copias en los avisos de las publicaciones periddicas
puede suscitar la adhesién a través del placer. (Félix-Didier y Szir,
2004:5).

En 1889 habia nacido la primera agencia de publicidad local, fundada por el
inmigrante austriaco Juan Ravenscroft. Vinculada al afichismo de principios del siglo

XX, la publicidad se instal6é a la vez en la via publica —Ravescroft vendia espacios
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publicitarios en estaciones y vagones— y en las paginas de la prensa. Desde alli, se
estableci6 como un fenémeno de contacto cotidiano con los lectores cada vez mas
numerosos; y al mismo tiempo como un espacio de registro de cambios, habitos y
valores sociales vigentes en cada época. Baste el ejemplo de los avisos de la
Compania Primitiva de Gas, que a principios de la década de 1930 fueron escenario
del cambio cualitativo que implic6 para las mujeres de ese momento el paso del
fogdbn —cocina a carbén— a la cocina econémica: “jUn salto ideal! Del infierno al
paraiso!” (Traversa, 2003)°1, segin plantea uno de los avisos.

Esta conceptualizacién de la publicidad grafica como fenémeno cotidiano de registro
de habitos y valores surge de una mirada macro de caracter sociologico, que de
entrada fundamenta la pertinencia de la publicidad como objeto de estudio de las
ciencias sociales. Ahora bien, si observamos el fenémeno en su especificidad, desde
nuestra Optica socio semidtica empezaremos por reducir el dangulo de vision y
adoptar una mirada micro, que dentro del conjunto del fendmeno publicitario pondra

el foco en su dimension discursiva.

PARTE B:

3! Estos avisos fueron analizados por Oscar Traversa en ‘Las memorias de la publicidad’, en Figuraciones N° 1-2, Buenos
Aires, Instituto Universitario de Arte, 2003.
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5. RADIO COMO INSTITUCION / ACTOR SOCIAL

5.1. El origen: de la radioaficion a la radiodifusion

Partimos del supuesto que se opone al sentido comun de que el origen de la radio no
puede ser circunscripto Unicamente con un acontecimiento: la transmisién de una
opera desde el Teatro Coliseo®2, ya que este hecho histérico no hubiera tenido lugar
—o0 al menos no con las mismas caracteristicas— si no fuera por la trama de
discursos y practicas sociales que lo soportaron y le dieron sentido: una extendida
cultura técnica, y la profusion de publicaciones especializadas en el tema>3, en el
marco de un sistema de medios graficos nutrido por diarios y revistas®*—muchas de
ellas semanarios. Esto, sumado a la voluntad filantrépica de los precursores, generé
las condiciones de posibilidad para el desarrollo del nuevo medio. Vemos en este caso
la relacién entre la accion memorable y la construcciéon de la identidad narrativa
propuesta por Ricoeur. Es la mirada retrospectiva de la secuencia de hechos que
configuraron la historia de la radio, lo que opera como catalizador para que aquella

mitica transmision se haya cristalizado como ‘el dia que naci6 la radio en Argentina’.

La transmisién de sonidos a través del éter era una posibilidad técnica disponible
desde mediados de la década de 1910, explotada por una comunidad de aficionados.
No obstante lo cual, en las historias de la radio la fecha del 27 de agosto de 1920
figura como el dia del nacimiento de la radiodifusiéon en nuestro pais. Entonces, ;qué

es lo que ocurri6 de nuevo el 27 de agosto de 19207

Los primeros treinta afios del siglo XX pueden ser reconstruidos siguiendo el camino
que el dispositivo radiofénico tomé una vez instalado en la vida social, es decir el
proceso de construccion de lo radiofénico. Lo que nos proponemos aqui es describir

ese periodo inicial, de transformacién de la posibilidad técnica en medio de

%2 La transmisi6n de la 6pera Parsifal desde el Teatro Coliseo el 27 de agosto de 1920 ha cristalizado en la historia de la
radio como “el” dia de nacimiento de la radio. Ese dia un grupo de cuatro radioaficionados —Enrique Susini, César
Guerrico, Miguel Mujica y Luis Romero Carranza— colocé un altoparlante en la sala del Teatro Coliseo y una antena en
la azotea, y realiz6 la que se reconoce como la primera transmision de radio (broadcasting) de Argentina, y una de las
primeras del mundo.

3 Revista Telegrafica (1912), Revista Técnica S.K.F. (1918), El Electrénico (1922), entre otras fueron revistas por
suscripcion que publicaban instrucciones para el armado de transmisores y receptores, noticias sobre nuevas técnicas de
construccién y “radio-partes” y novedades acerca de los logros de radioaficionados locales y del mundo.

* Entre los diarios mds sobresalientes, se encuentran: La Prensa (1869), La Nacién (1870), La Vanguardia (1894), La
Razon (1905), Critica (1913). Y entre las revistas: Caras y Caretas (1898), El Hogar (1904), El Mundo Argentino (1911),
Atlantida (1918), Proa (1922) Martin Fierro (1924).
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comunicacién, etapa caracterizada por la indistincién entre radio-aficiéon y radio-
difusion.

Los primeros experimentos argentinos en torno de la transmisiéon de sonidos por
medio de ondas hertzianas datan de 1915. Se trataba de aficionados —radiémanos
segln la prensa de la época— que desde sus casas empezaron a incursionar en lo que

en aquella época se llamaba telefonia sin hilos y algunos afios mas tarde

radiotelefonia.

Esas experimentaciones se realizaban, por otra parte, en el quinquenio 1915 - 1920
que fue testigo del desarrollo de una difundida cultura del “hagalo usted mismo”>°.
Ediciones especializadas como Revista Telegrdfica publicaban mensualmente
extensas notas con indicaciones y diagramas para la construcciéon de aparatos
emisores y receptores. Las paginas alternaban esos articulos con publicidades de
casas como Pekam, Sud América, Western Electric Argentina, entre otras, que vendian

las piezas para armar los radiotransmisores.

Era la época de las radios a galena de fabricacidn casera. Recién en los primeros afios
de la década de 1920 empezarian a venderse los receptores armados®®.
Especialmente a partir de fines de 1922, momento en que se inaugura Radio Sud
América, la primera de varias radioemisoras financiadas por casas de articulos
eléctricos®’. Un atributo altamente valorado sera a partir de entonces la calidad
técnica de los equipos radiotransmisores, un motivo recurrente en los metadiscursos
de la época®8. Se lleg6 a decir que se trataba de una “moderna aplicaciéon de la
electricidad” que invadia todos los 6rdenes de la vida de los distintos sectores de la

sociedad:

% Beatriz Sarlo se refiere a la moral artesano-aficionado-bricoleur “que es una moral del reciclaje y el aprovechamiento
de los desechos, las partes descartadas, lo roto y recompuesto, lo cambiado de funcidn, el arreglo imposible que desafia la
inteligencia préctica y la habilidad manual.” (Sarlo, 1992: 119)

% Al respecto del desarrollo de receptores y las consecuentes modalidades de recepcién radiofénica, ver el articulo de
Gutiérrez Reto, Matias: “Dispositivo radiofénico y vida cotidiana en los inicios de la radiodifusién”, en Ferndndez
(2008): La construccion de lo radiofonico, Buenos Aires, La Crujfa.

7 Le siguen Radio Brusa, de Casa Brusa en 1923 y la primera Radio Nacional, de Casa Yankelevich, en 1924, entre
otras.

* A mediados de la década del *10 empezaron a aparecer revistas orientadas a aficionados a la telegrafia y a la telefonia
con y sin hilos Radio Telegrdfica (1912). Pero fue a principios de los afios "20 que se multiplicaron notablemente: Radio
Técnica y El Electronico (1922), Radio Cultura (1923), entre otras. También los diarios cedieron espacio a las noticias
sobre el nacimiento del nuevo medio. La Nacion, La Razon y Critica tenian secciones dedicadas tanto a detalles técnicos,
como a la programacidn y las noticias de la radio.
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La radiotelefonia con ser tan maravillosa conquista llega a la gran
masa debiéndose a la simplicidad [...] los nifios, muchos de los cuales
fabrican sus modestos aparatitos rudimentarios casi con unos
centavos y con los cuales tienen el goce y satisfaccién que con el mas
maravilloso aparato receptor que les cayera del cielo. Ese es uno de los
secretos del éxito de la radio. La oportunidad de llenar el instintivo
gusto por la mecdnica y las artes manuales que tiene todo ser humano.
Eso y la accesibilidad de los precios son los dos mas grandes factores
de la popularizaciéon de la voz inaldmbrica. Si se me permite la
comparacion, la radio es otra morfina de la cual es dificil sustraerse,
pues nadie estd contento con el aparato fabricado y de ahi continuas
modificaciones y autoperfeccionamientos que en forma empirica y
razonada influyen en el desarrollo intelectual de los aficionados y en la
bisqueda de mdas y mejores conocimientos técnicos” (Anuario de
Diario La Razén, 1924).

El periodo que va de 1915 a 192359 esta fuertemente marcado por la presencia de la
figura del aficionado como un constructor manual; presentado por la prensa de la
época como un experimentador ingenioso, entusiasta y hasta sonador que buscaba
hacer un aporte a la sociedad sin interés personal alguno. Los rasgos de esta figura
cambiarian notablemente en la década siguiente, cuando la radio se consolide como

medio plenamente inserto en la vida social.

Durante esos primeros afios se multiplicaron las escenas de experimentacion y
camaraderia: ante cualquier transmisiéon que recibia un aficionado, se apuraba a
comunicar al emisor sus impresiones y precisiones acerca de la calidad de la
recepcion; los lugares de emisién y recepciéon no eran estancos. Estos intercambios
mediatizados® no eran de escala masiva; la escala del punto a punto, interindividual
todavia, de la transmision entre aficionados habilitaba la alternancia de roles

comunicacionales.

Por su parte, las instrucciones para la construccién casera de aparatos no planteaban

diferencias de grado en complejidad porque se tratase de aparatos emisores o

¥ Como se verd més adelante, el afio 1923 puede ser considerado como punto de inflexién en la reconstruccién que
estamos llevando a cabo debido a que en ese momento surgen dos nuevos tipos de emisores radiofénicos: la casas de
materiales radioeléctricos y la primera emisora con permiso para financiarse con la venta de espacios publicitarios. El
modelo filantrépico inaugural de los radioaficionados empezaba a ceder lugar a modalidades comerciales.

% Nos referimos con intercambios mediatizados a la comunicacién entre los polos de emisién y recepcién a través de
algun tipo de dispositivo técnico —en este caso el radiofénico— que genera saltos espaciales y/o temporales; y que por
definicion se diferencian de los intercambios cara a cara en los que emisores y receptores comparten las coordenadas
espacio-temporales.
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receptores. En una misma ediciéon de Radio Revista se sucedian las secciones Para el

receptor, Para el transmisor, Para el constructor, Para los principiantes®!.

La radiodifusion irfa perdiendo paulatinamente esta relacién simétrica entre emision
y recepcién, en la medida en que fuera adoptando un modelo complementario®?
claramente diferente al de la radioaficion: el modelo estrella del broadcasting —o
multipolar— (Durand, 1985), emisién de un punto a multiples puntos. Sin embargo,
los inicios estuvieron claramente marcados por la indistincién entre ambas

actividades®3.

Los fragmentos siguientes —extraidos de Radio Telegrdfica de 1922— muestran esa
ausencia de diferenciacion entre radiodifusién y radioaficién y confirman el lugar
central que tuvo la figura del radioaficionado en los primeros afios de la constitucién
de la radio como medio en Argentina. El hecho de que se utilizara para definir a las
estaciones de aficionados el vocablo inglés broadcasting implica la transmisién de un
punto a multiples puntos, caracteristica que —como ya se dijo— afios mas tarde fue
distintiva de la radiodifusién, mientras que la radioaficiéon se dedicé a establecer

comunicaciones interpersonales.

La broadcasting del Sr. Quevedo. Donde quiera haya un receptor
radiotelefénico o adn la simple intencién de tenerlo, se lo conoce a
Quevedo. Se sabe que a cualquier hora del dia que se le pida, transmite
por puro diletantismo, discos de fonégrafo selectos para quien quiera
probar sus aparatos, hacer alguna demostracién ante sus amigos, o
permitirse el placer de bailar en casa con musica tocada bien lejos y
transportada por el éter.

Su ndmero de teléfono, el 214 plaza es constantemente solicitado por
personas, que sabiendo la afabilidad que lo caracteriza, lo importunan
a todas horas del dia encontrandolo siempre resuelto a satisfacer los
deseos manifestados de “transmitirles algo” (...) El Sr. Quevedo halla
con justa raz6én mérito en la construccién de las cosas por parte de uno
mismo, que comprarlas hechas e indudablemente su transmisién
honra bastante al constructor.” (Revista Telegrdfica, junio 1922)

! Radio Revista, 20 de marzo de 1927.

% Los conceptos de simetria y complementariedad son tomados en el mismo sentido en que los utiliza Verén —siguiendo
a Gregory Bateson— para describir distintos momentos del noticiero televisivo, en su articulo “La mediatizacién”. Nos
referimos a modalidades de relacion entre las figuras discursivas de quien emite y quien recibe, en los textos radiofonicos
en nuestro caso (Verdn 1995).

% En este sentido, un escenario semejante al del networking actual y su figura de prosumidor. Ver al respecto nota
nimero 11 en la pagina 20.
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Notas argentinas. El servicio broadcasting. Tres estaciones de
aficionados transmiten actualmente de una manera casi permanente
musica por telefonia sin hilos. Una de ellas es, demds esta decirlo, la
Estacién El Coliseo, teatro en el cual actia la Compafifa de Operetas
Alemanas. A las otras dos broadcastings —la palabra se esta
generalizando entre nosotros— son las de los sefiores Quevedo y
Carpinacci. (Revista Telegrdfica, mayo 1922)

En otro orden, la transmisién de discos de fondgrafo selectos solicitada por teléfono
por cualquier anénimo solicitador habla del caracter fuertemente experimentador de
ese momento de la historia de la radio. Evidentemente, la presencia de distintas
modalidades discursivas es un rasgo propio de los inicios de la instalacion social de
los dispositivos técnicos como herramientas de mediatizaciéon de la comunicacidn,
aunque no sobrevivan todas una vez consolidado el dispositivo como medio en la vida
social. En este caso particular, la practica de pedir temas a la radio tras este momento
inaugural, se registra como practica sistematica recién a partir de las décadas del "60

y 70.

Otro claro ejemplo de ese momento inaugural de la radiodifusiéon argentina y del
papel que jugaron los radioaficionados en él es la transmision del famoso match de
box Firpo-Dempsey®*. Si bien no se trata de una experiencia especificamente
radiofénica, es un caso que muestra la busqueda de instantaneidad propia del estilo

de época en que se enmarca el surgimiento de la radio.

En acuerdo con el Sr. Casarino del diario Critica el radioaficionado Horacio Martinez
Seeber instalé un receptor en un piso alto del local del diario y capté una transmisién
que anunciaba la entrada en el cuadrildtero de ambos pugiles, luego el comienzo de la
pelea y por fin el anuncio de que Dempsey habia ganado por knock out en el segundo
round. Esta ultima informacién fue transmitida a la gente que se aposté frente al local
a través de un megafono® y —cuentan las crénicas de la época— coincidié con el

momento en que por el cable telegrafico de la International News Service recién se

 Campeonato Mundial de todos los pesos disputado por el argentino Luis Angel Firpo y el norteamericano Jack
Dempsey el 14 de septiembre de 1923. Al respecto de las transmisiones deportivas a través de la radio, asi como del
lugar que ellas tuvieron en el nacimiento del nuevo medio, ver el articulo Damidn Fraticelli: “La transmisién Gran
Premio Internacional Automovilistico en la fundacién de un nuevo modo de enunciacién radiofénica”, en Fernandez,
José Luis (2008): La construccion de lo radiofonico, Buenos Aires, La Crujfa.

% Adn no existfan los parlantes. Para escuchar una transmisién radiotelefénica habfa que usar un par de teléfonos,
nombre con el que se denominaba a los auriculares.
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anunciaba que Firpo habia arrojado a Dempsey fuera del ring en el primer round. Las
nuevas posibilidades del dispositivo técnico radiofénico comenzaban a vislumbrarse
y preanunciaban cémo la radio iba a convertirse rapidamente en un medio masivo de
comunicacion.

[...] Aproximadamente a las 21.55 se recibia la noticia de la llegada al

ring de ambos boxeadores y que la lucha comenzaria dentro de unos
minutos. A las 22.06 anunciése el comienzo del primer round.

Dempsey wins by knock out in second round. Esperando el desarrollo
del primer round, comencé a recibir lentamente las palabras que
encabezan este parrafo, causdndome alegria por la primicia al tiempo
que pena por la triste nueva que debia comunicar el publico
estacionado frente a la redaccién de Critica. “Dempsey wins by knock...”
me bastaron estas palabras para dar la sefal convenida, oyendo
instantaneamente el estampido de las bombas que anunciaban la
derrota del campedn sudamericano.

Conjuntamente con el estampido de las bombas, el megafono situado
en los balcones de Critica anunciaba el desarrollo del primer round
recibido por cable con la espectacular caida del campeén mundial
fuera del ring, por lo que el publico interpret6 equivocadamente la
sefial prorrumpiendo en delirantes aclamaciones a Firpo [...]". (Critica,
15 de septiembre de 1923)

5.1.1. Los aficionados: ;una tipologia generacional?

Ortega y Gasset escribia en aquellos afios que “si cada generacion consiste en una
peculiar sensibilidad, en un repertorio organico de intimas propensiones, quiere
decirse que cada generacién tiene su vocacién propia, su histérica misiéon.” (Ortega y
Gasset, 1923: 21). Asi podemos caracterizar a los radioaficionados, un grupo de
hombres de diversas profesiones que en sus espacios de ocio se dedicaban a
experimentar con las novedades técnicas de la “telefonia sin hilos” sin bisqueda de

rédito alguno.

Cuando se cumplieron 50 afnos de la mitica primera transmisiéon de radio desde el
teatro Coliseo, Enrique Susini —lider de Los locos de la azotea— recordaba en una
entrevista que le hizo el diario La Nacién la respuesta que le habia dado medio siglo
antes a un integrante de la comisién del Teatro Colén que le sugeria que incluyan
avisos comerciales en las transmisiones:

Querido amigo, estos muchachos que usted ve aqui son ya casi médicos
y médicos de gran cultura general y yo lo soy desde hace rato. Y los
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cuatro estamos empefiados en desarrollar una fuente de cultura, un
medio de promocién de la nacionalidad en la mejor de sus normas, un
elemento de comunicacién humana en que la cordialidad y el ansia de
paz nos lleve por mejores caminos”. (La Nacién, 19 de agosto de
1970)s6.

En estas palabras podemos verificar las motivaciones que llevaron a este grupo
—representativo de una comunidad de aficionados que empezé a formarse en la
primera década del siglo, pero engrosé sus filas en el periodo que nos ocupa— a
incursionar y sostener una actividad que, por fuera de sus profesiones u oficios, era
vivida por ellos como un aporte a la sociedad de su tiempo. Este modelo filantrépico
que inici6 el camino hacia la radiodifusion puede leerse a la luz del altruismo propio
de la nueva sensibilidad de los afios veinte; asi como articulado con una concepcién
de ciencia popular, presente en la vida cotidiana sobre todo de hombres y jovenes, y
al alcance de todos aquellos que tuvieran el interés y el genio suficientes. La
radiotelefonia cautivd a miles de aficionados para los cuales se crearon revistas
especializadas, instituciones que los nucleaban y secciones dentro de los diarios de
mayor circulacion. La novedad que implicaba la posibilidad de transmitir sonido a
través del aire constituyé primero un misterio que los aficionados se volcaron a
develar, y luego una manifestacion del mundo moderno, siendo ellos la vanguardia
que operdé como puente hacia el nacimiento de la radiodifusién tal como hoy la

conocemos.

Entre las o6rganos de difusion del mundo de la radioaficién se cuentan varias
publicaciones por suscripcion, entre las que la Revista Telegrdfica es la mas antigua,
editada por primera vez en septiembre en 1912 con la conviccién de responder a una
necesidad natural de la sociedad de su época. Asi lo indica en la nota editorial del

primer nimero:

Con la misma naturalidad con que un ser nace a la vida, dando por
terminado el periodo de gestacion, Revista Telegrdfica ve la luz, segura
de llenar una necesidad y de contribuir a un esfuerzo. No se puede
pedir el progreso de un pueblo donde la electricidad se desconozca,
donde el Telégrafo y el Teléfono se ignoren. Nuestro pais con la visién
del porvenir cercano, los ha difundido hasta en las pequefias
poblaciones y dia a dia, el verbo de la palabra eléctrica avanza

% Diario La Nacién 19/8/70, “Un fallido proyecto de aviso comercial y nacen las normas”
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conquistando el desierto (...) Y como no se concibe un alumno sin
maestro, no es concebible un maestro sin libros, sin revistas, que den
expansion a sus propias ideas, a sus mismos anhelos, que le permitan
exteriorizar una observacion, descubrir un fenémeno, corregir una
falta, recibir indicaciones o cosechar el aplauso (...)” (Revista
Telegrdfica N2 1, 15 de septiembre de 1912)

Se observa en la enunciacién de este nuevo proyecto editorial, la impronta de la
mision que hace suya esta comunidad de aficionados, primero al telégrafo y el
teléfono —en tanto inventos ligados al poder de la electricidad—, y pocos afios

después a la radio.

Se trata de una comunidad que expresa los principios de la generaciéon a la que
pertenece. Sin ir mas lejos, la idea ortegueana de generacién de una época no
reconocia fronteras nacionales, al igual que los nuevos valores proclamados por
Ingenieros (1921). La radiotelefonia fue, en este sentido, un fendmeno que ejemplifica
ese nuevo espiritu. En un documento de la Unién Internacional de Broadcastings
publicado en 1926 la actividad es definida como “una forma de ciencia aplicada que

requiere de colaboracién internacional para su desarrollo exitoso”¢7.

La reunién de los aficionados en radioclubes fue otro de los fenémenos propios de la
época. Lo que empez6 como grupos de amigos haciendo experimentos, fue tomando
poco a poco un caracter mas institucionalizado. Asi naci6 el Radio Club Argentino que
—mas alla de las transmisiones que cada uno de sus integrantes hacia desde sus
respectivos equipos— transmitia boletines e informaciones utiles para los
radioaficionados y escuchas. Fundar un radio club era lo habitual entre los grupos de
aficionados que en algin lugar de su casa tenfan un transmisor y receptor
radiotelefonico.

El 21 de octubre de 1921 se cre6 el Radio Club Argentino®8, del que formaron parte
muchos de los radioaficionados mas eminentes — Los locos de la azotea entre ellos—,
asi como los aficionados an6nimos que a lo largo de la década del veinte fueron

multiplicAndose. De hecho, desde la Revista Telegrdfica se instaba a los suscriptores a

87 International Union of Broadcasting Organisations, Ginebra, 1926.
% Institucién que hoy sigue funcionando —cuya sede estd ubicada en Carlos Calvo 1420, CABA — y nuclea
a quienes se dedican hoy a la radioaficion.
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fundar radioclubes en sus comunidades, como una forma de ir extendiendo y

maximizando la misién de la radiotelefonia por todo el pais:

Funde un radio club. Carta a un aficionado del interior. (..) De manera
que desechando sus proyectos de recepciones radiotelefénicas de
Buenos Aires por el momento hasta que existan en esta urbe
transmisiones poderosas, el camino que le queda a usted es el de
iniciar experiencias de transmisién y recepciéon en el ambiente local.
Qué interesante ;verdad? efectuar comunicaciones radiotelefénicas en
esa localidad (..) qué aficionado a estas alturas del progreso de las
radiocomunicaciones es capaz de resistir la tentaciéon de transmitir y
recibir por el éter la palabra, la musica. (..) Retina 5 o 6 entusiastas y
estudiosos como usted y funde un radio club. Lo que puede hacer el
esfuerzo colectivo en este caso, como en casi todos, es sorprendente.
(...) Bien poco dinero y bien poco trabajo necesitard en ese caso y se
llegard a resultados verdaderamente asombrosos. Usted podra
comunicarse con sus amigos por telefonfa sin hilos y hacer
transmisiones musicales en su misma localidad y mafiana cuando se
haya realizado nuestro viejo proyecto de que en cada localidad de
importancia de la republica exista un radio club, usted podra hacer
llegar por retransmisiones sucesivas un mensaje inaldmbrico a su
amigo situado en el otro extremo de la republica. Todo por el esfuerzo
perseverante de unos cuantos entusiastas y estudiosos. (Revista
Telegrdfica, junio 1922)

El proyecto radiotelefénico inaugural, que se extendié durante la mayor parte de la
década del veinte, se construy6 sobre las voluntades de una comunidad nacional de
radioaficionados vinculados a través de sus voces —mas nitidas unas, mas
entrecortadas otras, segin la calidad y potencia de sus aparatos transmisores de
construccion casera—, asi como por las cartas de lectores que enviaban a las revistas
especializadas, las que marcaron desde los inicios un vinculo indisoluble entre
radiofonia y prensa grafica. Como ya dijimos, habia un espiritu comun y solidario, una
vocacion de pertenecer a ese “esfuerzo colectivo” que contribuyé a a dar a luz 1a radio

en la Argentina.

En su libro La imaginacién técnica, Beatriz Sarlo describe con pericia la construccién
de un sentido de comunidad entre los radioaficionados, a pesar de las diferencias

socioecon6micas que con claridad existian entre ellos:

Si estos pioneros pertenecen a la burguesia y, en algunos casos, a la
alta burguesia portefia (...), el movimiento que encabezaron se
convierte casi sin que nadie se de cuenta del trasvasamiento social, en
un fendmeno de masas. (...) La élite del Radio Club, en esta etapa del
pionerismo no aparece como universo social totalmente inaccesible a
los aficionados pobres; las actividades organizadas por el Club eran
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abiertas y (...) es imaginable el cruce, en el éter, de estos aficionados
distinguidos con los veinte mil lectores de publicaciones
especializadas, con sus amigos y familiares. El éter, en esta etapa de las
emisiones y recepciones de radio, democratiza (...) (Sarlo, 2004: 110 y
118).

Estad aqui presente otro de los elementos propios de la nueva sensibilidad naciente: la

desestimacion de los privilegios de castas —tal como lo enuncia Ingenieros (1921)—

a cambio de los ideales de justicia y solidaridad social.

Es que hay algo en la radio que afirma su caracter universal: la mediatizacién de la
palabra hablada. Y en eso se diferencié de otros medios de comunicacién existentes
en la época como la prensa escrita, para cuyo consumo se requiere el saber de la
lecto-escritura. La escucha radiofénica en cambio no establece barrera alguna para
hacerse efectiva, salvo el correcto funcionamiento del sentido del oido (Fernandez,

1994).

Esa simplicidad unida al misterio de una voz que nos habla desde cualquier otro
lugar, una voz cuya fuente no vemos, pero que escuchamos simultdaneamente
constituy6 un fenémeno que capté la atencién de aficionados con saberes técnicos
que fueron los que con sus practicas dentro y fuera de su propia comunidad
sembraron las semillas de lo que mas tarde seria la radiodifusién con audiencia
masiva. Asilo demuestra la editorial del nimero 3 de la revista Radio Cultura® en la
que presentan y agradecen al radioaficionado Don Juan Quevedo:

En mas de una ocasién nosotros (...) hemos interrumpido al sefior

Quevedo en momentos en que sostenia por radiotelefonia una

conversacion interesante con Don Ezequiel Paz. No se enfadaba por

eso nuestro ilustre amigo; pronto llegaba a nosotros su voz afable

que decia: —Amigo Paz: voy a dejar de hablarle un momento, porque

me piden que pase unos discos. (Revista Radio Cultura, del 28 de
enero al 4 de febrero de 1923)

Pioneros, hombres de su tiempo, cuerpo de vanguardia sin el cual la radio no se
hubiese desarrollado como lo hizo, los radioaficionados fueron una pieza

fundamental en el inicio de uno de los medios mas masivos aun en la actualidad.

Comienza a comprenderse lo que, segin nuestra perspectiva, ocurrio el 27 de agosto

de 1920: Susini y sus colaboradores —aficionados todos ellos— habian creado la

% Esta publicacién era la revista-programa de distribucién gratuita semanal perteneciente a la radio del mismo nombre.
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primera broadcasting: Radio Argentina, que transmitia desde el Coliseo y otros
teatros. Las demas propalaciones provenian del universo particular de integrantes de

diferentes radio clubes, como se vio en los fragmentos citados en el apartado anterior.

El hecho de que hasta el momento todas las transmisiones estuvieran en manos de
radioaficionados planteaba un modelo especifico para el proyecto radiodifusor
argentino. El dispositivo radiofénico comenzaba a desarrollarse hacia su constitucién
en medio de comunicacién en el seno de una comunidad de aficionados de impetu
humanista, pero poco a poco el nuevo fenémeno fue excediendo las fronteras de la

comunidad de radiomanos’, para captar el interés de un publico mas amplio.

Como parte de ese proceso de crecimiento hacia fines de 1922 aparecié una nueva
clase de emisor radiofénico. Las casas de venta de material radioeléctrico y aparatos
receptores como RCA y Pekam empezaron a instalar broadcastings asociadas a sus
negocios. Asi en diciembre de 1922 nacieron Radio Sud América de la mano de Radio
Corporation of America (RCA) y Radio Brusa de Casa Brusa. Esta modalidad de
vinculacién entre comercios y estaciones de radio, preanunciaba el viraje que en

pocos afios tomaria el proceso de institucionalizacién de la radio como medio.
5.1.2. La radiodifusién comercial: un debate

El grupo de aficionados y la casa de venta de material radioeléctrico constituyen dos
tipos de emisores presentes y diferenciados en los primeros afios de la historia de la
radio, pero ninguno de ellos se afianz6 en la constitucién de la institucién radiofénica
tal como la conocemos hoy. Por el contrario, fueron desapareciendo paulatinamente a
partir de marzo de 1923, fecha de surgimiento de un hito en el modelo de

radiodifusién que se impuso en Argentina: la transmision de publicidad comercial.

El nacimiento de Radio Cultura —la primera emisora con un permiso municipal que
preveia la financiacion del servicio a través de la venta de espacios publicitarios—
inici6 un camino que seguirian todas las demas y que estableceria una de las

principales diferencias entre la radioaficion y la radiodifusion.

En virtud de lo expuesto, seria posible caer en el gesto apresurado de oponer la

mision cultural encarnada en las primeras broadcastings manejadas por aficionados,

" Expresion con que se denominaba también a los radioaficionados en la década del ‘20.
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al afan comercial de las que subsistieron gracias a la venta de material radioeléctrico
y mas adn a las que fueron financiadas con la venta de espacios publicitarios. Sin
embargo, nos interesa remarcar que la emisora que abrié el camino a la radiodifusiéon
comercial surgi6 -ya desde su nombre- con el objetivo de difundir las mas variadas
expresiones culturales. Los cronistas de la época describen al permisionario de Radio
Cultura, el Sr. Federico Del Ponte, como alguien que “animaba el propésito de irradiar
audiciones desde las escuelas, facultades y conservatorios [...] Dar a la radiotelefonia
un sentido artistico, cultural, educativo: en una palabra, de alta cultura” (De Paoli
1945:14). El afdn humanista se expandi6 también mas allda del ambito de los
radioaficionados, y constituyé con el correr de los afios una opcién de

posicionamiento institucional de las emisoras.

A partir de esta nueva configuracion del ambiente radiofénico se inici6 un debate que
continuaria al menos hasta la década siguiente. Una postura veia en las emisiones
dirigidas a un publico masivo un negocio, por el caudal de anunciantes que atraian. La
posicion contraria sostenia que el imperativo publicitario traeria aparejada una
pérdida de los canones culturales y el buen gusto, pues se regiria por el gusto popular.
Ambas tendencias fueron plasmadas en las revistas de la época dedicadas a la
actualidad radiofénica. Junto con las notas sobre elencos radioteatrales y anuncios de
nuevas audiciones, se publicaban notas editoriales y de opinién denunciando la poca
calidad de la programacion radial y otras defendiendo a la publicidad como fuente
legitima de financiaciéon de las emisoras. Asi se describian los beneficios de la

publicidad:

..La definicién de la publicidad es amplia como los servicios que
cumple. Para el comerciante, es ayuda en las ventas; para el publico,
noticia. [...] La verdad significativa es, en el caso de estaciones y redes
de radio [..], que la propaganda es la fuente de ingreso que hace
posible el servicio que estos medios de difusién prestan al publico.
[..] Primero, la propaganda realiza un servicio publico al llamar la
atencién de la gente hacia los productos dignos de la industria [...]
aumentando con ello las ventas, permitiendo la produccién en gran
escala y rebajando los precios, y, segundo, la propaganda sufraga los
gastos destinados a permitir que estos medios presten un servicio de
inestimable valor social al publico, a poco o ninglin costo para el
individuo. (Revista Sintonia, 21/07/38)

En las mismas ediciones podia leerse una dura critica a la calidad de los programas

dirigidos al gran publico:
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Episédico no quiere decir, necesariamente, folletinesco; ni
truculento, ni siquiera sentimentaloide. No lo entienden asi los
directores artisticos, y por la comodidad de satisfacer los decantados
gustos populares se insiste en modalidades de escasa calidad, con
evidente perjuicio para el oyente culto y para la necesaria variedad
de los programas.” (Revista Radiolandia 26/06/37)

Si bien ya a partir de 1924 practicamente todas las emisoras existentes se financiaban
con publicidad, el debate sobre el “modelo” que se deseaba para la radio argentina
recién empezaba. Esto puede observarse en la profusion de decretos y
reglamentaciones que se sucedieron a partir de ese momento hasta entrada la década
del '30. En 1924, 1925, 1928, 1929, 1931, 1933, 1934 y 1938 se sancionaron decretos
y reglamentos de diverso tono y enfocando distintos aspectos de la radio segun los

momentos del debate’?,

La radiotelefonia se habia iniciado como una actividad de unos pocos aficionados y en
pocos afios se desarrollé de manera explosiva. En este marco, se multiplicaban las
opiniones sobre el lugar que le correspondia a esta novedosa actividad: su rol social.
La discusién entre los partidarios de la transmision de publicidad comercial y quienes
fomentaban los contenidos de alta cultura no era mas que una derivaciéon de un
debate profundo en torno a cémo se concebia la radio: como servicio publico o como
empresa privada; enfocando en esta distincion mas que el régimen de propiedad de
las emisoras’?, los valores que las inspiraban y los objetivos que se proponian: sus

utopias (Steimberg 1982).

De un lado, se encontraban los que veian en la radio un instrumento de difusion de la
cultura y reclamaban su funciéon educadora. Estos rescataban el modelo radiofénico
europeo que habia optado por la definicién de la radio como servicio publico3,
independiente de intereses particulares, con programacion de alta calidad cultural y
alcance nacional (Pasquali 1991); al otro lado, se hallaban los partidarios del sistema
norteamericano de explotaciéon privada y proponian una radio dirigida al gran

publico que permitiera ofrecer a los anunciantes una masa de oyentes imposible de

! Han estudiado la historia de la legislacién radiofénica: Brenca de Rusovich (1991), Mastrini (2006), Ricardo Gallo

(1991 y 2001).

> No obstante la tardia participacién del Estado en el &mbito de la radiodifusién —la primera emisora del Estado
Nacional nace en 1937 —, el discurso de la radio como servicio publico se manifest6 en el debate sobre el modelo de
radio desde sus inicios.

> En Europa se desarrollaron distintos modos de configuracién de la radio como servicio piblico, en algunos casos como
Inglaterra y Alemania se establecié un monopolio del Estado; en otros, como en Holanda y Francia, se dieron modos de
explotacion mixta a través de tasas a los receptores, contribuciones voluntarias de los oyentes, etc.
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soslayar. En el marco de este debate, convivian emisoras de la corriente cultural —
Radio Splendid y Radio Cultura— con otras representantes de la corriente popular —

Radio Nacional y Radio El Pueblo (De Paoli, 1945).

Este debate estilistico se articulé con la discusion por el campo de desempefio’# del
nuevo medio: educacién o entretenimiento. Y dentro de éste tltimo, se marcaba la
diferencia entre el entretenimiento culto (conciertos, 6peras) y el entretenimiento
popular (tango, radioteatros) que cristalizaria en acusaciones de que ciertas
audiciones no respetaban las normas del buen gusto’®. Sin embargo, a pesar de estas
discusiones, desde sus inicios la radio se vinculé mas al campo del entretenimiento,
no solo por el tipo de textos que se asentaron en ella, sino también por las practicas

que trajo asociadas, ligadas basicamente al espacio del hobby y la aficién.

En efecto, los primeros textos radiofénicos fueron conciertos, musica de fonégrafo, y
en menor medida, informacién y publicidades. La vinculacién de la radio con el
mundo de la informacién se manifesté6 con mayor fuerza ya entrada la década del ’30.
Hasta ese momento, la prensa grafica ejercia el monopolio de la funcién informativa.
De hecho, en los primeros afos se emitian boletines informativos’s y los locutores
leian frente al micréfono las noticias de los diarios —incluso los mismos diarios
transmitian boletines con sus noticias?””. Como vimos, la radio naci6 como una
actividad de aficionados que construian y mejoraban sus equipos siguiendo las
instrucciones de publicaciones por suscripcién o experiencias de sus pares. Estas
practicas sociales vinculadas a la radio son propias de sus primeros afios, cuando se
desempefiaba aln como transmisora de contenidos extra radiofénicos, y era
incipiente el desarrollo de los lenguajes radiofénicos. A principios de la década del '30
—vya instituido el modelo comercial— la programacion era todavia eminentemente

musical’s.

™ Trabajamos aqui con la nocién de campos de desempefio semiético, en tanto espacios sociales amplios de la
produccién discursiva dentro de los cuales se emplazan distintos tipos y géneros de textos (Steimberg 1993).

> Queda claro que la oposicién entre lo culto y lo popular sélo registra para nosotros aqui un estado de clasificaciéon

estilistica social, con su carga de prejuicios, imprecisiones y discriminacién.

7 Por ejemplo el Boletin de los Mercados de Liniers y Tablada a las 10 de la mafiana por LR3 Nacional o el Boletin

Policial desde el Departamento Central de Policia de la Capital a las 11 por LR4 Splendid, seglin programacién publicada

en la revista Sintonia del 26 de agosto de 1933.

" Por ejemplo, el boletin informativo de La Prensa “directamente desde su oficina de informes” a las 19, por LR4

Splendid, seglin programacién publicada en la revista Sintonia del 26 de agosto de 1933.

™ Bajo la Santa Federacién, uno de los primeros radioteatros —género propiamente radiofénico— empieza a

emitirse en 1933, todas las tardes a las 17 por LS4 Portefia.
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5.1.3. Hacia la distincion radiodifusion-radioaficion

Si la distincién radiodifusion-radioaficién no existié en los inicios de la radio, al
menos el histéricamente reconocido como evento inaugural de la radiodifusiéon
resulta premonitorio en cuanto a los caminos que mas tarde tomaria esta actividad.
Por un lado, un grupo de radioaficionados —entre los muchos que existian en ese
momento en nuestro pais— formado por Enrique Susini, César Guerrico, Miguel
Mujica y Luis Romero Carranza transmitié por primera vez desde un espacio no
privado. Por el otro, Parsifal constituy6 la primera de una serie de transmisiones
regulares realizadas por la recién nacida Radio Argentina. Premonitorio en el sentido
de que lo que alli sucedié anuncia los rasgos diferenciales que caracterizarian mas
tarde a lo radiofénico: una serie de textos que no cualquier individuo de la sociedad
tiene posibilidades de producir, transmitidos de un punto a multiples puntos
receptores y no la transmisiéon interindividual de textos de caracter privado

—modelo de la radioaficion—.

Al menos dos fenémenos de fines de la década del "20 pueden identificarse como
indicio del éxito del modelo comercial de radiodifusién y con él el inicio de su
diferenciacion de la radioaficion. Por un lado, la vinculacion de la radio al mundo del
espectaculo plasmada, por ejemplo, en las numerosas publicaciones de actualidad
radiofénica que cultivaron un verdadero star system. Por el otro, la reconfiguracién de
la figura del hombre de radio. En los primeros afios, el hombre de radio era un
profesional externo al medio para quien la radiotelefonia era una aficién y que
actuaba motivado por valores filantrépicos; pero a mediados de la década del '20 esta
figura empezo6 a cederle cada vez un espacio mayor a la del intuitivo y exitoso hombre
de negocios, que habia crecido dentro del mundo de la radiotelefonia y la conocia

como la palma de su mano: el broadcaster”?.

Las definiciones que surgieron del temprano debate entre populistas —partidarios
del modelo de radio comercial— y paternalistas —partidarios del modelo de radio
como instrumento de difusiéon cultural— (Brenca y Lacroix, 1991) fueron las que

terminaron por diferenciar aquello que en un principio era indistinto. Las

7 Jaime Yankelevich —uno de los primeros “hombres de radio” en ser considerado broadcaster— fundé Radio Nacional
en 1924, con una programacion caracterizada por el show y el entretenimiento popular, que concentraba una audiencia
significativa que atrafa a los anunciantes (Mastrini, 2004).
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caracteristicas que fueron adquiriendo la radiodifusién y la radioaficién hasta
convertirse en dos actividades claramente diferenciadas, pueden observarse en la

siguiente tabla:

Diferencias entre radiodifusion y radioaficion

Radiodficion Radiodifusion
Plano Transmisién bipolar Transmisién multipolar
socio- Transmisién irregular Transmisién regular
técnico No comercial Comercial
Plano Construccion de espacio -, C
. . . Co o Construccion de espacio institucional
discursivo |interindividual (comunitario)

A lo largo de la década de 1930 la radio se iria instalando en el centro de la vida
social, haciendo sistema con el discurso periodistico especializado, sobre todo con los
semanarios Antena (1931), Sintonia (1933) y Radiolandia (1934), que dividian sus
paginas entre las programaciones de todas las estaciones y notas a personalidades y
eventos del mundo radiofénico. La instalacién de metadiscursos estables forma parte
de la construccidn social de un medio, en tanto se trata de las practicas de produccién
y apropiacion del dispositivo técnico en cuestiéon por parte de la sociedad (Verodn,
1997). En nuestro caso, se trata con estas publicaciones de la conformacién de la

radio no radiofénica— como lo planteamos anteriormente.

Por su parte, la radioaficion —actividad que pervive— se mantuvo como una
actividad de comunidad que excedia las fronteras del pais. Los radioaficionados
continuaron perfeccionando sus propios equipos con el objetivo de transmitir y
recibir emisiones de los lugares mas distantes del mundo. En una mirada
retrospectiva, podriamos decir que la radioaficién dio a la luz a la radiodifusién y
cuando ésta fue lo suficientemente madura, inici6 su vida independiente, mientras

que aquella retorné a sus practicas originales®0.

8 Atin hoy existe el Radio Club Argentino, que desde 1921 es el nicleo de la comunidad de radioaficionados. En su sitio
web definen sus principios. “Vision: Ser el Radio Club Lider en la prestacién de servicios y en la representacion nacional
e internacional de los Radioaficionados Argentinos. Misién: Somos una familia global y diversa. Orgullosos de nuestra
herencia. Apasionadamente comprometidos a prestar servicios excepcionales que mejoren y jerarquicen a la Radioaficién
Argentina. Valores: Los Radioaficionados Argentinos son nuestra prioridad N°1; Hacemos lo correcto para nuestros
colegas, nuestros socios, nuestro ambiente y nuestra comunidad; Mejorando todo lo que hacemos, proporcionamos un
mejor servicio a la Radioaficién Argentina y a nuestra Nacién.” Fragmento extraido de http://www .lu4aa.org/vmvd/
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5.2. El nacimiento de la institucion emisora

Plantear el estudio de la comunicacién institucional de las emisoras de radio de
Buenos Aires nos ubica ante la necesidad de describir a la radio en tanto institucion
de nuestra sociedad. Para ello el primer paso sera explicitar a qué nos referimos con
el concepto de instituciéon y de qué manera aquello que, como vimos, en un primer
momento fue una nueva posibilidad técnica —transportar sonido a través del aire—
con los afios devino en un particular tipo de institucién social: un medio de
comunicacién, una institucién emisora. Este destino de aquella nueva tecnologia es la
condicion de existencia de nuestro objeto de estudio, pues tal como lo planteamos en
la presentaciéon de nuestra tesis, la comunicacién institucional grafica de la radio fue
un lugar de reafirmacién de cada proyecto/empresa radiofénica para construir un

publico, sostener una relacion de fidelidad y convocar nuevos oyentes.

Como vimos en el apartado anterior, durante los primeros afios de la existencia del
dispositivo técnico radiofénico convivieron usos altamente diferenciados cada uno de
los cuales presuponia distintos verosimiles radiofénicos —distintas concepciones de
lo que era la radio: una extensién de la fruicién musical (cuando se transmitia una
o6pera desde un teatro o discos de fonégrafo); un medio de comunicacién
interindividual (cuando se producian intercambios de mensajes personales entre dos
radioaficionados); un servicio informativo (cuando se leian boletines), y mas
excepcionalmente un vehiculo de formaciéon (cuando se transmitia una clase
universitaria). Esa variedad es propia de todo proceso de surgimiento de un medio de
comunicacién, pues como vimos, la relacién entre las tres series que lo componen,
opera con desfases8l. Podriamos caracterizar ese momento inicial de ebullicién de
desfases entre series como el magma de significaciones —en términos de
Castoriadis— a partir del cual se produce toda institucion histérico-social. En su obra
La institucion imaginaria de la sociedad, Castoriadis se pregunta sobre las relaciones
entre cambio y permanencia en la sociedad, aquello que la mantiene unida y los
procesos de alteracion que indefectiblemente van configurando su historia. Para el
autor en el proceso de institucién de lo histérico-social conviven dos dimensiones

inescindibles: el decir —legein: distinguir, designar, elegir, reunir— y el hacer —

8 Ver el esquema de series para el estudio de la novedad medidtica (Ferndndez, 2008) en nuestro marco
conceptual.
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teukhein: adaptar, fabricar, construir—, que llevadas al caso de una institucién social
particular, como la radio, pueden también entrar en juego, pues:

Ambas se apoyan en el aspecto identitario del primer estrato natural,

pero ambas son, ya como tales, creaciones sociales, instituciones

primordiales e instrumentales de toda institucién (Castoriadis, 1993,
123, el destacado es nuestro).

Desde esta perspectiva, podemos considerar que el surgimiento de la institucién
radiofénica —correlato de la transformacion del dispositivo tecnolégico en medio de
comunicacién— conllevo la circunscripcion de un cierto campo discursivo y la

estabilizacion de determinadas practicas de produccién y consumo.

Desde una vision mas sociolégica que filoséfica pero en la misma direcciéon que
Castoriadis, Berger y Luckmann plantean que los procesos de institucionalizacién
pueden ser entendidos como la emergencia de “tipificaciones reciprocas de acciones
habitualizadas por tipos de actores”. Esas tipificaciones que constituyen las
instituciones “siempre se comparten, son accesibles a todos los integrantes de un
determinado grupo social” (Berger y Luckmann 1999: 76), por lo que constituyen una
referencia articulatoria y generan cohesién en la vida social. Es a partir del concepto
de “acciones habitualizadas” que estos autores plantean que las instituciones se
caracterizan por su historicidad y control:

(...) siempre tienen una historicidad de la que son productos (...)

controlan el comportamiento humano estableciendo pautas definidas

de antemano que lo canalizan en una direccién determinada (...)

Decir que un sector de la actividad humana se ha institucionalizado

ya es decir que ha sido sometido al control social. (Berger y
Luckmann 1999: 76-77)

Precisamente la institucionalizaciéon de la radio genero una serie de pautas para la
actividad adjudicables a cada una de las tres series intervinientes en el fenémeno

mediatico8?:

- En la serie del dispositivo técnico: la toma directa — salto espacial con
simultaneidad temporal— cambi6é para siempre la nociéon de actualidad.

Sumado a ella el esquema del broadcasting —distribucién de uno a muchos

82 Seguimos en este punto, el analisis desarrollado por nuestro equipo UBACyT, dirigido el Dr. José Luis
Fernandez y que fue publicado en: Fernandez, J.L. (director): La construccion de lo radiofonico, Buenos
Aires La Crujia, 2008.
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inaugurada por la prensa grafica— gener6 un efecto de comunicacion global, a
partir de la posibilidad de unir multiples puntos de recepcién a un mismo
evento —fenémeno experimentado desde los primeros usos del dispositivo
para trasmitir obras musicales desde teatros de la ciudad.

Paralelamente se fue perfeccionando la tecnologia radiotelefénica —con el
pasaje de la radio a galena a la radio a valvulas— y a mediados de la década de
1920 empezaron a comercializarse aparatos receptores de radio listos para
usar, puntapié inicial para la constitucion del gran publico sin saber técnico —
como el de los radioaficionados— que empezaria a configurar la audiencia de
un medio de masas.

- En la serie de los géneros y estilos discursivos: esa explosion de la
masividad generé6 una oportunidad para las industrias culturales existentes, la
musica —tanto en vivo, como grabada—, la informacién y la ficciéon se
afincaron en la radio, dando origen al sistema de géneros radiofénicos®3. Por
otra parte, se fueron configurando estilos de conduccién y de actuacién que
generaron un gran debate durante las primeras décadas de vida de la radio en
torno al concepto del buen gusto —claramente una lucha estilistica entre
visiones diversas sobre la funcion de la radio.

- En la serie de las practicas sociales: como vimos, la radiodifusion se
distingui6 de la radioaficiéon y devino en la organizacion de empresas
comerciales para la explotacion de las frecuencias radioeléctricas otorgadas por
el Estado a cada permisionario. La concepcién de la radio como medio global
que permitia acceder a una gran audiencia, determindé que el medio se
posicionara como un actor de peso a partir del rol que adquiri6 como
constructor de realidad social compartida, transmitiendo actos de gobierno,
eventos deportivos —como el primer Mundial de Futbol que tuvo lugar en

Uruguay en 1930—, difundiendo de informacién, programas de ficcion, etc.

El naciente medio de comunicacién se convertiria en poco tiempo en un actor social

relevante tanto en el campo politico como econémico. Seguimos la definiciéon de

% Los principales géneros radiofénicos fueron analizados por integrantes de nuestro equipo UBACyT,
dirigido por José Luis Fernandez —tal como lo anticipamos en nuestro estado del arte—; estudios cuyos
resultados fueron publicados en el libro La construccion de lo radiofonico (Fernandez, 2008).
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actores sociales de Chiara y Di Virgilio "como 'formas concretas’, ya sean
organizaciones o individuos, que ejercen algun tipo de incidencia (...)" en relacién con
alguna situacidén, cuestién, campo de problemas, "'unidades reales de accién en la
sociedad: tomadores y ejecutores de decisiones' (Pirez, 1995: 10) que se definen
como tales en el marco de un sistema de relaciones." (Chiara y Di Virgilio, 2009: 70).
Desde este punto de vista puede explicarse el rol que adquiri6 la radio en su
articulacién con la politica durante sus primeras décadas de vida. Andrea Matallana
dedica un capitulo de su libro Locos por la radio a historizar el uso politico del medio
arrancando en el discurso emitido por José F. Uriburu tras haber derrocado de
Hipélito Yrigoyen. Segin narra la autora, prontamente los gobernantes identificaron
en la radio un medio idéneo para cumplir con su funcién de informar a los ciudadanos
sobre su gestion. Uno de los ejemplos que menciona Matallana por su singularidad
para la época es el programa del Gobernador de la Provincia de Buenos Aires entre
1936 y 1940, Manuel Fresco, “Hablando con el pueblo”. Durante el programa, el
gobernador no solo informaba sobre su gestién sino que recibia comentarios de los
oyentes: “la radio era una tribuna desde la cual Fresco podia responder
cuestionamientos, defenderse de sus enemigos, e incluso ofender a otros” (Matallana,
2006, 158). Indudablemente, la radio construy6 el imaginario del alcance cada vez
mayor —volveremos sobre esto en el analisis de las piezas graficas— que cal6 hondo
en el campo politico, donde se instaur6 como herramienta no solo de informacién
sino también de persuasion del electorado. Matallana describe el lugar que ocup6 la
radio en las elecciones de 1946, a partir de la disputa entre el gobierno de la
revolucion del '43 con Perén en la Secretaria de Trabajo y Prevision y como candidato
a presidente, la Unién Democratica y las radioemisoras, en torno de los espacios de
publicidad politica. El desenlace de ese episodio es una manifestacion mas de la
dinamica de relaciones del entramado de actores®84, juego de posiciones diferenciales,
segin Laclau, que se configuré en la actividad radiofénica desde sus inicios: las
radioemisoras en la figura de los broadcasters y el Estado presente por accion —como
en este caso— u omisién. Segin narra Matallana, poco antes de las elecciones el

Ministerio del Interior del gobierno de Farrell reglamenté el otorgamiento de

8 Cuando hablamos de entramado, nos referimos, siguiendo a Chiara, a las relaciones entre actores que se
despliegan en una determinada situacién, condicionadas por los intereses y los recursos de que disponen, y
que pueden modificarse a lo largo del tiempo.
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espacios de publicidad politica en las radioemisoras a todos los partidos, pero el
contenido a transmitirse en cada aparicién debia contar con su aprobacién previa.
Como consecuencia de esta censura los broadcasters se reunieron y decidieron
comercializar los espacios a todas las fuerzas politicas por igual, en un equilibrio
inestable en el que por un lado el gobierno los presionaba para quedarse con todo el
espacio publicitario y por el otro los responsabilizaba por el contenido de los
mensajes politicos emitidos. Este episodio reavivo las discusiones de los primeros
afios sobre la radio como servicio publico. Como veremos a continuacién, el modelo
de empresa comercial fue el que triunfé rapidamente en nuestro pais, desde los
inicios de la actividad radiofénica. La radio como institucion se fue conformando en
su articulacion como entidad empirica —empresa comercial financiada por
publicidad—, y como red imaginaria —medio que extiende la llegada de los mensajes
en el espacio—, como resultado de una compleja relaciéon entre dimensiones
funcionales y simbdlicas. Relacion que nunca se manifiesta de manera mecanica,
como ‘dos caras de una misma moneda’, reflejo de una sobre otra; sino a través de
multiples e imbricados procesos de producciéon de sentido. Nuestro analisis pretende
revelar las “capas” de significaciéon que se articularon en/con cada momento clave de
la historia de la radio —institucionalizacién, apariciéon de la TV y surgimiento de las
FMB8>— y que determinaron socialmente lo que en cada uno de esos momentos fue

»n «u » «

concebido como “la radio”, “escuchar radio”, “el oyente radiofénico”.

Esos tres conceptos fueron los pilares sobre los que las emisoras construyeron su
propuesta de vinculo en sus publicidades graficas para sostener e incrementar su
audiencia. Como agentes8® econémicos, en tanto dinamizadoras del intercambio de
bienes y servicios, el principal bien de las radioemisoras era —y sigue siendo— su
audiencia, esa que atrae a los anunciantes a comprar segundos de publicidad al aire,

fuente del financiamiento de las emisoras desde sus inicios. Fue éste uno de los

85 E1 detalle de los tres momentos puede encontrarse en el apartado 4.1 Periodizacién: tres momentos en la
vida de la radio.

8 Tomamos aqui el concepto de agente trabajado por Chiara y Di Virgilio quienes sostiene que “un agente
puede constituirse en sujeto de relaciones de distintos campos, resulta ser un concepto clave para poder dar
cuenta de uno de los puntos en los cuales se articulan los campos de relaciones sociales.” (Chiara y Di
Virgilio, 2009: 70)
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aspectos mas criticos para propios y ajenos a la radio. Por su parte, instituciones
emisoras preexistentes reaccionaron ante el crecimiento del “nuevo” medio:
Los grandes diarios atacaban a la radio comercial por sus contenidos:
no so6lo discutian sus excesos publicitarios y la poca calidad de los
programas, sino que también (especialmente La Prensa) ponian
reparos a su actividad informativa, a la que reivindicaban como hecho

y derecho fundamental de la prensa escrita. (Brenca y Lacroix, 1991:
60)

Claramente las empresas editoriales veian en las radioemisoras nuevos competidores
que podrian disputarle anunciantes a la vez que “invadir” su territorio: la histérica
mision informativa de la prensa escrita. Sin embargo, tal como explican Agusti y
Mastrini, el desarrollo econémico generd un crecimiento de la poblacién de Buenos
Aires —con nuevas demandas de informacién y entretenimiento—, la masa critica
que configurd la primera audiencia radiofénica:

(...) la naciente industrializacién y los procesos de proletarizacion de

una parte de los inmigrantes (...) la composiciéon de la sociedad

variaba rapidamente y favorecia el rapido éxito de un medio masivo
de comunicacién como la radio. (Agusti y Mastrini, 2004: 31)

Es decir que, si bien se multiplicaron los medios de comunicacién y en consecuencia
los canales de publicidad, también se incrementaron los publicos consumidores

potenciales a los cuales los anunciantes buscaban llegar.

Por la misma época, pero en Estados Unidos, al Bureau of Applied Social Research de la
Universidad de Columbia, dirigido por Paul Lazarsfeld le encomendaban el analisis de
la primera investigacién sobre audiencia radiofénica®’. Precisamente en junio de
1943, la norteamericana National Association of Broadcasters encargd a las
universidades de Denver y Columbia la realizaciéon de una encuesta para conocer el
entendimiento y la aceptacién de la radio en la poblacién de Estados Unidos.

The object was to assess the strengths and weaknesses of the radio

industry, to ascertain where radio stands with the public, in order to

blueprint a sound plan of action for the future of broadcasting.
(Lazarsfeld y Field, 1946: vii)

87 Los resultados de esta encuesta componen el libro de Lazarsfeld, P. y Field, H. (1946): People looks at
radio, University of North Carolina Press.
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No solo el encargo de este estudio supone la necesidad de las empresas radiofénicas
de conocer para satisfacer a su mercado, sino que los interrogantes que plantean los
autores en el capitulo introductorio del libro revelan su bisqueda: descubrir los usos
y motivaciones de los oyentes de radio. Se preguntan: ;son los programas los
suficientemente diversos para satisfacer a diferentes grupos de poblacién? ;Cuales de
ellos estan a la altura de los estandares estéticos que los expertos validan? ;En qué
medida se adecuan a los gustos y valores prevalentes en la comunidad
norteamericana? (Lazarsfeld y Field, 1946: 3). Sin embargo, aclaran que lo que
buscan es identificar esos usos y motivaciones en relacion con el medio radio en tanto
institucién social (“attitude to radio as a whole”), mas alla del gusto o disgusto por
uno u otro programa/emisora. Desde ese punto de vista, en la encuesta indagan
comparativamente la performance la radio equiparandola a otras instituciones
sociales: los diarios, el gobierno local, la iglesia (Lazarsfeld y Field, 1946: 6). La
institucion radiofénica se nos presenta asi como un actor social que desde muy
temprano en su historia se articulé como institucion social con otros actores de la

sociedad: el gobierno, la industria, el comercio, el mundo artistico, la prensa, etc.
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5.3. Del modelo filantrépico al modelo comercial

El proceso de institucionalizacién de la radio la llevé de ser una actividad de sujetos
individuales a constituir una entidad organizada con una estructura de horarios de
transmision, programacion y distribucion de roles internos. Precisamente, el pasaje
del modelo filantrépico sostenido por aficionados al modelo de explotacién comercial

de la radio.

Como ya planteamos en el capitulo 5.1. en este proceso la figura del ‘hombre de radio’
se transformé. El aficionado pasé a circunscribirse al ambito de la radioaficién, que si
bien emparentada con la radiodifusién, se constituyé en un campo especifico. Y en el
centro de la escena del broadcasting se ubicé la figura del broadcaster o empresario
radiofénico. Un sujeto cuyo conocimiento sobre la radio excedia por mucho los
aspectos técnicos, en cambio incorporaba saberes ligados a la programacion artistica

y la administracion empresaria.

No obstante, cuando hablamos de la institucionalizacién de la radio no nos referimos
Unicamente a su establecimiento o fundacién en tanto entidad social. Se trat6 de un
proceso de institucionalizacién también en el sentido de que la radio se presentaba
como un “organismo que desempefla una funcién de interés publico (...)"88
Considerar ambas acepciones de la palabra instituciéon nos permite describir mas
ajustadamente los modos de representacion en la prensa grafica de las radioemisoras
en relacion con otros actores sociales, pues para conocer este proceso de
institucionalizacién es necesario identificar los actores que intervinieron y cémo se

articularon.

5.3. 1. La funcién de la radio como institucion

Como ya se ha dicho, el pasaje de la radioaficion a la radiodifusiéon implicé la
disociacion de las posiciones de emision y recepcién. La expansion de la actividad
radiofénica se produjo de manera desigual: mientras se incrementaba la oferta cada

vez mayor de aparatos receptores listos para usar, con el consecuente aumento de la

8 Definiciones de institucién del diccionario de la Real Académica Espafiola: 1.f. Establecimiento o fundacién de algo, 2.
f. Cosa establecida o fundada, 3. f. Organismo que desempefia una funcién de interés publico, especialmente benéfico o
docente.
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masa de oyentes, no ocurri6 lo mismo con los aficionados emisores. De esta manera,
se fue constituyendo una audiencia radiofénica por la que competirian las
broadcastings, y que les otorgaba el eje a partir del cual organizar su propuesta.

Las broadcastings como instituciones emisoras se presentaban con una funcién a
cumplir en relacién con su audiencia, el otro extremo del intercambio mediatizado. La
audiencia constituia la razén de ser de la radio: prestaba su oido a la institucion y

también al ejecutor o artista cuyo arte llegaba a través de los parlantes.

Como se vera en nuestro analisis sobre estilos de comunicacién institucional grafica
de emisoras radiofénicas en la década del '30 —nuestro primer periodo observado—,
la variante ‘seria’ se asentd sobre el verosimil de la radio como agente civilizador,
transmisor de cultura a los confines del pais, y fue extensivo a toda la prensa de la
época especializada en el nuevo medio, e incluso a la primera literatura sobre la radio.
En 1945 Pedro De Paoli escribia “la palabra, portadora del mensaje de amistad entre
los pueblos, difundidora de la cultura y agente fecundo de la civilizacién, ya no tendra
limites en el espacio” (De Paoli, 1945: 9). Esta utopia se manifest6 en la realidad
puesta en tension con la premisa, comercial mas que formadora, de dar al publico lo
que desea. Desde un principio, el lugar del oyente fue objeto de discusion. Muestra de
ello son estos dos fragmentos de las revistas de la época:

Lo que comenzé siendo un invento que se difunde en sus comienzos

con explicable entusiasmo inicial, fue convirtiéndose poco a poco en un

baluarte social, en el que tienen cabida las mas felices y profundas

formas de educacién y entretenimiento (...) en beneficio de la enorme

masa de oyentes que presta la contribucion de su disposicién y su oido

para que la radiotelefonia escale las mas arduas empresas de

educacién y de arte. (Radiolandia, 13/6/1937 - el subrayado es
nuestro)

La radio, en definitiva, ha ‘abaratado’ el arte sin destituirlo de su
categoria, colocando en un mismo plano de comodidad adquisitiva el
arte amasado en la entrafia misma del pueblo y el que resulta de las
especulaciones superiores del individuo. Ese mismo arte se magnifica y
se enriquece con nuevas adquisiciones cuando merece y recibe el
estimulo del puiblico que escucha, porque el artista necesita contar con
esa adhesion para exigirle a su inspiracién creadora. (Sintonia,
26/11/1937 - el subrayado es nuestro)

La radio cumpliria una misién educadora y entretenedora en lo que se postulaba un
intercambio en ambos sentidos, ya que el oyente funcionaba como parte —

destinatario de una grilla de programacion radiofénica— y también como juez —cuya
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opinién era esperada por la emisora y el artista. Es teniendo en cuenta este tipo de
fenbmenos que José Luis Fernandez afirma que “la formacién de la audiencia
radiofénica estd vinculada a la consolidacion durante la década de 1930 del sistema
de géneros radiofénicos: el informativo, el show radiofénico, el radioteatro y los
programas de relatos deportivos” (Fernandez, 2006). La existencia de clasificaciones
sociales genéricas de los textos producidos en un medio de reciente apariciéon
implican por definicién la circulacién social de metadiscursos, sostenidos tanto en la

instancia de producciéon y como en la de reconocimiento (Steimberg, 1993).

5.3.2. Modelos de institucién

En ese escenario de institucionalizacion, se desarrollé el debate sobre como habria de
ser el modelo radiofénico argentino. En el fondo de la discusién se encontraban como
antecedentes, los provenientes de Estados Unidos y Europa respectivamente: el
modelo de explotacién comercial sostenido por publicidad®®, y el modelo de servicio
publico basado en el pago de un canon por aparato receptor?0. Como ya anunciamos,
el primero se instalé rapidamente, mientras la discusiéon cubria paginas de la prensa
grafica especializada en radio, en las que la dicotomia modelo comercial/servicio
publico se presentaba atravesado por el verosimil politico de la época democracia vs
totalitarismo:

Nuestro sistema de radiodifusién similar al de los Estados Unidos de
Norte América, difiere del de ciertos paises europeos, en los que la
radiotelefonia es el vehiculo principal de una difusién interesada casi
exclusivamente en fomentar determinadas tendencias politicas. Con
el democratico sistema de las radiotelefonia del continente
americano se garantiza el mejor servicio para los radioescuchas.
(Sintonia, 26/11/1936)

El modelo de servicio publico con el Estado como propietario de las emisoras parecia
conllevar el riesgo de ideologizarlas y transformarlas en instrumentos de propaganda.
La explicacién de Fernandez en términos de esperanza y preocupacion respecto del
nuevo medio resulta apropiada para comprender el rechazo al modelo de servicio

publico por parte de la opinién local (Fernandez, 2012a)°1.

% Este esquema era el de la National Broadcasting Company (NBC) de Estados Unidos.
% Sistema desarrollado por la British Broadcasting Corporation (BBC) de Gran Bretafia.
! Ver a este respecto la cita del autor en la pagina 35, dentro del apartado 2.2. Recorridos por la historia de la radio.
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Esta preocupacion convivia en tensién con otro temor: la pérdida de calidad artistica
de las audiciones, como mencionamos anteriormente en este capitulo. Los debates
sobre el buen gusto se desarrollaron en paralelo con la discusién sobre el modelo de
explotacion, ya que el desvio de cierto canon de la cultura socialmente clasificada alta
a costa de satisfacer la expectativa de la mayor cantidad publico constituia el
principal peligro que la imposicién de una razén comercial en la direcciéon de las
radioemisoras podia acarrear. La prensa grafica funcion6 como tribuna de este
reclamo, especialmente en sus columnas editoriales:

(Hasta qué extremo deben los programas radiotelefénicos atender y

propiciar los gustos del gran publico? No cabe duda de que la mision

de toda actividad social de este cardcter debe consultar las

preferencias populares. Pero si de la consulta se desprende un afan

mediocre o inculto, misién es de los micréfonos convertirse en

portavoces de la evolucién que vaya paulatinamente mejorando los
gustos (...) (Radiolandia, 26/6/1937)

Estas posiciones producian una construcciéon paradéjica de la figura del oyente. Por
un lado, constituia la esencia misma del medio radiofénico que le daba sustento y
razén, que era su causa; y por otro lado, era presentado como disminuido,

menospreciado en su saber y en su capacidad de eleccion de opciones radiofénicas.

El buen gusto se figur6 en las paginas de la prensa especializada a la vez como
aspiracién e ideal perdido, al punto de personificarlo moribundo:

Lo encontramos caido de bruces, frente a uno de esos comercios de

radio, cuyos altoparlantes aturden sin cesar a los vecinos. (...) Nos

acercamos curiosos. —;Quién es usted? (...) Soy el Buen Gusto. (...)

Cometi la imprudencia de hacer una excursién por el éter y subi para

mi desgracia en una onda radiotelefénica. La letra de un tango me

atosigd. Era el bajo fondo llevado a las alturas. Después, una

cancionista negaba, con su voz, el principio fundamental del arte: la

belleza (...). No pudo continuar. El Buen Gusto agonizaba. (Sintonia,
13/5/1933)

La radio se concibié como instrumento de transmisiéon y formacién cultural en sus
origenes. Esta vocacion de la primera radio de los aficionados fildntropos se mantuvo
durante los primeros veinte o treinta afios de vida de la radio para marcar el
parametro estético del medio. Segtin la prensa y la bibliografia de la época, este clima
de decadencia o estancamiento, con un defasaje entre ‘evolucién técnica’ y ‘evolucién

artistica’, condujo a la conformaciéon en 1938 de una Comisién que evaluara la
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situacion de la radiofonia argentina y desarrollara un plan integral para su

explotacion, algo que hasta el momento nunca habia ocurrido.

5.3.3. El rol del Estado

El Estado intervino a lo largo de la década del 20 dictando decretos orientados a
regular desde aspectos eminentemente técnicos como la longitud de la onda de cada
emisora, hasta cuestiones relativas al contenido de la transmision, como el rechazo al
predominio de musica grabada y propaganda politica y comercial en las
programaciones (Pellet Lastra, 1970). La participacion estatal en el campo
radiofénico se habia reducido hasta el momento a dictar la reglamentaciéon de una
actividad ya en funcionamiento. Tardiamente, en 1937, naci6é Radio Del Estado. Hasta
entonces la iniciativa y produccién de emisiones estuvo en manos de actores
privados, con la ausencia de planificaciéon alguna por parte del Estado, que guardaba
para si so6lo la propiedad de las frecuencias concesionadas a particulares y la
normativa para su uso.

Las acciones del Estado en el campo de la radiofonia se presentaron siempre con un
efecto de retardo y parcialidad. Recién en 1930 fue creada la seccién
Radiocomunicaciones dentro de la Direcciéon General de Correos y Telégrafos; y fue
esta dependencia, del Ministerio del Interior, la que en 1938 design6 una comisién
para “proyectar la reorganizacion de los servicios de radiodifusion en el territorio de
la Republica” (Vazquez, Cosentino y Rivera, 1939: 11); primera accién gubernamental

orientada hacia la elaboracién de un plan para la radiodifusién argentina.

Si bien fue considerada deseable la iniciativa estatal de planificacion, a la vez el efecto
de novedad que generdé produjo incertidumbre sobre el rumbo que la actividad
tomaria, y un clima de estancamiento y suspenso se disemind en el campo de lo

radiofénico. Asi lo registré la revista Sintonia:

Hay que reconocer que el decreto del gobierno ha provocado un
malestar que repercute, no s6lo en los broadcasters, que en este caso
serian los menos afectados, ya que su nidmero es muy limitado, sino
también sobre una gran cantidad de artistas y empleados, en las
cuales la perspectiva de llegar a quedarse sin trabajo, acarrea la
angustia y la incertidumbre sobre familias enteras (Sintonia,
21/7/1938).

El desconcierto no sélo reina en las broadcastings, sino también entre
los anunciantes. Estos, ante la duda de si podran seguir utilizando a la
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radiotelefonia como vehiculo para sus campafias publicitarias,
prefieren esperar el resultado a que se llegara en este problema, y
mientras tanto los fondos destinados a la propaganda del aire quedan
en reserva, o como en muchos casos, se utilizan en otros medios
(Sintonia, 18/8/1938).

Los resultados del diagndstico realizado llevaron a la Comisién a concluir que el
Estado debia modificar su posiciéon de simple fiscalizador del espacio aéreo a
planificador y activador de la radiodifusién, considerada un instrumento de

promocion de la cultura y el esparcimiento social.

En la carta que precedia al informe, la Comisiéon fundamentaba sus recomendaciones
en el hecho de que “la radiotelefonia esta incorporada a nuestros habitos y resulta
(...) imprescindible para una enorme poblaciéon dispersa en el campo y centros
alejados de toda posibilidad de distraccién y acopio de informaciones utiles e
indispensables...” (Vazquez, Cosentino y Rivera, 1939: 5). Esto convertia al
financiamiento por ‘tasa a la recepcién’ —fuente de ingresos del modelo de servicio
publico— en opcién inviable, ya que si bien no seria un impuesto compulsivo, el
habito ya instituido de escuchar la radio, lo transformaria en “tributo obligatorio”. Era
improbable, seglin la visiéon de la Comisién, que la audiencia plenamente constituida

eligiera vivir sin radio.

En consecuencia, la propuesta fue poner en practica un sistema centralizado mixto
conformado por una asociacién comercial entre los broadcasters existentes que
desearan participar y el Estado; a la cual éste le otorgaria una licencia por 25 afios. La
combinacién permitia conservar del modelo comercial, el financiamiento por venta
de espacios publicitarios; y del modelo de servicio publico, el supuesto de que la
presencia del Estado en la direccién del sistema garantizaba el resguardo de la

funcién social de la radiodifusion.

5.3.4. La iniciativa privada y la figura de broadcaster

Tanto en la prensa grafica como en la bibliografia sobre legislacion radiofénica, la
figura de broadcaster o permisonario es denominada ‘la iniciativa privada’, construida
como nucleo del desarrollo de la radiodifusién en Argentina, mientras que el Estado

es presentado como tardio regulador de la actividad.
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El proceso de institucionalizacion del la radio fue marco del surgimiento de la figura
del broadcaster, empresario radiofénico conocedor del rubro pero ya no de
inspiraciones filantrépicas como su antecesor radioaficionado. Al contrario, el
broadcaster compartia ese toque de glamour propio de las personalidades famosas.
Uno de los mas renombrados de aquella época fue Jaime Yankelevich, mas conocido
como Don Jaime, un inmigrante europeo propietario de LR3 Radio Nacional desde
192792, que llegé al negocio de la radio desde el comercio de radiopartes y aparatos
receptores. Con motivo del décimo aniversario de su radio, en la revista Sintonia se
publicé una nota que muestra claramente el perfil de Don Jaime como personalidad
del ambiente:

Narra el cronista: Cuando el auto me deja frente al ‘Palacio’, una

heterogénea multitud caza moscas —aunque en invierno no las hay—

a todo lo ancho de la calle. La flanquean carruajes. Cuando esa misma

casa era habitada por un popular politico de talla tan sintética como la

del actual propietario, no adorné su frente con tales puebladas.

Corolario: la popularidad del broadcaster maximo supera a la del

politico segundén. (..) -Don Jaime: jCémo le sonrien! jCémo le
abrazan! jCémo le quieren!. (Sintonia, 14 de julio de 1934)

Como se ve, la radio como medio de comunicacién masiva naci6 y se desarrollé6 como
actividad privada de particulares, ain transcurrida su primera etapa experimental. El
camino recorrido por la radio de ‘invento’ a ‘baluarte social’ estuvo signado por la

presencia predominante de agentes privados a la cabeza de la actividad radiofénica.

Esa ‘iniciativa privada’ o ‘esfuerzo privado’ fue identificado por la prensa escrita como
la causa del lugar central que la radiodifusién argentina tenia en el mundo al

promediar la década de 1930:

No es necesario historiar el proceso radiotelefénico argentino para
destacar un hecho: su progreso y, con éste, su punto capital: el
esfuerzo privado. Al broadcaster asi designado en forma genérica, el
pais le debe su ubicaciéon de privilegio dentro de esas modernas
como imprescindibles necesidades. Le debe esta red radiotelefénica,
cimentada y cultivada, entre las mejores del mundo (...). Miles de
familias viven de sus actividades; millones de seres se benefician con
sus servicios y el dato informativo o las manifestaciones artisticas
llegan al hogar con la caracteristica del entretenimiento util
(Sintonia, 1/4/37)

2 Como mencionamos en nuestro estado del arte, en 1934 Radio Nacional pasé a llamarse Radio Belgrano, ya que el
Estado exigi6 para si el uso de la denominacion ‘Nacional’.
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Este fragmento de crénica periodistica registra un momento en el que la radio
consolidada socialmente ha abandonado el campo del ocio, en el que naci6 como
actividad desarrollada por aficionados en su tiempo libre, y se ha trasladado al campo
de la prestacién de servicios, en el que funciona como una institucién social fuente de
trabajo. De alli la preocupacién expresada por los inciertos resultados de la Comisién

de 1938.

Sin embargo, indagando de manera mas profunda, el eje de la consolidacion de la
institucién radiofénica fue el cambio de escala, el defasaje cuantitativo entre muy
pocos emisores y cada vez mas receptores. Pues en rigor, la radio siguié ocupando un
lugar en el campo del ocio, pero ya no del lado de los productores, sino de los

receptores, devenidos publico oyente y potenciales clientes.

La recomendacion de la Comisiéon de 1938 no se llevo adelante. Segiin Alicia Korth,
falté voluntad politica del gobierno de turno, hecho que los broadcasters supieron
aprovechar:

La politica de radiodifusién era un tema secundario frente a un clima

politico enrarecido. Los partidos tenian otras preocupaciones (...) En

cuanto a los propietarios de estaciones, la mayoria no veia con

agrado que se estableciese un modelo de desarrollo a costa de
compartir sus propiedades con el Estado (Korth, 2006: 67).

No obstante, es posible hipotetizar otra explicaciéon del fendmeno. Por una parte, la
genealogia de la actividad radiofénica se encontraba en el ambito de lo privado e
incluso de lo intimo del hobby. Como vimos, en los '30 radiodifusién y radioaficién
eran dos mundos ya distinguidos, pero que se intersectaban, por ejemplo en la figura

del técnico operador.

Por otra parte, el extenso metadiscurso sobre la radio presente en revistas dedicadas
ala actividad y en secciones de los principales diarios, se centraba en la funcién que le
cabia a la radio y los desvios que de ella se producian. Como vimos, la pretension de
promover a través de la radio las mas altas expresiones del arte y la cultura se veia
socavada por programas vulgares y artistas mediocres. El buen gusto era la
preocupacion principal, sin embargo nada pudo hacer la comisién del 38 por

resolverla. Segin Korth,
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Escobar y Vazquez (quienes dirigieron el trabajo de la comision)
consideraban que en una materia tan delicada como la radiodifusién
los codigos, leyes y reglamentos fracasaban al intentar regular el buen
gusto pues no existian parametros universales desde donde valorarlo
(Korth, 2006: 55).

Si la intervencion del Estado no podia dar respuesta al nucleo de la principal critica
que la opinién especializada le hacia a la radio en aquel momento, puede suponerse al
menos dificil que encontrara espacio en un campo histéricamente ocupado y

construido por la iniciativa privada.

Asi, el modelo de explotacién comercial, implementado desde un principio por las
radioemisoras, transité y sobrevivi6 a evaluaciones y criticas; pero sin abandonar el
imperativo de la radio como institucién social con una misién que cumplir, que en el
transcurso de la década del 30 —como veremos en nuestro analisis de avisos graficos
de ese periodo— se circunscribi6 fuertemente al progreso de la Nacién. La radio
como instrumento de modernizacién, como agente civilizador, pero no solamente en
el nivel de la cultura, sino también del comercio. El verosimil del discurso de la
modernizacion ubicaba en un puesto clave a la publicidad o propaganda —usados
como sinénimos en la prensa especializada—: “la propaganda encierra en si una
apreciable fuerza dentro del ritmo de la vida moderna y desempeifia un verdadero
papel en el desenvolvimiento comercial y econémico del mundo” (Sintonia,
13/5/1933). La radio en este intertexto funcionaba como un canal ideal para hacer
llegar informaciéon de productos a miles de consumidores al mismo tiempo. El
discurso publicitario se presentaba como democratizador ya que su poder de difusién
traia como consecuencia un incremento de la demanda que redundaba en la
accesibilidad de los precios:

Ya no tienen que pasar largos afios entre la introduccién de un

producto nuevo y su aceptaciéon general por el publico. El fabricante

nos habla (...), y el mensaje se esparce por la radio, en los diarios y en

las revistas, originando una demanda inmediata (Sintonia,
21/7/1938).

La radio asumia una nueva funcién social como parte del ciclo econémico. El

engrandecimiento de la Naciéon no sélo se apoyaba en la formacién cultural de la

poblacién, sino también en la utopia del progreso del mundo moderno.
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6. LO GRAFICO PRESENTANDO LO RADIOFONICO

6.1. De la institucion a la comunicacion institucional: la construcciéon del
vinculo radio-oyente

Como vimos en el capitulo 5, las discusiones sobre modelos de radio, evaluaciones de
desempefio, inspiraciones y valores puestos en juego por los pioneros son distintos
aspectos de la vida de la radio que cubrieron los espacios que en el seno de la prensa
grafica se generaron para hablar de la radio; espacios que las instituciones emisoras
aprovecharon para hablar de si mismas y como otro canal de contacto con sus
publicos.

Tal como planteamos en el inicio de nuestro estado del arte, esta tesis se ubica en el
cruce de dos ejes tematicos: la radio y la publicidad. En los capitulos anteriores
reconstruimos los primeros afos de la vida del medio radiofénico. A partir de este
capitulo cambiaremos nuestro objeto de referencia, de la radio a la publicidad (de la
radio), e iniciaremos la segunda parte del recorrido que nos conducira al analisis de
los tres periodos de comunicacién institucional grafica de radioemisoras que hemos
circunscripto?3. Un espacio privilegiado en las estrategias de contacto de las

estaciones de radio para difundir sus atributos como emisora.

Al circunscribir nuestra unidad de analisis, dejamos claro que entendemos que los
avisos graficos institucionales son textos que han acompafiado a las emisoras de la
ciudad de Buenos Aires desde sus primeros afios como espacio de despliegue de
estrategias argumentativas orientadas a captar y fidelizar audiencia. En ellos se
construyeron, con diversas modalidades enunciativas, figuras des oyente radiofénico,
al que las emisoras se dirigian; y tematizaron sus visiones, misiones y proyectos en
tanto empresas mediaticas que buscaban generar, sostener y promover un vinculo
con su publico. Seguimos en este punto la conceptualizaciéon de Pascale Weil cuando
afirma que las empresas:

Abandonan su status de simple productor para presentarse como los

sujetos y realizadores de un proyecto. (...) La empresa es vista no sélo

como persona moral y sujeto pensante de su produccién, sino también

como colectividad conciente que se dirige a su entorno (Weil, 1992:
27-29).

% Ver periodizacién en el apartado 4.1.

110



Desde esta perspectiva, el vinculo entre una institucién-empresa medidtica —en
nuestro caso una radioemisora— y sus oyentes es una construccién histérica y social
cuyo sustento no solamente es la oferta de contenidos y programas. También operan
como base del vinculo las representaciones sobre la institucién que circulan
socialmente. De un lado, las que se construyen en los discursos producidos por la
institucion; del otro lado, las representaciones que conforman la percepcién publica
de esa institucién. Ambos conjuntos se articulan en la red de la semiosis social®* con
diversos grados de distancia, pues se trata segin el semidlogo Eliseo Verén de “los
dos polos del sistema productivo de sentido: produccién y reconocimiento” (Verdn,
2004: 40).

El funcionamiento de esta distancia puede rastrearse en la distincién que hace Joan
Costa entre la “semiologia del anuncio” y la “psicologia del comprador” (Costa, 1992:
40) como disciplinas con preocupaciones diferentes. Se trata de dos dimensiones
separadas aunque comunicadas: la de los recursos estéticos y argumentativos
presentes en los avisos publicitarios, por una parte; y la de sus efectos concretos
—persuasivos o no— sobre el comportamiento y la opinién de los destinatarios
reales, por la otra. Esta distancia es apreciada asimismo por Norberto Chaves en la

diferenciacién entre “comunicacion institucional” e “imagen institucional”:

Toda comunicacién implica dos mensajes: un mensaje emitido y un
mensaje reproducido en el acto de recepciéon. Todo receptor individual
o social, recrea necesaria e inevitablemente el mensaje. Por lo tanto,
siempre hay desfasaje y descoincidencia entre mensaje emitido, es
decir ‘comunicacién institucional’ y mensaje recibido, procesado,
metabolizado e integrado es decir, ‘imagen institucional”” (Chaves,
1988: 31).

En este marco, los avisos graficos analizados forman parte de la comunicacién
institucional de las radioemisoras, que de distintos modos se vincula con su imagen

institucional pero nunca término a término.

6.2. La comunicacion institucional de un medio de comunicacion
Los avisos que analizamos son un tipo de textos que podemos incluir dentro del

género de la comunicacion institucional, textos que se centran en hablar del proyecto,

% Ver definicién del concepto veroniano de semiosis social en la pagina 40.

111



la vocacion de la empresa radiofénica para con sus publicos. Mas alla del objeto de la
oferta, estos avisos se centran en el sujeto de la oferta para legitimarla: tal programa
es escuchable porque es de tal emisora. Como ya dijimos, Pascal Weil describe el
desarrollo de la comunicacion institucional a partir del viraje de las empresas de su
rol de productoras al de emisoras (Weil, 1992). La particularidad de los medios de
comunicacién es que sus productos son mensajes, es decir que su caracter productor
se solapa con su caracter emisor?. Y el ptblico opera como consumidor-destinatario
tanto en la instancia del intercambio de bienes culturales —la escucha radiofénica, en
nuestro caso—, cuanto en la escena comunicacional metadiscursiva: el contacto con

los avisos graficos.

Sin promoverlo de modo directo, la comunicacién institucional nos recuerda el rol de
articulador de todo discurso publicitario entre los polos de produccién y consumo del
circuito del intercambio mercantil. En ella, al no hablarse de lo que se intercambia —
el programa de radio—, se presentan en primer plano el sujeto productor —Ila
radioemisora— y el sujeto consumidor —el oyente—, y lo que motiva la existencia

del aviso es la ponderacién de esa relacion basica para la escucha radiofénica.

Ahora bien, sabemos que en todo medio de comunicacién conviven diversas voces.
Para el caso particular de la radio, Fernandez ha descripto esa polifonia en la
enunciacion radiofénica a través de tres modos generales?® (Fernandez, 1994), en los
cuales el lugar del enunciador se desdobla entre institucién y locutor. “Lo importante
es que cada uno (de los modos) genera un efecto de enunciador —tanto en cuanto al
lugar de la institucién medio, como con respecto al lugar de quien toma la palabra
(...)” (Fernandez, 2008: 49). Recuperamos esta distinciéon aqui porque el vinculo
radio-oyente, nucleo tematico fundamental de la comunicacion institucional, ira
transformandose con el correr del siglo XX, siempre en el marco de la tensién entre lo
institucional paraguas englobador de un mend de programacién radiofénica y lo
individual, efecto construido por la voz Unica frente al micréfono. Como en una

relaciéon figura/fondo, en el discurso radiofénico la voz en “primer plano” estara

% Atributo comiin a otras instituciones medidticas como diarios, productoras cinematograficas y canales de TV, pues su
producto son los mensajes/discursos que emite.

% Los tres modos de enunciacién radiofénica definidos por Ferndndez son radio transmisién, radio emisién y radio
soporte. Remitimos a la nota al pie 12 de pdgina 25, donde describimos brevemente cada uno.
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siempre soportada por una institucion emisora subyacente como condicién de
posibilidad. Como consecuencia de ese efecto de individualidad generado por la voz
de la transmision radiofénica?’, los avisos graficos que estudiamos resultan ser los

Unicos espacios exclusivamente institucionales de las emisoras.

Autores que han desarrollado estudios en el campo de la comunicacién institucional,
como los ya mencionados Weil y Chaves, coinciden en afirmar que el pasaje de foco
del objeto de la oferta al sujeto de la oferta en los avisos publicitarios es lo que define
la expansién de la comunicacién institucional, que de unos afios a esta parte esta
teniendo lugar entre las empresas de todas las ramas del mercado. Sin embargo, el
caso de los medios de comunicacién, como la radio, parece distinguirse por el hecho
de que la busqueda del contacto institucién-publico, mas alla de la dimensién
puramente comercial de intercambio de bienes y servicios se produjo desde el primer
momento. Como ya se dijo, pueden encontrarse avisos graficos institucionales desde
muy temprano en la vida de la radio, precisamente a partir de iniciado el proceso de
consolidacién del dispositivo radiofénico en medio de comunicacién masiva, con el
alejamiento de la figura del pionero aficionado y la instalacién del modelo comercial

de explotacion.

En este sentido, si consideramos a los medios de comunicacién en tanto empresas,
los bienes producidos por ellos son textos, es decir que su caracter de instituciones
emisoras gana la escena desde una primera instancia. Qué dicen, de qué manera, y a
quién se dirigen son preguntas para una empresa medidtica que para otro tipo de
empresa se traducirian en cudl es el producto que ofrece y quién es su cliente. Las
instituciones emisoras se erigen tras un proyecto, una vocacién que las motiva a
serlo, y que habitualmente se pone de manifiesto en los primeros nimeros o
primeras emisiones. Un trabajo fundante en este sentido en el campo de la semiética
de los medios es el de Oscar Steimberg “Utopias periodisticas: el uno, el otro y el
espejo”, en el que analiza los editoriales de los nimero uno de los diarios La Nacion,

La Prensa y la revista Caras y Caretas. Alli el autor plantea este género periodistico

7 Seguimos aqui el planteo de Fernandez respecto de la voz como cuerpo del emisor, dimensién excluida de todas las
mediatizaciones anteriores a los medios de sonido. “(...) En forma absoluta, como en los mensajes construidos por la
imprenta, o en forma relativa como en la escritura manual, el grabado o las artes pldsticas en general, en las que esa
presencia se daba en forma indicial, a través de la ‘personalizacién’ producida por el 14piz, el pincel o el buril.”
(Fernandez, 1994: 39)
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como una suerte de carta de intenciéon en la que cada medio grafico presenta su
proyecto: la vocacion de asumir una determinada posicion como medio de
comunicacion entre el lector y la noticia. Es decir, que desde su momento fundacional
el medio esta proponiendo un tipo particular de vinculo con sus lectores, una utopia
periodistica®® en términos de Steimberg. Desde esta perspectiva, que enfoca el
vinculo entre institucién emisora y publico como parte de un proyecto, de una
vocacion es que procedera nuestro andlisis de los avisos graficos institucionales de
los tres periodos seleccionados —las décadas de 1930, 1960 y 1980— cuyos
resultados recorreremos en los siguientes apartados.

Llegado este punto, resulta oportuno recapitular brevemente sobre
conceptualizaciones ya presentadas que enmarcan y ordenan nuestro andlisis. En
primer lugar, planteamos que los discursos publicitarios comunican una propuesta
(Barthes, 1990) atada a una promesa. En un caso que veremos a continuacién: se
propone escuchar Radio La Voz del Aire y se promete disfrutar de musica bailable.
Aqui demuestra su capacidad descriptiva el esquema de méviles argumentativos en
base a las retribuciones prometidas que propone Bremond (1982). La promesa, por
su parte, implica construcciones de mundo, en este ejemplo, los mundos del ocio, la
diversién y la musica, a través relatos compartidos. Tal como dice Barthes, “toda
publicidad ‘dice’ su producto, pero cuenta otra cosa” (Barthes, 1990: 243).

En segundo lugar, recordemos que nuestro objetivo principal es analizar publicidad
grafica como espacio de construccién de identidad institucional. En este sentido,
partimos del supuesto de que toda comunicacién, pero mas que ninguna otra la
institucional, es comunicacion de identidad. Y concebimos la identidad como
“conjunto de atributos asumidos como propios por la institucién” (Chaves, 1990: 24),
que se va constituyendo en la permanencia de ciertos rasgos —“el estilo unitario de
las transformaciones subjetivas reguladas por las transformaciones objetivas”
(Ricouer, 1999: 221)— a lo largo del relato de vida de la institucion. Este
encadenamiento propuesta>promesa>mundo>relato>identidad que encontramos en
el discurso publicitario puede explicarse desde del concepto de identidad narrativa

de Ricouer. En cada aviso la instituciéon hablard de si misma y del vinculo con sus

% En ese trabajo el autor describe tres utopfas periodisticas: conductor de opinién para La Nacion; vocero de la opinién
publica para La Prensa; y partenaire de lectura para Caras y Caretas.
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oyentes; y en esa autorreferencia nos encontraremos con los dos ritmos de
funcionamiento de la publicidad descriptos por Traversa: la baja velocidad de los
atributos de marca y la alta velocidad de lo publicitado, aquello que tiende mas al
cambio en la busqueda de diferenciacién. Como veremos a continuacion, el foco
estard puesto en la alta velocidad, pues nuestra mirada diacrénica apuntara a
reconstruir representaciones del mundo radiofénico en cada periodo a través de la
identificacién de verosimiles, practicas y situaciones tematizadas en los avisos, asi
como las posiciones enunciativas construidas. Todo ello nos permitira describir tipos
de instituciones emisoras y tipos de vinculos propuestos a la audiencia, sin ahondar
en esta oportunidad en estilos institucionales particulares.

Por ultimo, el concepto de formacién discursiva (Foucault, 1970; Laclau y Mouffe,
1987) nos permite encuadrar la secuencia de momentos estudiados pues las
formaciones discursivas se definen como fijaciones parciales de sentido, es decir
verosimiles de época sustento de imaginarios sociales??. Estos verosimiles se
articulan conflictivamente en un juego de posiciones diferenciales que forma una
totalidad dinamica, no cerrada, a partir de cuyo devenir se fue generando la historia
de las radioemisoras de la Ciudad de Buenos Aires, con la comunicacion institucional
como espacio privilegiado de registro de los modos en que las instituciones
procesaron los distintos momentos de transformacion de la historia del medio y los

mitos1% que de alguna forma intervinieron en la configuracién esa historia.

% Entendemos al imaginario como un horizonte o limite “que estructura un campo de inteligibilidad” (Laclau, 1993: 80)
y por lo tanto, opera sobre lo pensable y lo decible.

1% Steimberg y Traversa presentan el soporte mitico como una de las dimensiones analizables en los mensajes masivos,
entendiendo por mito “al conjunto de significaciones sociales a las que reenvia un enunciado (palabra, frase, imagen,
objeto): signficaciones cuya naturaleza es a la vez organizada y conflictual (...)” (Steimberg y Traversa, 1980:53)
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6.3. Década de 1930: la consolidacion de las instituciones radiofénicas0!

La década de 1930 constituy6 para la radiodifusiéon argentina una época de naciente
esplendor. En esos afios se construy6 el primer edificio disefiado para albergar una
radiol%? y se empezaron a editar tres revistas dedicadas al mundo radiofénico: Antena

—1931—, Sintonia —1933— y Radiolandia —1935—.

Estas tres publicaciones se sumaban a las musicales El Alma que canta y Cantando que
mostraban la vida de un “mundo del espectidculo” eminentemente musical y
cinematografico, con una fuerte presencia de artistas extranjeros, que iria cambiando
con los afios al constituirse un star system local. El conjunto de esta prensa
especializada constituye un agente social clave en el proceso de institucionalizacién
de la radio como medio de comunicacién. Ademas del desarrollo gradual de un
mundo del especticulo radiofénico —que se inici6é con audiciones musicales de tango
y musica culta—, los semanarios se erigian en criticos y jueces de los primeros pasos
del nuevo medio. Sus paginas fueron seno de los debates sobre lo que la radio era y
debia ser: ;medio de transmision de cultura?, ;del ser nacional?, ;vehiculo de
entretenimiento?, ;de desarrollo del arte? Estas discusiones fueron la chispa que

encenderia una sucesion de mitos sobre el rol social de la institucién radiofénica.

Fue también al principio de aquella década que la Direccién Nacional de Correos y
Telégrafos impuso el registro para las denominaciones de las radios, pasando de ser
reconocidas sélo por siglas a tener nombres propios. Este dato no es menor, pues a
partir de entonces se ampliaria el abanico de juegos intertextuales posibles en la vida
discursiva institucional de cada emisora. Asi la grandeza de Radio Excelsior se
desplegaba en los anuncios sobre sus logros y la amistosa radio La Voz del Aire se

publicitaba mostrando a su publico bailando al ritmo de la musica que transmitia.

Luego de su primera década de vida mas ligada a la experimentaciénl3, a partir de

fines de los '20 la radio se constituy6 en un actor reconocido y plenamente inserto en

190 E] andlisis de este perfodo fue realizado en el marco de las cursadas 2002, 2003 y 2004 de la materia Semiética de los
Géneros Contempordneos en la Carrera de Ciencias de la Comunicacién de la Facultad de Ciencias Sociales — UBA.
Durante ese afio trabajé con mis alumnos analizando el corpus de avisos graficos del que surgieron las primeras
observaciones en las que se apoya este apartado. Entre ellos debo agradecer especialmente a Denise Massri, Hip6lito
Nosiglia, Juan Ignacio Milanese, Guido Prandini, Marfa Florencia Parra, Marcela Perez, Daniela Olguin, Alejandro
Flores, Federico Novello y Rodrigo Vadillo por sus aportes. En marzo de 2008 se publicé como capitulo del libro La
construccion de lo radiofonico, José Luis Fernandez (comp.), Buenos Aires, 2008, La Crujia.

192 E] 29 de 1935 fue inaugurado el edificio de Maipi 555, por ese entonces de Radio E1 Mundo, hoy Radio Nacional.

19 Ver capitulo 5.1. El origen: de la radioaficién a la radiodifusion.
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la vida social. Vinculada al mundo de la cultura y especialmente al del espectaculo,
encontr6 en la prensa especializada un lugar donde mantener contacto con su
publico. Fueron precisamente estas publicaciones los lugares donde el nuevo medio
realiz6 desde sus primeros afios su presentacién grafica en dos grandes tipos
discursivos (Veron, 1997): el periodistico, a través de notas sobre emisoras,
audiciones y artistas; y el publicitario, en el que cada emisora plasmé su identidad

institucional.

Asi, en la nota editorial de su primer nimero, la revista Sintonia daba cuenta de la
gravitacion social de la radiotelefonia y permitia advertir el rol que esta revista —un
proyecto editorial con su correspondiente proyecto enunciativo— asumiria en el

mundo radiofénico a partir de entonces:

Radiotelefonia es una nueva palabra agregada al 1éxico diario; pero
grande como una montafia. Cubre el espacio; vincula a los pueblos.
Aqui toma forma. Vibra con la intensidad de una esperanza. Este afio
las transmisiones empiezan con rasgos definitivos. Existen
mejoramientos y hay comprensién. El Estado si no dio bases firmes,
ofrece su tolerancia para estimular el esfuerzo privado. La ley de
broadcasting dej6 de ser posibilidad para convertirse en algo
necesario. Los broadcasters piensan ayudarse en su rol. Y si el
comercio y la utilidad convergen como acicate, esta el contrapeso de
la responsabilidad; delicada gravitacion que hace de tdbano para
despertarlos del marasmo ambicioso. Radiotelefonia es escuela;
filtracién invisible que moldea el espiritu y hace patria. Molde bueno
o malo. El pueblo debe ser guardian inexorable; las familias el ojo
avizor; y, la prensa, campanada de alarma. Los escuchas son
orientaciéon. De ellos es la tarea; delicada, sin duda, como que
repercute en el mafiana. jAh, de los pueblos que cuiden su alma! Y la
radio es el alma moderna.” (Sintonia, 29 de abril de 1933)

En este fragmento se registran varios elementos que unidos demuestran que la radio
ya se habia constituido en un medio en los términos en que Metz define al gran
régimen del significante cinematografico (Metz, 1979: 40). La radio contaba con un
dispositivo técnico que permitia cubrir el espacio y vincular a los pueblos; practicas
sociales que iban desde el comercio hasta la educacién y que inclusive provocaron la
apariciéon de un nuevo sujeto social: el broadcaster; y por ultimo el componente
metadiscursivo: estas revistas especializadas en el mundo radiofénico. Fueron ellas
las que ejercieron el rol de guardianes que daban la campanada de alarma cuando era
necesario. En el caso de Sintonia, sirva su primer editorial como manifestacion de su

proyecto, pues tal como plantea Steimberg: “Los editoriales de los primeros nimeros
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se constituyen como una apuesta textual, que informa ciegamente, oblicuamente
acerca de algo de lo que el diario o la revista va a ser, constituyéndose como
resonador y agente de los presupuestos retdricos (politico-escriturales) viables en su

contexto.” (Steimberg, 1982: 19)
6.3.1. La prensa especializada: conocedora y juez del nuevo medio

Las revistas dedicadas a la radiodifusion —y con el correr del tiempo a un star system
multimediatico, que incluia el cine y los discos— surgieron en la década del ’30, pero
tuvieron como antecedente a las que entre 1915 y 1922 se distribuian por
suscripcién entre los aficionados a la radiotelefonia y promovian su desarrollo. Estas
revistas cumplieron un rol fundamental en la insercién del dispositivo técnico

radiofénico en la sociedad y dejaron huella en sus sucesoras.

En la mayoria de los articulos de Sintonia y Radiolandia sobre distintas emisoras y
programas es posible encontrar reflexiones sobre la radio como medio. Que Radio
Splendid haya realizado una transmisién entre Paraguay y Argentinal®* fue una
noticia relevante en tanto se entendia como un avance para la radiodifusiéon argentina
en su conjunto. Ese caracter innovador y progresista que acompafiaba a toda
iniciativa en el mundo radiofénico constituyé un motivo recurrente en los
metadiscursos sobre la radio, tanto periodisticos como publicitarios, durante la
década del '30. Y desde ese posicionamiento que ocupé el nuevo medio en sus
primeros afios de vida, se lo asoci6 con otros desarrollos tecnolégicos. Baste de
ejemplos articulos como el titulado “Una nueva conquista de la radio es el cine”
(Sintonia, 18/11/1933) acerca de la transmisién de peliculas comentadas por radio u
otro sobre la transmisién radiofénica desde un zepelin, durante su viaje desde Rio de

Janeiro hasta Buenos Aires (Sintonia, 7/7/1934).
Una retorica de la exaltacidon solia hacerse presente para anunciar cada novedad:

Se aproxima una fecha que sera recordada durante muchos afios en
nuestra radiotelefonia. Se trata del nuevo aniversario de LR3 Radio
Belgrano, la extraordinaria emisora a la que puede considerarse
como la expresién calificada del progreso de la radiodifusién
argentina. E1 9 de julio, Radio Belgrano dard una nueva prueba de su
fantastica capacidad, de su potente equipo y de su constante
preocupacién por ofrecer programas de relieve sensacional. El

194 Sintonta, 15/06/1935
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mundo entero quedard unido a nuestro pais por el digno intermedio
de calificadas personalidades que dirdn su saludo a la Republica
Argentina, por intermedio del micréfono del Palacio. Aunque no esta
definitivamente fijado el programa a irradiarse, podemos desde ya
adelantar a nuestros lectores el caracter extraordinario de esta
transmisién que desde las ocho de la mafana hasta dltima hora del
dia tendra suspendido el entusiasmo y la admiracién de los oyentes
del pais con un programa sin precedentes y que dificilmente podra
ser jamas igualado. (Radiolandia, 13/6/1936)

Puede observarse como la prensa especializada no sélo cumplié un rol informativo.
Sus articulos revelaban una doble posicién enunciativa: la del fiscal autorizado que
aprobaba o desaprobaba el accionar de cada radioemisora y la del conocedor del
mundillo radiofénico que permitia a los escuchas conocer la intimidad del medio. En
la primera postura, las revistas, a través de sus articulos sobre inauguraciones,
aniversarios u otros eventos en los que se construia claramente la figura de la
institucién radioemisora, ocupaban el lugar de jueces. Incluso las notas editoriales
solian funcionar como estrados desde los cuales el 6rgano periodistico autorizado,
emitia sus opiniones que podian ir de la exaltacion a la condena. Por ejemplo, en una
edicién de Radiolandia de 1936, en la pagina destinada a los editoriales se

desplegaban dos articulos de tono opuesto:

No vamos a hablar de nada nuevo. Pero las verdades, aunque no
encierren una novedad, deben repetirse con la mayor frecuencia, a
fin de que sus resultados sean tomados en cuenta por quienes
corresponde. Las emisoras de la metrépoli gozan en la actualidad de
significativo prestigio. Ese prestigio hay que cuidarlo en todos sus
aspectos. Y uno de ellos, de gran importancia, es el que se refiere a
determinados artistas o aficionados que actiian por exclusiva cuenta
y riesgo del anunciador que financia la audicién. Si en algunos casos
estos elementos son buenos, en otros no pueden ser peores y
entonces resulta que el mal concepto que provocan cae sobre la
broadcasting que los alberga. [...] Por el prestigio del material que
irradian, las direcciones artisticas deben intervenir con su control y
su experiencia sobre las exigencias extemporaneas de quienes
ninguna participaciéon tienen o deberian tener en la impresién de
buena o mala calidad que recibe el oyente. (Radiolandia, 13/6/1936)

La radiotelefonia se encuentra definitivamente orientada en un
camino de intenso progreso. Esto ya no tiene discusiéon ni
encontrados puntos de vista. Lo que comenzé siendo un invento que
se difunde en sus comienzos con explicable entusiasmo inicial, fue
convirtiéndose poco a poco en un verdadero baluarte social, en el
que tienen cabida las mas felices y profundas formas de educacién y
entretenimiento. [..] Se trata de una era de tranquilidad que excluye
todo conflicto, en beneficio de la enorme masa de oyentes que presta
la contribucién de su disposicién y su oido para que la radiotelefonia
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escale las mas arduas empresas de educaciéon y de arte
[...]-(Radiolandia, 13/6/1936)

Oscar Steimberg (1982), en su trabajo sobre los proyectos editoriales de los diarios
La Nacién, La Prensa y la revista Caras y Caretas, establecié distintos tipos de posicién
de estos medios graficos entre el lector y la noticia: educador, democratizador y
partenaire, respectivamente —sobre este dltimo volveremos mas adelante—. Es en
este sentido, entonces, que entendemos aqui la posiciéon enunciativa fiscalizadora y
moral de la prensa especializada en radio. Sin embargo, ésta fue parte de una doble
postura, completada con un rol informativo orientado a introducir al oyente/lector
aficionado y amante de la radio en el micro mundo radiofénico contandole sobre la
vida y obra de un star system constituido alrededor del nuevo medio. Con los afios
esta ultima posicién fue ganando espacio y ya en los ’50 los juicios de valor quedaron

reducidos apenas a la pagina editorial.
6.3.2. Las instituciones en sus avisos

Las publicidades graficas de las emisoras registraron el modo en que se fue
concretando a lo largo de la década del 30 el modelo de explotacién comercial de la
radio heredado de Estados Unidos%. La multiplicaciéon de estaciones -llegaban a 21
s6lo en Capital Federal en 1938- y la adopcién del modelo “radio-empresa” trajeron
como consecuencia la necesidad de diferenciarse entre si, como en todo mercado

donde la oferta es muy amplia.

La disputa por los escuchas que aumentaban aceleradamente se observd en las
publicidades institucionales de las radioemisoras, donde cada una de ellas ofrecia

desde mayor alcance hasta las mas elevadas expresiones del arte106,

En el momento de asentamiento de la radio como medio, cada emisora utilizd el

discurso publicitario para instalarse simboélicamente entre los escuchas que ya no

195 Si bien la discusién sobre el modelo de radiodifusién a adoptar -publica (de Europa) o comercial (de Estados Unidos)-
continué muchos aflos después de la década del “30 especialmente a través de la legislacién, en los hechos la
explotacion comercial gand la pulseada ya en los primeros afios de la década. Un ejemplo de ello es las nota “; Debe
ser Estados Unidos nuestro modelo radiotelefénico?”, publicada en Sintonia, el 21 de julio de 1938.

19 Para observar los mecanismos que utilizaron las emisoras radiofénicas de los “30 para construir discursos sobre su
identidad se revisaron 40 revistas Sintonia y Radiolandia de las que se extrajeron 15 avisos publicitarios institucionales
de Radio Excelsior, Radio Belgrano, Radio Nacional, LS9 La voz del aire, Radio El Mundo, Radio Fénix y Radio
Ultra.
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eran solamente experimentadores radioaficionados, sino el conjunto de una sociedad
que incorporaba el dispositivo técnico radiofénico a sus practicas cotidianas. El
espacio de la publicidad institucional fue un lugar de marcada diferenciaciéon de
emisoras, cada una de las cuales recurria a diversas estrategias enunciativas —con
sus respectivos componentes tematicos y retéricos— para dirigirse a su publico,
constituyendo de este modo, un particular estilo de comunicacién institucional

radiofénica.

Estos diversos modos de hacer comunicacién institucional pueden agruparse bajo dos
grandes estilos. El primero, mas culto o seriol?7, con una orientacion sociologista, que
liga la radio con la formacién cultural y el avance tecnolégico. De este modo, la radio
se presenta como un actor social vinculado al progreso de la Nacion. El otro estilo,
mas popular y de impronta individual, construye un vinculo cémplice con el oyente a
quien busca satisfacer a través de la musica y las convocatorias para participar en
concursos, etc., para formar parte, en definitiva, del magico mundo radiofénico. Los
estilos serio y popular han sido largamente identificados en diversos productos de la
prensa grafica y la television, lo cual no es mas que una muestra del caracter
transemiético y centrifugo del estilo (Steimberg, 1993: 65). No obstante, veremos
aqui las particularidades que adquirieron ambos estilos en su pasaje por la

comunicacién institucional grafica de la radio.

6.3.3. El momento técnico de la radio

Desde los primeros metadiscursos sobre la radiotelefonia, publicados en revistas
especializadas a partir de 1915, el foco estuvo puesto en las posibilidades inéditas
que traia consigo el nuevo dispositivo técnico. Poco se decia sobre los textos que se
asentaban en ese nuevo canal de comunicacién. Esta tendencia continu6 con fuerza ya
entrada la década del ‘30 en los discursos institucionales de emisoras que se
presentaban como los mejores administradores del nuevo dispositivo. Asociadas a
motivos tipicos del progreso: puentes, trenes y caminos, las radioemisoras
constituian canales de transmision de textos externos a ella. Conciertos, conferencias,

en cierto sentido la civilizacién misma podia transmitirse a los confines de la patria.

197 Nos referimos obviamente a clasificaciones sociales y no opiniones esenciales.
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La radio era un instrumento del progreso, un termémetro del lugar que Argentina
ocupaba en el mundo en los primeros afios del siglo XX. Slogans como estos dan
prueba de ello: “Un sélido puente de unién entre la industria, el comercio y el publico
argentino” (Radio Excelsior), “LR3 une al mundo en un abrazo fraternal” (LR3 Radio

Nacional).

La radio parecia, en esa instancia, ser consciente de estar viviendo un momento de
apogeo del dispositivo. Esto surge no sélo de los avisos publicitarios, discursos
autorreferenciales de las emisoras, sino que también se observa en los metadiscursos
de la prensa especializada. La mayoria de caracter laudatorio superaba a los pocos
articulos que criticaban a alguna estacién. Y cuando esto ultimo sucedia, siempre se
dejaba en claro que lo que se criticaba era el mal uso que alguna emisora estaba
dando a tan noble dispositivo técnico, como vimos en el capitulo 5 al respeto del

debate sobre “el buen gusto”.

La radio entendida como un instrumento para la difusién de la cultura y la formacién
del pueblo fue el leit motiv en el estilo culto de comunicacién institucional radiofénica.
Para emisoras como Radio Excelsior y Radio Fénix progreso, cultura y radio eran
elementos que iban de la mano. La radiofonia constituia ante todo un avance de la
ciencia y la técnica que conduciria a avances en otros ambitos como la educacién y la
industria, y éstos a su vez engrandecerian la Nacién. La radio era un motor de
progreso. Este componente tematico se combin6 con un rasgo retérico propio del
estilo de prensa seria: la presencia de fragmentos extensos de textos escritos. En las
publicidades institucionales como la de Radio Excelsior, por ejemplo, la imagen —en
general dibujos mas que fotografias—, era acompanada con textos escritos que solian

ser declaraciones de principios de la propia radioemisora:

Una broadcasting como LR5, Radio Excelsior, que ha cimentado su
prestigio sobre la inconmovible base de la probidad comercial y el
principio fundamental de la calidad; que ha luchado y lucha por el
noble fin de mantener la radiotelefonia argentina a la vanguardia del
broadcasting sudamericano, cultivando las mas puras expresiones del
arte y haciendo obra de progreso y cultura, constituye el puente ideal
que une, en forma constante y eficaz, al comercio y la industria con el
publico argentino.” (Sintonia, 14/07/34)
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Aviso Radio Excelsior (Sintonia, 14/07/34) - Aviso Radio Fenix (Sintonia, 6/01/34)

La preocupacion por el rol social de la radio instaura la orientacién sociologista en el
modo de definirse como instituciéon radiofénica. Los slogans de las dos emisoras
mencionadas anteriormente: “Radio Excelsior, la gran estacién para todo el pais” y
“LR9 Radio Fénix, la estacion esencialmente argentina”, las ubican en relaciéon con su
interlocutor: el conjunto de los argentinos. Se construye entonces una relacién
asimétrica entre la emisora capaz de transmitir hasta los parajes mas lejanos del pais
y un oyente ciudadano, interesado por todo aquello que desde la radio pueda
constituir un beneficio para la Nacion. Esta impronta se percibe en la apariciéon de
avisos publicitarios que anuncian la adquisicién de nueva tecnologia, como el

presentado en el apartado 4.1., en el que se desarrollaba el siguiente texto:

Con la inauguracién del Super Transmisor Marconi, Radio Excelsior
dio un salto ciclépeo en la historia de la broadcasting argentina,
abriendo nuevos rumbos y horizontes insospechados a la
radiotécnica sudamericana.

Su decidido y heroico esfuerzo causé una verdadera revolucion en el
ambiente radiotelefénico, demostrando, con su magnifico ejemplo,
una visién clara del porvenir de nuestra radio y una amplia
comprension del valor del pdblico radioescucha, por quien y para
quien, ha traido al pais el Super Transmisor Marconi, de cuya
importancia y calidad puede darnos una idea el s6lo detalle de su
“Mesa de Control”, que junto con los paneles del transmisor abarca
un frente de diez y seis metros y desde la cual se vigilan y controlan
las selectas transmisiones que han hecho de LR5 Radio Excelsior una
gran estacién para todo el pais” (Sintonia, 26 /5/34)
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Puede observarse en este despliegue textual poco usual en discursos publicitarios el
énfasis puesto en el esfuerzo a través del cual la emisora logra dar un salto
tecnolégico a la altura del rol social que ocupa. El progreso tecnolégico y la
consecuente difusion de la cultura fueron los principales motivos en la construccién
de imagen institucional del conjunto de emisoras de estilo culto o serio.

El imaginario del progreso instituy6 a la radio como uno de sus principales agentes,
comprometido con la unién del territorio argentino en una cultura que se transmitia
por sus ondas. Sin embargo, ese discurso volcado al colectivo nacional convivié con
otro un poco mas marginal, que predicaba un vinculo individual y cémplice, de corte

hedénico.

6.3.4. La radio partenaire'”

Las tematizaciones sobre la misiéon y los logros de la radio circunscribieron un
conjunto dentro de la comunicacién institucional de las radioemisoras. Pero en sus
margenes, otro se constituia claramente: el estilo popular asentado en la radio a
través de su modo partenaire. Steimberg caracterizaba a esta parada enunciativa
como “apoyada en la imaginarizacion de una nivelada busqueda acritica del provecho

o del placer” y con un alto “componente de apelacidn al gusto” (Steimberg, 1982: 23)

La principal diferencia entre los estilos de publicidad institucional serio y popular en
relacién con la construccion de identidad de la radio se encuentra en la figura de su
interlocutor. Mientras las radios cultas se definian como emisoras para todo el pafs,
las mas populares interpelaban a un radioescucha individual al cual buscaban
acercarse por distintas vias. El vinculo complice de corte hedénico se presentaba de
modo casi transparente en las publicidades graficas de LS9 La Voz del Aire a través

slogan “su onda alegre y amiga. Musica, siempre musica y bailables”.

19 1 a nocién de partenaire es retomada aqui en el sentido que Steimberg da a la utopia periodistica de Caras y Caretas:
ser partenaire de lectura en funcién de que la publicacién le da a su lector lo que a éste le gusta. (Steimberg, 1982).
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Aviso Radio La Voz del Aire (Sintonia, 15/06/35)

El punto de vista individual de la relacién radio-oyente no sélo se observa en la figura
del enunciatario al que convocaban en concursos de aficionados o seducian
ofreciéndole musica para bailar, sino también en la tematizaciéon de los textos
publicitarios. A través de un juego de espejos, el oyente se veia como figura principal
de un despliegue de imagenes fotograficas que por su concrecién operaban a favor de
la vinculacién individual, a diferencia del estilo mas “escrito” que mostraban las

publicidades de radios como Excelsior y Fénix.

En el estilo popular el texto verbal se reservaba para las convocatorias y llamados a
los nuevos aficionados a la radio en textos mas cercanos al aviso clasificado que a la

publicidad:

Se necesita una voz femenina para actuar como locutora en LR1
Radio El Mundo. Sueldo: $200. Contrato: 6 meses y valiosos premios.
Ud., sefiorita, puede ser esa voz. Inscribase en el gran concurso
Perfumeria Gal. Hagalo por carta a Concurso Gal - Radio El Mundo,
Maipu 555- Bs. As., indicando nombre, direcciéon y acompafiando 2
etiquetas de Jabon Heno de Pravia. Mejor que los buenos, tan bueno
como el mejor. Para bases y detalles sintonice LR1 Radio El Mundo
los sdbados de 13.35 a 14 horas y los domingos de 11.30 a 12 horas.
La vencedora serd proclamada de entre diez finalistas por votacion
del publico presente en la gran funcién a realizarse el domingo 4 de
septiembre a las 10 horas en el Cine Teatro Astor, Corrientes 746,
donde actuaran destacados artistas de LR1 Radio El Mundo.
(Sintonia, 18/8/38)
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Aviso Radio El Mundo (Sintonia 18/08/38)

Si de un lado se encontraba un oyente individual al que se apelaba a través de su
propio reflejo en las publicidades, del otro lado del intercambio radiofénico se hallaba

el enunciador, cuya figura era otra singularidad una voz en el aire.

6.3.5. Estilos de la época, mas que de las instituciones

Identificamos los estilos serio y popular de comunicacién institucional radiofénica
durante la década del '30, cada uno con su particular promesa: mas ético-racional en

el primer caso, fuertemente hedénica en el segundo.

Cabe reconocer que, si bien los estilos serio y popular tuvieron clara presencia en la
comunicacién institucional grafica de la época, la tuvieron con diversa intensidad en
los textos publicitarios de las emisoras. Pues aunque Radio Excelsior y La Voz del Aire
constituyen dos de los casos mdas puros de asentamiento de estos estilos de
comunicacioén institucional, pero otras emisoras contemporaneas a ellas manifestaron
diversos tipos de estrategias discursivas combinadas. Por ejemplo, en la
comunicacién institucional de Radio El Mundo convivieron en la misma época el
anuncio de la convocatoria transcripto mas arriba y una publicidad con motivo de su

primer aniversario que afirmaba “nuestras ondas cortas, LRU y LRX, llevan a todas
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partes del mundo las mejores expresiones del arte argentino” y cerraba con el slogan:

“La broadcasting argentina para el continente”.10°

Las variedades estilisticas de la comunicacién grafica institucional radiofénica en la
década del 30110 son en cierto sentido un signo de su época. Es precisamente el
periodo en que el dispositivo técnico radiofénico devino medio de comunicacién
social, el que habilité tal despliegue autorreferencial, mostrando por un lado las
formaciones discursivas en disputa por la audiencia, y por el otro lado, instituyendo
un primer hito configurador de la trama de la identidad de la radio como medio en
nuestra ciudad de Buenos Aires. Como veremos mas adelante, uno de estos estilos
resulté estar vinculado a la coyuntura de aquel momento inaugural del medio,
mientras que el otro permaneci6 a lo largo del siglo XX y aun hoy, transformandose

en un atributo constitutivo de este medio de sonido: la compaifiia.

6.4. Década de 1960: redefiniciones a partir de la llegado de la TV111

Los dos escenarios descriptos hasta el momento tienen un caracter casi épico, tanto
en lo que se refiere a los pioneros de la radiotelefonia —de los cuales se ha fijado el
mito de Los locos de la azotea—, asi como también a las primeras instituciones
radiofénicas —Radio Cultura (1923), Radio Grand Splendid Theatre y Radio Brusa
(1923), Radio Nacional (1924)—, que a lo largo de la década del ‘30 —con otros
nombres!12— se convirtieron en radios de primera linea, en algunos casos cabeceras

de redes formadas con emisoras del interior del pais!!3.

19 Sintonia, 26/11/36

"% Se hace necesario recordar que el objeto de nuestro andlisis es la comunicacion institucional de las emisoras
radiofénicas y no las radioemisoras propiamente dichas, por lo que excede a los resultados de esta tesis la caracterizacién
de los estilos de las emisoras. Podemos tener hipétesis acerca de cémo serd la emisora de radio cuya comunicacién
institucional es seria o popular, pero para proponer una respuesta sélida al respecto serfa necesario extender nuestro
andlisis a los textos radiofénicos que constituyeron la grilla de programacién de cada estacién en aquél momento.

"' Las observaciones iniciales de esta apartado surgieron de los resultados del trabajo practico realizado con mis alumnos
durante los afios 2004 y 2005 en el curso de la materia Semidtica de los Géneros Contempordneos de la carrera de
Ciencias de la Comunicacién, de la UBA. Ellos son: Gonzalo Acosta, Carola Bredrifidn, Romina Bolatti, Ignacio Bosero,
Bruno De Simone, Ana Belén Ehuletche, Ariel Gémez, Francisco Ibarrola, Ignacio Mango, Julieta Marinovic, Pablo
Mora, Andrea Mifio, Ligia Nicolai, Gala Omaechevarria, Valeria Pereyra, Ignacio Ponce, Lucas Puche, Johanna Retta y
Giselle Rivero,

"2 Radio Brusa serd Radio Excelsior a partir de 1929, Radio Nacional se convertird en Radio Belgrano en 1934 y en 1935
nacerd Radio El Mundo.

'3 Las principales, aunque no las dnicas cadenas, eran: Red Azul y Blanca de Emisores Argentinas, encabezada por
Radio El Mundo (circa 1936); Primera Cadena Argentina de Broadcasting, liderada por Radio Belgrano (1937) y la Red
Argentina de Emisoras Splendid, con Radio Splendid a la cabeza (1941).
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En las décadas siguientes, que la historia de la radio ha consensuado como su época
de orol!!4, el tema de la grandeza de este medio en sus versiones ciudadana y
hedonica sera superado en los metadiscursos de la radio por las luces de un star
system cada vez mas amplio y complejo, formado por artistas multimedio, que tenian
presencia en la radio, la industria discografica, el cine y a partir de los ‘601> en la TV.
Se producia un reenvio de atributos de éxito, brillo y distincién entre la emisora y sus
estrellas reciprocamente. Aunque no forma parte de nuestra periodizacién bajo
estudio, podemos afirmar que el verosimil de la radio en las décadas de 1940 y 1950
se configuréd en torno de la formacién discursiva de la radio espectaculo. Un complejo
mundo del espectaculo que ocupara las paginas de las revistas especializadas, las
cuales poco a poco se iran transformando en revistas de farandula, que juegan con la
primicia y revelacion de la vida intima de los artistas, como podemos ver en el

siguiente ejemplo.

Tapa revista Radiolandia (Noviembre, 1965)

6.4.1. Momento de reorientacion
La década de 1960 fue un etapa clave para la radio como institucion social mediatica.
Tanto su funcién social como sus atributos fueron objeto de referencia de los avisos

publicitarios de las emisoras, los cuales nos permiten observar cdmo se redefini6 la

14 Por la magnitud cada vez mayor de la audiencia, que incluso asistia a las audiciones en los auditorios de las radios, por
los grandes éxitos radioteatrales, por ser la época de mayor inversion publicitaria en radio (Gettino, 1995), etc.

'3 En rigor, la primera transmisién publica de televisién fue el 17 de octubre de 1951, con motivo del acto del Dfa de la
Leatad peronista.
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identidad institucional de la radio en el momento del surgimiento de la televisién
como medio de comunicacién. Partimos del supuesto de que los medios funcionan
socialmente en sistema, definiéndose reciprocamente de manera relacional y
diferencialllé, Razén por la cual es esperable que las significaciones sociales sobre la
radio, varien cuando un nuevo componente se integra al sistema.

Esta modificacion en el plano de la realidad institucional!l” produjo efectos en el nivel
de la identidad de la radio como medio masivo de comunicacioén, visibles en la prensa
de la época y, muy especialmente, en la profusién de avisos publicitarios
institucionales de las emisoras, que alli aparecian.

Se producia, entonces, una transformaciéon de la radio como medio, que incluye no
solamente a la tecnologia y los contenidos que a través de ella circulan, sino también
las practicas que una sociedad da a ese conjunto de dispositivos técnicos y tipos de
textos118,

Podria decirse que se traté de un lapso de redefinicién institucional de la radio en el
que se tematizaron las coordenadas basicas del funcionamiento mediatico: el tiempo
y el espacio. Estas construcciones discursivas pueden leerse, por un lado, como
respuesta a la aparicion del medio televisivo; pero a la vez como modos de
asimilacion de las novedades tecnolégicas: el transistor en 1956 —que portabilizé los
receptores—, y la transmisién 24 horas que se consolid6é a lo largo de la década
siguiente.

Las graficas institucionales de las radios de la década muestran una mirada que
vuelve sobre las posibilidades del dispositivo técnico radiofénico, especialmente en
cuanto a la inmediatez y ubicuidad de la radio. La transmisién ininterrumpida y una
extensa red de corresponsales permitia a los oyentes estar informados al instante de
lo que ocurria en lugares distantes. La publicidad institucional radiofénica de los ‘60
recupera algo del espiritu del momento originario!1?, especificamente el interés por

lo que hace posible 1a radio. Esta posicién enunciativa de la radio como habilitadora

"% Esta postulacién nos remite a la proposion de Oscar Steimberg respecto los géneros, que “hacen sistema en sincronfa”.
(Steimberg, 1993: 72)

"7 Seguimos en este punto al abordaje que propone Norberto Chaves para analizar instituciones compuesto por cuatro
elementos, niveles o dimensiones: la identidad institucional, la realidad institucional, la comunicacidn instucional y la
imagen institucional (Chaves, 1988), ya descripto en esta tesis.

'8 Recordemos que nuestra mirada sobre la radio se encuadra en los estudios sobre mediatizaciones, presentados en
nuestro marco tedrico, que consideran a los medios como conjuntos complejos de tecnologia, discursividad y practicas
sociales.

19 Ver capitulo 5.1 sobre el origen de la radio.
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con su variacién tematica correspondiente —el acceso constante a la actualidad—
indica la construccién de un nuevo verosimil de identidad institucional radiofénica: la
radio como servicio. Y articulada con él, la construcciéon de un enunciatario ciudadano
que escucha la radio para estar al tanto de lo que ocurre porque necesita estar
informado. La aparicién en la presentacion grafica de la figura del equipo, asi como el
promocionado surgimiento de flashes y panoramas informativos en horarios fijos —
cada 15 minutos, a las y media, etc.— son indicadores de este momento de la radio.
Esta formacidn discursiva probablemente pueda se puesta en serie con el estilo serio-
ciudadano que postulaba a la radio como agente civilizador —descripto en el capitulo
anterior—porque comparten tanto el eje tematico de la funcién social de la radio
como la orientacién argumentativa pragmatico-racional que enfoca la utilidad de la

radio.
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Aviso Radio Rivadavia (Leopldn, 4/11/64)

6.4.2. Multiples escenas de recepcion

La posibilidad del salto espacial es parte constitutiva del dispositivo técnico
radiofénico desde su surgimiento. Los primeros experimentadores radioficionados
buscaban establecer contacto con los puntos mas lejanos. De alli que ain cuando ya se
habia instalado plenamente el modelo de radiodifusiéon a lo largo de la década de
1930, una revista como Sintonia incluia la secciéon Onda corta en la que se narraban
los logros de radioaficionados que habian conseguido conectarse con aficionados de

paises del otro lado del globo.
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En este sentido, la tematizacion del espacio saltado en los discursos sobre la radio no
es una novedad!2%, En cambio, si lo es el modo en que se procesa el vinculo radio—
espacio—oyente en la década de 1960. Por primera vez, se construye el concepto de
masividad: la radio llega a millones de oyentes. El caracter masivo del mensaje
radiofénico pasa a constituir un valor al menos en dos sentidos: para el anunciante
que busca a esos millones de oyentes en tanto consumidores; y para la propia
institucion radiofénica que se construye como la mas escuchada.

La radio masiva se apoya en uno de los temas mas recurrentes en la publicidad de la
época: el mayor alcance conseguido gracias a nuevos equipos técnicos. En este
sentido, es posible sostener esa vuelta al espiritu de los primeros afios de la radio,
pues se configura, como en aquel tiempo, un polo del dispositivo, a través avisos
ilustrados con ondas hertzianas, antenas y mapas de la Argentina, y menciones a los

watts y kilovatios de potencia.
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Aviso Radio Belgrano (El Grdfico, 28/12/65) — Aviso Radio El Mundo (Antena, Agosto/1965)

En definitiva, el alcance y la masividad remiten a la dimensioén vincular!?! de la radio:
unidireccional o modelo estrella. La transmisién de un punto a maultiples puntos
parece explotar en este periodo. La potencia de las emisoras permite que sus ondas
lleguen cada vez mas lejos; pero el interés no estd puesto en la distancia misma —
como en la primera época de la radio—, sino en los oyentes sumados gracias a ese

incremento.

12 La noci6n de gran alcance empieza a hacerse presente en los avisos a partir de la década de 1940, pero con un
destacado motivo territorial: el continente, “hasta el punto mds recéndito”.
2! Ferndndez, José Luis y otros (2000).
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Ahora bien, éste no es el Unico modo de alusién a la radio en el espacio. En este
periodo se desarrolla de manera sostenida la construcciéon de la radio como
compafiera. Esta figuracién de la radio puede vincularse con el estilo de radio
partenairel??, identificado de modo lateral en las graficas institucionales de radios de
la década de 1930. Si bien las cualidades de partenaire y compariera son asimilables,
en el primer caso, el vinculo radio—oyente se daba exclusivamente apoyado en los
contenidos transmitidos: musica para bailar, por ejemplo. En cambio, en el segundo
caso —propio de la década de 1960— la relacién de compafierismo se basa en la
ubicuidad de la radio. Radio El Mundo anuncia: “En el hogar, en los paseos, en todas
partes... siempre presente Radio El Mundo”123 y Radio Belgrano bajo una imagen de
un grupo de gente en la cancha: “En cualquier parte, dentro y fuera del hogar, siempre
Radio Belgrano con el mejor y mas completo programa”124, Este encadenamiento de
verosimiles: de radio partenaire a radio compafiera devela un punto de nodal en la
identidad narrativa que la radio como medio de comunicacién fue construyendo a lo

largo de la primera mitad del siglo XX.

En el hogar = En los Paseos
En todas partes...

siempre presente

Radio fls‘ I Mundo

e

.~

RADIO BELGRANO

io El Mundo
Aviso Radio El Mundo (Leopldn, 4/11/64) - Aviso Radio Belgrano (1960)
Como se menciond lineas mas arriba, el transistor permitié la construcciéon de

receptores de radio portatiles, lo que trajo como consecuencia la posibilidad de que la

radio acompafle a sus oyentes en la casa, el trabajo, las vacaciones, etc. En una

122 Las variantes radio partenaire y radio “compafiera” que mayoritariamente se hacen presentes en los metadiscursos
gréficos de la radio que tematizan la relacion radio—oyente, construyen en muchos casos —sobre todo en la década de
1950— a la radio como una voz que llega mas lejos y acompaiia.

' Aviso Radio El Mundo, Revista Leopldn 4/11/1964

12 Aviso Radio Belgrano, 1960.
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palabra, que los acompafie en sus desplazamientos a través del espacio. Sin embargo,
es interesante advertir que mas alla del aspecto técnico, es decir la aparicién de un
nuevo dispositivo que portabilizé los aparatos receptores; a nivel discursivo el
concepto de radio “compafiera” ya tenia cierta vida en la comunicacién grafica
institucional de las radioemisoras.

Durante la década de 1950 emisoras como Radio El Mundo y Radio Belgrano
cumplieron 20 y 35 afios. La trayectoria y el prestigio acufiados a lo largo de su
tiempo de vida se tematizaban no sélo en los avisos sobre los aniversarios, sino
también en otros en los que las emisoras saludaban a sus oyentes en fechas especiales
como Navidad y Afio Nuevo. Alli se construia la figura de radio compariera a través del

tiempo, no del espacio.

935 NOVIEMBRE 29 1965

[
P '

Radio EL MUNDO 50 Vocainen

30 AROS CUMPLIENDO EL ALTO SERVICIO DE
INFORMAR, DISTRAER Y EDUCAR

Aviso Radio Belgrano (Radiolandia 9/07/60) — Aviso Radio El Mundo (Radiolandia 26/11/65)

6.4.3. Laradio en el tiempo y el tiempo en la radio

Si durante la década de 1950 se focaliz6 en el tiempo de vida de las principales
emisoras, los avisos graficos de la década siguiente presentan la nocién de tiempo
vinculada a la radio desde otro punto de vista. Ya no se trata de la radio y su
permanencia en el tiempo, sino de un tiempo ligado al funcionamiento del
dispositivo: la simultaneidad. No es casual que junto con el salto espacial se tematice
la toma directa, pues ambos constituyen las posibilidades fundamentales que el
dispositivo radiofénico aporté a la sociedad. Sobre estos dos pilares se han afirmado,
con matices de sentido, las cualidades del medio radio promocionadas, con diverso

grado de intensidad, en sus avisos graficos desde la década de 1930.
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Lo novedoso en la década de 1960 es la asociacion de la toma directa a un tipo de
contenidos en particular: lo informativo —mas alla de que las noticias sean politicas o
de deporte. Los avisos de este periodo parecen recoger el imperativo social sobre la
importancia de estar informado; y esto implica estar al tanto de lo que sucede en el
mundo con la menor demora posible. Aqui parecen cruzarse el tiempo directo de la
radio con el tiempo acelerado de la vida moderna del oyente; y lo que fundamenta
este cruce es la nocién de actualidad, que aparece sistematicamente ligada a la radio.
Se construye a través de la tematizacion del proceso productivo de la informacion en
radio, con referencias al equipo humano y tecnolégico que permiten informar al
instante. Radio Rivadavia basaba en este tema su comunicacién institucional: “El
servicio informativo de LS5 Radio Rivadavia transmite las noticias cuando todavia
son presente y lleva a su hogar la informacién inmediata (...) un flash informativo
cada 5 minutos”125, Pero no era la Uinica, Radio El Mundo afirmaba: “En informacion, el
tiempo es radio ..Y en nuestro pais, tiempo es..Radio El Mundo (...) Veintidés
periodistas atentos al acontecer nacional e internacional. Doce servicios de
informacién (...) Modernas maquinas teletipos en conexiéon con las mas prestigiosas

agencias locales y extranjeras (...)"126.

~..Y e mestro pais, tiempo es... RADIO EL MUNDO,
con su_mis amplis y completo servicio NOTICI0S0

Aviso Radio El Mundo (Andlisis, 10/07/67)

125 Aviso Radio Rivadavia, Revista Leopldn, 4/11/1964.
126 Aviso Radio El Mundo, Revista Andlisis, 10/7/1967.
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Al par toma directa/actualidad se suma la transmisién ininterrumpida durante 24
horas para terminar de configurar el nuevo tiempo de la radio articulado con su
ubicuidad. A partir de entonces escuchar radio era posible en todo momento y en

todo lugar.

6.4.4. El negocio de la radio

La ordenanza municipal que permitié a Radio Cultura financiarse por venta de
espacios publicitarios en diciembre de 1923 no ha sido registrada como hito en las
historias de la radio tal como si sucedié con la transmision de Los locos de la azotea;
sin embargo, implicé un paso fundamental, otro punto nodal, hacia la constitucién de
la radio como instituciéon comercial.

Como ha descripto Ricardo Gallo (2001), ya a principios de la década de 1930
funcionaba de modo sistemdtico la comercializacién de publicidad radiofénica, a
cargo de agencias publicitarias que se ocupaban también de controlar la emisién de
los avisos radiofénicos para sus clientes, como puede verse en las siguientes

imagenes:

La grabacion de esls publicidad queds
reservads hosta las 12 horas del @

12 ADR. 1089

Parte diario de control de propaganda y registro de audicion de LRZ2 realizado por la agencia de la
agencia A.C.O.R.T (abril, 1939). Fuente original: Scalpi, H. (1940) Curso de Propaganda, Buenos Aires,
Academias Pitman, citada en Gallo, R. (2001: 323y 32).

Como vimos en el capitulo 4.4, la Ciudad de Buenos Aires conté con un desarrollo
temprano de la industria publicitaria, comenzando a principios de siglo y
consoliddndose en la década de 1930 con el apertura de filiales locales de las

norteamericanas J.W. Thompson (1929) y McCann Erickson (1935); el nacimiento de
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histéricas agencias argentinas como De Luca (1936) y Pueyrredén (1939); y la
fundacion de la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad (1933).

Por aquel entonces, eran dos los formatos de publicidad radiofénica: las frases sueltas
que conformaban tandas con varios anuncios y las audiciones exclusivas de una
marca o producto. De éstas ultimas existieron gran cantidad de producciones
memorables, entre ellas: Glostora Tango Club, el radioteatro Teatro Reldmpago
Federal y el noticiero Mobil Oil. Muchas eran creadas por las agencias de publicidad
contratadas por los anunciantes, como el caso de Mobil Oil a cargo de ].W. Thompson
(Borrini, 2004).

En cuanto a los anuncios, los primeros eran leidos en vivo, lo que hacia variar
sustancialmente el anuncio de una emision a otra por el ritmo, tono y timbre de voz
con que lo lefa el speaker de turno. Hacia el final de la década del 30 esta variacién
deja paso a la uniformidad de los avisos grabados, aportando rasgos sonoros estables
que ayudan a una mayor identificacion del mensaje publicitario. A pesar de la
prohibicion temporal de los anuncios cantados, pronto fueron junto con los
dialogados, la opciéon que mdas anunciantes eligieron, hasta llegar en los 40 y ‘50 a
crear exitosos y pegadizos jingles.

Los primeros pasos de la radio como instituciéon social mediatica fueron
acompafiados por la publicidad como fuente de ingresos, sustento de vida de todas las
emisoras, desde las mas prominentes de la Ciudad de Buenos Aires, quienes
albergaron la mayor cantidad de audiciones patrocinadas, hasta emisoras de segunda
lineal?’ que vivian de la tanda armada con anuncios de pequefios comercios mas que
de grandes marcas.

La posibilidad de que miles de potenciales consumidores recibieran el anuncio al
mismo tiempo sedujo a grandes y pequefios anunciantes, para quienes las agencias de
publicidad desarrollaron campafias multimedia, en grafica, via publica y radio. “La
radio, fundamentalmente, puso musica a la letra de los esléganes convirtiéndolos en

anuncios cantados o jingles” (Aprile et al, 2009).

127 Sin ser el estdndar de la época, sino mas bien para aportar una pincelada mds a la cuestién de la publicidad
en los inicios de la radio, resulta interesante agregar el dato recogido por Ricardo Gallo sobre LR8 Radio
Paris, que en una publicidad grafica publicada en el diario La Nacion del 12 de marzo de 1930, anunciaba ser
“la unica estacion radioeléctrica que cuenta con una seccidn técnica para confeccionar los textos de sus
avisadores” (fragmento de La Nacion, en Gallo, 2001: 332)
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Sin embargo, ain a pesar de esta realidad operativa de las instituciones radiofénicas,
durante los primeros cuarenta afios de vida de la radio, permaneceria vigente el mito
épico sobre su misién en este mundo, su funcién social y cultural.

A pesar de los debates en torno del caracter publico o privado de la radio que se
llevaron a cabo en los editoriales de las revistas especializadas!?8 y a través de
numerosos y diversos decretos y normas que se sancionaron, el mito de la radio como
agente cultural nacional pervivié hasta entrada la década de 1960. La radio venia a
promover la cultura llevandola hasta los confines de la patria a través del efecto
multiplicador de sus ondas. El caracter ético de la primera misién radiofénica se
vincula con la utopia filantrépica de los radioaficionados de principios de siglo12°.
Como vimos en el apartado anterior, esta impronta sociolégica y ciudadana de la
institucién radiofénica puede observarse en la mayoria de los avisos graficos de
emisoras de la década de 1930. En menor medida, pero como correlato del
enunciatario colectivo —el conjunto de los argentinos— al que se dirigia la primera
instituciéon radiofénica, aparece lateralmente la figura del oyente en escena —a través
de fotografias o ilustraciones— y con ella un efecto de individualizaciéon o al menos
concrecion de ese enunciatario colectivo, como el caso del aviso de La Voz del Aire,
con la fotografia de parejas bailando tangol30. Este recurso, poco usual en 1930,
explotara en treinta afios mas tarde.

En 1960 la presencia del oyente es la razén de ser del medio radiofénico: para
informarlo, para entretenerlo y para aconsejarle qué comprar. La radio se presenta en
términos de afinidad tematica con los distintos tipos de oyentes: el hombre, el joven,
la mujer; conoce sus gustos y necesidades!3! y los describe. “El hombre y el joven
escuchan radio porque necesitan conocer. Necesitan saber qué pasa y necesitan
entretenerse...”132 sostiene Radio Rivadavia.

No es que a la radio recién en esta década le interesase saber lo que al oyente le gusta
y necesita. Muy tempranamente en la década de 1930 las emisoras buscaron conocer

a su audiencia y una de las herramientas mas frecuentes fue el sorteo. Para participar

12 Antena (1931), Sintonia (1933) y Radiolandia (1935).

12 Ver capitulo 5.1. sobre el origen de la radio.

130 Aviso La Voz del Aire, Sintonia 15/06/1935.

! Por aquella época la investigacion motivacional ya estaba instalada en el pafs y en el Primer Simposio Argentino de
Publicidad (Mar del Plata, 1960) se “recomend¢ a las agencias de publicidad a crear una seccidn especifica para atender a
la cuestion, de manera de ‘darles base técnico-econdmica’ a sus estudios y encuestas” (Aprile et al, 2009: 57)

132 Aviso Radio Rivadavia, EI Grdfico 20/1/1965
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en él, los participantes debian contestar una serie de preguntas. “Se aplicaba para tal
fin un cuestionario en el que se preguntaba qué emisora preferia; de qué tipo de
programas gustaba, al lado de otros datos como: a qué hora sintonizaba la radio; con
qué aparato; de qué localidad” (Gallo, 2001: 335). En la década de 1960, lo novedoso
es la tematizacién del conocimiento de la audiencia radiofénica a través esta
segmentaciéon de publicos como parte de los argumentos de la comunicacién
institucional de las emisoras portenas.

El oyente se ha multiplicado. Las emisoras le hablan a sus oyentes, esos muchos y
diferentes que interesan al otro enunciatario construido en las graficas de la época: el
anunciante. Mucho menos presente en las décadas anteriores, al contrario es notable
cémo en los '60 ocupa un lugar destacado: las principales radioemisoras del momento
se dirigen a la figura del anunciante argumentando con diversas estrategias su
capacidad vendedora. Radio El Mundo afirma: “.La radio es el unico medio
publicitario que llega a todas partes difundiendo su mensaje y promoviendo sus
ventas. Sin pedir permiso...”133, Por su parte, Radio Rivadavia opta por una via mas
racional: “...su voz llega distante, nitida y cubre una zona de alta concentracién
humana y de gran poder adquisitivo. En ella se gastan $ 81.70 de cada $ 100, y viven
el 76,1% de los habitantes del pais...”134, Radio Belgrano directamente interpela “Sr.
Anunciante: Aqui vive Radio Belgrano” —y se muestra un dibujo de la Av. 9 de julio y

el obelisco de Buenos Aires.

=aDo FRivadavia
SR. ANUNCIANTE: L S S, ab -

RADIO
BELGRANO

Aviso Radio Belgrano (Cuéntame, julio 1966) - Aviso Radio Rivadavia (Tia Vicenta, septiembre 1963)

13 Aviso Radio El Mundo, Revista Chabela, 2/1966
134 Aviso Radio Rivadavia, Revista Tia Vicenta, 9/1963
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Podriamos barajar como hipotesis explicativa de la apelacion directa al anunciante en
la comunicacién institucional radiofénica del periodo un hecho concreto de la
realidad institucional de las emisoras en ese momento: la apariciéon de la televisiéon
genero una redistribucién del total de inversién publicitaria en medios. Segin Octavio
Gettino:

Fue asi como el 30% que el medio radial captaba a mediados de los
50 sobre el total de los gastos publicitarios, caeria abruptamente a un
15% en 1962 y 10% en 1970, para crecer s6lo coyunturalmente, en
1973, a cerca del 14% acompafiando el crecimiento del poder
adquisitivo de la poblacién (Gettino, 1995: 154).

Sin embargo, desde nuestra mirada entendemos que no s6lo hubo una motivacién
surgida de la necesidad de modificar cierta realidad institucional, sino que también se
habia producido una transformacién en los verosimiles asociados a los medios. Esta
mostracién de la capacidad vendedora de la radio para captar anunciantes se
articulaba con la tematizacién de los mecanismos productivos de la informacién en
radio, tal como vimos. Ambos ejes tematicos construian una argumentacién
fuertemente pragmatica y racional, que abandonaba por completo los visos éticos y se
alejaba de los hedo6nicos, ambos mas presentes en las décadas anteriores.

Un nuevo verosimil de radio se asentara a partir de la década de 1960: la radio como
servicio, sostenido en su caracter habilitador. La radio se presenta ante todo como
instrumento, un canal de acceso en dos sentidos: acceso instantaneo de los oyentes a
la informacién de actualidad y acceso de los anunciantes a millones de oyentes en
simultaneo.

El compromiso de la radio, su misién no es ya con la Nacién, vinculada al ambito de la
cultura o de la industria —como en los 30—, sino con el oyente individualizado, al
que busca informar y entretener. Asi, la mirada global de la masividad se articula con
la mirada particular de los segmentos de publico. Podria decirse que hay una radio
para cada oyente. Se configura un cruce de miradas sobre el medio sonoro: el enfoque
cuantitativo de los millones de oyentes, con el recorte cualitativo de la variedad de
escenas de recepcidn. Esta combinacién es lo que hace a la radio un medio atractivo
para los anunciantes. En paralelo con la radio compafiera en el tiempo y en el espacio,
se presentara como un medio a la vez abarcativo y especifico. Y alli radica su poderio,

en el momento en que en nuestra sociedad nace la television.
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6.5. La década del '80: el desdoblamiento institucional

La presentacion de la radio como servicio en relacién con la informacién se instalé en
la comunicacién institucional de la radio de los 60 en adelante. Veremos cémo
durante los 70 e incluso en la década de 1980, cuando las FM ya formaban parte del
aire radiofénico, este verosimil se afincé en la estrategia de comunicacién
institucional de una de las principales emisoras de la Ciudad de Buenos Aires: Radio
Rivadavia.

Articulado con la transmisién estereofénica y de alta fidelidad de musica grabada —
novedad que la Frecuencia Modulada (FM) traia con respecto a la Amplitud Modulada
(AM)—, también el verosimil de radio compafiera permanecerda configurando una
nueva formacién discursiva.

Hasta principios de la década de 1970 todas las emisoras de radio portefias
transmitian en AM. Ulanovsky reconstruye los primeros pasos de la Frecuencia
Modulada:

A mediados de los afios '50, buscando una mayor fidelidad para sus
transmisiones de musica clasica, Radio Nacional comenz6 algunas
experiencias técnicas para, segin decian los diarios de la época,
‘alcanzar una propalacién musical sin interferencias atmosféricas’. La
primera emision de frecuencia modulada, aunque sin continuidad, se
realiz6 en 1970 por Radio Municipal, pero recién en 1975 se
establecieron las dos estaciones que primero se asomaron al mercado
juvenil y sentaron las bases tedrico-practicas de una manera distinta
de escuchar la radio: FMR, de Rivadavia y la FM de Radio del Plata (...)
(Ulanovsky et al, 1995: 343-344).

Efectivamente las dos FM pioneras de la Ciudad de Buenos Aires marcaran la
comunicacién institucional grafica de las radios de la época, por la gran escala de su
pauta publicitaria en la prensa, 3> lo que se puede comprobar en los ejemplos de
nuestro corpus que mostraremos a continuacién. El analisis nos dejara ver como cada
una de estas instituciones monté sus campafias de comunicacién institucional de
modo claro y definido sobre los verosimiles de radio establecidos décadas atras.
Precisamente el surgimiento temprano y la centralidad durante toda la década de

1980 de FMR3¢ y Radio Del Plata en relacién con las siguientes FMs que nacieron diez

'35 En nuestro relevamiento de la década de 1980 los avisos gréficos institucionales de Rivadavia y Del Plata
alcanzan el 75% del total de piezas recogidas (69 avisos).
136 Marca-sigla de FM Rivadavia.
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afios mas tarde!3” nos condujo a extender cinco anos hacia atras nuestro periodo de
observacion.

Desde el punto de vista de la comunicacién institucional, la apariciéon de las FMs nos
genero la pregunta sobre la especificidad de estas nuevas radioemisoras, no sélo en
cuanto a su propuesta, contenido y posiciéon enunciativa, sino en cuanto a la distincién
institucional respecto de su “hermana mayor”, la AM de la cual surgia, pues como
apunta Analia Eliades, en la ley 22.285 de 1980:

la distribucién de frecuencias y la cantidad prevista a lo largo y ancho
del pais distaban de ser dptimas para el desarrollo de los medios y
para las necesidades nacionales. Entre otros aspectos, sélo se preveia
la explotacién de servicios de frecuencia modulada como subsidiarios
de los de amplitud modulada (Eliades, inédito, 20-21). El subrayado
en nuestro.

;Se trat6 de un desdoblamiento institucional? ;O de una misma institucién con dos
voces? Ante este nuevo cambio tecnolégico lo que nos interesé fue rastrear los modos
de relacion —mas cercana, indiferenciada, mas distante— entre AMs y FMs en los
primeros quince afos de vida de la Frecuencia Modulada. Veremos que las emisoras
tuvieron comportamientos asistematicos en su presentacion grafica institucional a lo
largo de todo el periodo estudiado. Con el correr de la década del 80,
transformaciones estilisticas de época atravesaran los modos de hacer radio, de
anunciar en la prensa grafica e incluso de hablar de ella en los metadiscursos sobre la

radio presentes en publicaciones generalistas y especializadas.

6.5.1. La radio como expresion

Durante la década de 1970 tiene lugar otro hito en la historia mundial de la radio: la
aparicion de las radios libres. Desde sus inicios en Italia a mediados de la década, que
rapidamente se expandieron a otros paises europeos, se sustentaban en la busqueda
de canales de expresidn para aquellas voces que no accedian a los medios instituidos.
En 1986, a poco tiempo de su apariciéon, Carmona Hidalgo expresa la misiéon que las
radios libres venian a cumplir:

Las radios libres surgen como alternativa a los medios de
comunicacién establecidos y sustentados por y para los poderes
politicos y econémicos (..) nacen con el propoésito de abrir sus
micréfonos a personas y colectivos que carecen de voz en las "legales”.

37 en 1985: FM Continental, FM 100 y Rock & Pop
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No es una radio marginal, porque la libertad de expresién no es una
‘cuestion marginal’, sino que es ‘el motor de todo cambio y el eje de la
vida realmente social’. Es una radio participativa sin diferencias entre
emisor y receptor. (Carmona Hidalgo, 1986: 2)

Desde sus origenes vinculadas con movimientos sociales, obreros y estudiantiles, las
radios libres colaboraron con la difusién de sus reclamos y con informaciéon clave
para sus acciones de resistencia y protesta. En Europa estas emisoras se
caracterizaron por ser no profesionales ni comerciales; eran autogestionadas y no
transmitian ningun tipo de publicidad. La participacién era su principal objetivo; cada
radio buscaba transmitir la realidad de la vida cotidiana de la comunidad a la que
pertenecia, de ahi la utopia de abolir la distancia entre emisores y receptores?3s,

El escenario de surgimiento de las radios libres ha sido descripto en detalle en el
Informe de la Comision Internacional para el Estudio de los Problemas de la
Comunicacion de la UNESCO (1980), conocido como Informe Mc Bride, cuyo titulo
resume y anticipa el foco de su planteo: “Un solo mundo, voces multiples”. Esta frase
no s6lo condensa el diagndéstico de la Comisién sobre su objeto de estudio, sino que
también representa su propia estructura, conformada por 16 miembros de los cinco
continentes. Esta obra coral recorre numerosos aspectos de la politica, economia y
sociologia de la comunicacion. Entre ellos destacan el derecho a la informacién, la
situacion de cada medio de comunicacién, los problemas de la concentracién
medidtica y la transnacionalizacién de los medios y sus contenidos. En sus
conclusiones, el Informe propone una serie de recomendaciones agrupadas en cinco
grandes nucleos temadticos, uno de las cuales es la democratizacién de la
comunicacién?3?, Algunos de los lineamientos para la accién presentados en ese
punto son:

55) Que todos los paises adopten medidas para el incremento de las
fuentes de informaciéon que necesitan los ciudadanos en su vida
diaria. Debera emprenderse una revisién cuidadosa de las leyes y las
regulaciones existentes a fin de reducir las limitaciones.

()

138 Estos atributos surgen del Manifiesto de Definicién y de Contenido de las Radios Libres, firmado por las
radios libres espafiolas reunidas en Villaverde Alto el 21 y 22 de mayo de 1983. (Carmona Hidalgo, 1986).
13 Los otros cuatro niicleos tematicos fueron: fortalecimiento de la independencia y la autoconfianza,
consecuencias sociales y tareas nuevas, la integridad profesional y las normas y promocion de la cooperacion
internacional.
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62) Deberad prestarse una atencién mucho mayor al uso de los
medios informativos en ambientes de vida y de trabajo. En lugar de
aislar a hombres y mujeres, los medios deberdn ayudar a integrarlos
a la comunidad.

()

64) La creacion de medios de comunicacién apropiados que
conduzcan a formas nuevas de participacion del publico en la
administracién de los medios informativos y modalidades nuevas
para su financiamiento. (Mc Bride et al, 1980: 234-238)

Podemos ver en estos fragmentos como la pluralidad de voces, la participacion del
publico en la comunicacién mediatizada y la articulacién con la vida cotidiana son
aspectos a potenciar, segin el Informe.

No es casual, pues si volvemos la mirada a nuestro pais, en 1980, mismo afo en que
se presentaba el Informe Mc Bride, la ley 22.285 daba un paso en el sentido opuesto
al renovar de forma automatica por quince anos las licencias de explotacion de las
frecuencias radioeléctricas a sus titulares vigentes en aquel momento.

Como se ve, el escenario descripto en el Informe Mc Bride funciona como tel6n de
fondo del fenémeno de las radios libres o de baja potencia que se multiplicaron
alrededor del mundo aun pese a las legislaciones restrictivas. Tanto quienes
estudiaron el fendmeno como quienes lo vivieron desde la produccién periodistica
coinciden en las hipdtesis explicativas que proponen. Ulanovsky cita a Santo Biasatti:

“Hasta hace un tiempo los medios estaban atados a un esquema
tradicional: un polo que emite y otro polo que recibe, el cual durante
mucho tiempo no tuvo posibilidades de respuesta a no ser mediante su
participacién en un juego o en un concurso. A partir de un momento, la
radio logré convertirse en el lugar en que la gente puede manifestarse
con libertad, con una férmula que podria sintetizarse en verdad mas
sentimiento”. (Ulanovsky et al, 1995: 345)

Por su parte, Pasquini Durdn y Uranga en su libro Precisiones sobre la radio, ensayan
posibles causas del surgimiento de las radios de baja potencia también denominadas
radios “truchas” en nuestro pais, ligadas a la busqueda de canales de expresion de
visiones alternativas de la realidad, enfocadas en lo local y comunitario:

Se trata de wuna reaccién social por insatisfaccion contra la
homogeneidad de los medios tradicionales, combinada con fuerte
vocacién participativa (...) Hay una nueva valoracién de la idea vecinal,
comunitaria, con una vigorosa tendencia autonémica, que busca crear
circulos cerrados, ajenos a la lucha por el poder piramidal (...) Una
cierta combinacién de la ‘cultura alternativa’, hasta ahora marginal y
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subterranea, con las formas de comunicacién que ofrece la tecnologia
moderna. (Pasquini Duran y Uranga, 1988: 122)

No es nuestro interés zanjar la discusion sobre las causas de la aparicion de las radios
de baja potencia. En cambio, planteamos el tema porque ciertos atributos que las
caracterizaron son comunes al conjunto de la frecuencia modulada, que en esos
primeros afios fue construyendo un estilo propio respecto de las emisoras AM,

sentando las bases de su diferenciacion.

6.5.2. La frecuencia modulada

La modulacién de frecuencia fue resultado de los experimentos del norteamericano
Edwin Howard Armstrong. En 1933 patenté esta nueva tecnologia, que buscaba
implantar en las corporaciones radiofénicas de Estados Unidos. Sin embargo, la
frecuencia modulada deberia esperar mas de treinta afios para implementarse,
demorada por cuestiones del contexto politico y econémico general:

En la década de la depresion de 1930, la industria de la radio no estaba
de ningin humor para asumir un nuevo sistema, el que requiriese
cambios basicos en los transmisores y en los receptores. Armstrong
encontré un bloqueo sistematico en todas partes.

(Szymanczyk, 2013: 171)

La Gran Depresion fue seguida por la Segunda Guerra Mundial, lo que finalmente
ocasion6 que recién a finales de la década del ‘60 la FM se extendiera en Estados
Unidos y los receptores de radio empezaran a venderse preparados para sintonizar
estaciones de radio de frecuencia modulada. Este ultimo punto fue clave para que la
FM fuera surgiendo en otros paises, ya que transmitir en frecuencia modulada es mas
sencillo que hacerlo en amplitud moduladal4?, pero ello no hubiera significado
ninguna ventaja sino fuera porque los oyentes ya contaban en sus aparatos

receptores con la capacidad de captar este nuevo tipo de sefial.

140 Montar una FM es més sencillo bdsicamente por una cuestién de costos. Las AM deben contar con un
terreno de dimensiones suficientes para instalar una torre con una gran antena, la construccién de los
transmisores es mds cara y el consumo de electricidad mucho mayor que el de una FM (Informacién recogida
el 20 de enero de 2015 en http://www .analfatecnicos.net/pregunta.php?id=22 , publicacion online realizada
con el apoyo de UNESCO).
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En la década de 1980 la posibilidad de construccién casera de los transmisores FM
traia de vuelta, al mundo de la radiodifusién esta vezl#4l, la figura del técnico
aficionado poniendo en juego un ideal para cuya concrecién la radio resultaba un
canal idoneo. Filantropia en los afios ‘20, expresion alternativa en los 80, el medio
radiofénico volvia a cumplir un rol fundamental en la difusién de la conciencia social
de un sector de la poblacion.

En un articulo de la revista Somos de agosto de 1989 sobre las radios de baja potencia
en Argentina se afirma que:

“Brotadas como hongos en todo el pais, fruto de la necesidad
vecinal algunas, de la bisqueda del suefio de la radio propia
otras (..) en un comienzo, las radios truchas fueron una
soluciéon comunicacional para comunidades marginadas por el
sistema (...) Bastaba con cinco mil délares para poner en el aire
una emisora FM con baja potencia y escasas intenciones
perfeccionistas.” (Revista Somos, 30 de agosto de 1989).

En linea con esta descripcién del fendmeno, Ulanovsky recuerda que la radio El Bulo
de Merlin, una de las primeras emisoras de baja potencia de Buenos Aires, transmitia
de las 7 de la tarde a las 3 de la madrugada, “utilizando un conjunto de equipos
armado con lo peor de cada casa” (Ulanovsky et al, 1995: 349). Por su parte, en el
articulo citado de Carmona Hidalgo, el autor describe cobmo montar un radio libre
planteando que lo mas problematico es conseguir el local y la linea de teléfono; para
los aspectos técnicos, se remite a los diagramas de otro articulo en una revista de la
época. Carmona Hidalgo cierra su texto con una afirmacién que nos da una pista de
caminos estilisticos que tomaron las primeras FM de Buenos Aires: "(...) formado el
colectivo de gente maja dispuesta a cualquier cosa, se puede empezar a emitir."

(Carmona Hidalgo, 1986: 3).

6.5.3. FM: Musica y charla

Como planteamos al principio de este apartado, la tecnologia de la frecuencia
modulada se distinguié de la amplitud modulada por generar una sefial mas limpia,
sin interferencias causadas por los fendmenos atmosféricos, lo que le valié su uso
primordial para la transmisién musical. Basta revisar una programacién de los

primeros afos de la FM para corroborar que de modo homogéneo todos los

14! Ver apartado 5.1. El origen: de la radioaficién a la radiodifusién.
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programas de FM se dedicaban a la mausica. Algunos ejemplos son “Antes del
concierto” (LS4), “El sonido de sus suefios” (LR1), “Los descubridores del sonido”
(LS4), que convivian con los titulos menos pretenciosos como “Musica variada” o

simplemente “Musica internacional” (ambos en LS5).

Programacién semanal publicada en Revista Radiolanda (1980)

Otro aspecto relevante para nuestro analisis de la comunicacién institucional de las
primeras estaciones FMs es que su programacion se emitia durante la semana a partir
de la media tarde y los fines de semana durante todo el dia. Esta segmentacion con
respecto a las emisoras AM que transmitian durante todo el dia todos los dias, nos
muestra cierto lugar social que ocup6 la FM en sus comienzos, mas ligada al
esparcimiento y a la actividad no laboral. Teniendo en cuenta el verosimil de radio
servicio que venia de la década de 1960, la FM se presentaba claramente
diferenciada: el médvil convocado en sus audiciones no era de ningin modo
pragmatico, sino claramente hedénico. Como adelantamos al principio de este
capitulo, el verosimil de radio compaifiera se afianzé en las FM ligado a la escucha
musical, pero no se trat6 de melomania sin mas. Si bien algunos programas e incluso
—como veremos a continuacién— cierta FM se posicion6 ligada a la escucha atenta
de la musica en alta fidelidad, lo musical se asocié a segmentaciones estilisticas
provenientes por un lado, de la preferencia por ciertos géneros musicales —rock,
tango, jazz—, y por el otro, de los estilos de una camada de nuevos conductores de
radio que generaron rupturas con los canones del conductor tradicional (Fernandez,

inédito).
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El aspecto hipercultural se rompe, y se quiebra también la retérica
interna, la que se aprende (?) en los institutos de ensefianza de
locucién: estos conductores no hablan como los conductores
tradicionales en la radio (quienes lo hacen, como se habla en la radio)
sino que se expresan con modos/estilos externos (jovenes, rockeros,
barriales, etc,) (Fernandez, inédito: 6).

Fernindez sitia esta transformacion en la década de 1980, cuando la habilidad del
conductor tradicional de “sobrevuelo articulador” de los diversos bloques del show
radiofénicol#2 al que denomina hipercultural se pone en crisis no porque
desaparezca, sino porque es atravesado por nuevos estilos de conduccién.

Desde el recorrido que venimos haciendo sobre el surgimiento de la FM, vemos un
punto de cruce entre este fendmeno que tiene lugar en el seno de la industria
medidtica y la aparicion de voces no profesionales en el espectro radiofénico a partir
de las radios libres y de baja potencia, que también traerdn modos y estilos externos
al medio. Esta otra forma de hablar se vera enriquecida por variantes estilisticas que
se iran consolidando en las nuevas figuras radiofénicas y por extensiéon en sus
programas. Sin embargo, encontramos un ndcleo comuin que atraviesa esta variedad
estilistica de conductores en la mayoria de las FM de la época: lo musical se articulara
con un protagonismo de la palabra de esas nuevas voces. En una entrevista de Sergio
Marchi a la locutora Graciela Mancuso en la revista Tren de Carga, ella afirma:

Yo no creo que la radio tenga que ser, a la noche, musica y mas musica.
La gente necesita que le hablen. El justo y necesario tiempo. Y no
cualquier cosa, sino cosas que la ayuden. (Tren de Carga, abril 1984:
16)

Podriamos adjudicar esta vision al estilo individual de Mancuso, sin embargo, seis
meses antes en la secciéon de novedades de la misma revista se puede leer esta noticia
breve bajo el titulo “Novedades radiofonicas”:

Se levanté Ovni-Bus de la programaciéon de FM Rivadavia (...) Y los
argumentos que esgrimieron las autoridades son tan estiipidos como
comicos: parece que a esa hora la audiencia nocturna no quiere
escuchar mas que musica y, muy de vez en cuando, alguien que les diga
de qué se trata. Yo pensé que la radio implicaba compaiiia, y sobre todo
a esa hora de la noche. Alguien que me charle un rato. Para escuchar
musica pongo un cassette, sefiores de Rivadavia. (Tren de Carga,
noviembre 1983: 4) El subrayado es nuestro.

142 Para Fernandez, “el show radiofénico es un espacio donde la cultura cocina lentamente los ingredientes
que renuevan sin cesar su receta mientras que, en el mismo procedimiento, se construye y reconstruye el
recipiente que hace posible la coccion.” (Ferndndez, inédito: 5)
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Se trata mas bien de un estilo de época que excede lo individual y en cambio atraviesa
diversos lenguajes en su condicién centrifuga (Steimberg, 1993) —en este caso, la
radio y la prensa grafica especializadal¥3—, y que como plantea Fernandez “es el
generador del espacio regulador/articulador entre las costumbres discursivas del
género y la inevitable presién, permanente en las sociedades calientes, del estilo
individual” (Fernandez, inédito: 12).

Ese estilo de época —que sdlo a los fines practicos llamaremos “musica y charla”—
estd asentado sobre el verosimil de la radio como expresion, que describimos en el
apartado anterior. Cada “nuevo” conductor se expresa desde un estilo propio, su sello
personal, hablandole a un oyente con quien comparte aspectos extra radiofénicos: un
estilo musical, una cosmovision, un estilo de sector, etc. Esa sintonia estilistica entre
conductor y oyente puede observarse en los siguientes fragmentos de entrevistas que
la revista Tren de Carga realiz6 a Lalo Mir y a Graciela Mancuso, con motivo de que
sus programas ganaran la encuesta anual de 1983 de la revista en la categoria
“Programa radial”. Al ser consultado por el éxito de su programa 9PM, Lalo Mir
describia su estilo de hacer radio en consonancia con el estilo de vida de sus oyentes:

Creo que partimos de una base distinta, no encaramos la cosa desde el
contenido, sino desde la forma, que era un poco cambiar todo lo que se
habia hecho antes. Entendimos que algo no andaba, como que la radio
no seguia el ritmo de la gente que la estaba escuchando. (...) Tenfamos
que entrar nosotros en ese ritmo vertiginoso para descubrir un idioma
para hablarle a esa gente. (...) Nuestra idea era transmitir toda esa
vertiginosidad desde el punto de vista positivo, rescatar la buena onda,
los sentimientos, las cosas sencillas. (Lalo Mir en Tren de carga, abril
1984:17)

La sintonia estilistica no implica de ningin modo una relacién simétrica entre
conductor y oyente. Asi, Graciela Mancuso, haciendo gala de su autenticidad, se

posicionaba como curadora musical de su publico juvenil:

-;Qué es lo que la gente joven encuentra en vos?
-Encuentran a alguien que no tiene una careta puesta. (...) un lugar
donde independientemente de escuchar la musica que ellos querian

143 En particular, revistas dedicadas al rock local que se articularon con los programas de las FM que se
dedicaban al género en mayor o menor medida. Algunas de ellas fueron: Pelo (1970), Expreso Imaginario
(1976), Canta Rock (1982), Tren de Carga, Metal (1983), El Musiquero, Toco y Canto (1985).
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escuchar, pueden acceder a otra musica no querida en su momento,
pero que si les servia para abrir un poco las expectativas de sus
neuronas. (Lalo Mir en Tren de carga, abril 1984: 16)

El estilo de época descripto funcionard como condicién de producciéoni4* de las
campafias de comunicacién institucional grafica de las radioemisoras durante el

periodo de surgimiento de las FM.

6.5.4. Estrategias institucionales14>

Nos preguntibamos al inicio del capitulo qué caminos tomaron las instituciones
emisoras al tener dos canales, dos voces, desde los cuales transmitir en simultaneo.
Veremos a continuacion las lineas estilistico-conceptuales que construyeron las dos
primeras emisoras que pusieron al aire su FM —Rivadavia y Del Plata—, pero antes
describiremos brevemente algunos de los rasgos generales que diferenciaron la
comunicacién institucional de ambas modulaciones independientemente de la
institucion de que se tratase.

La amplitud modulada ya gozaba de 60 afios de edad en los '80; era definitivamente
una radio madura. Desde esa posiciéon su comunicacién institucional la representaba
como una radio proveedora, focalizando en su producto —a través del racconto de su
historia o el listado de su oferta de contenidos— y el rol de compafera de la oyente
en distintos momentos de su vida cotidiana. De un modo u otro, se ponia en juego el
movil pragmatico: escuchar la radio por todo aquello a lo que el oyente puede acceder

cuando la sintoniza.

14 Remitimos a la definicién que hacemos de este concepto, siguiendo a Verén, en el apartado de 3.1.1.

143 Este apartado fue escrito a partir de los resultados de la investigacién realizada con mis alumnos durante los afios 2007
a 2009 en el curso de la materia Semidtica de los Géneros Contemporaneos de la carrera de Ciencias de la Comunicacion,
de la UBA. Ellos son: Celeste Simeone, Cynthia Rohr, Gerardo Martinez, Marco Castagna, Virginia Herndndez, Ana
Barrionuevo, Sabrina Gayol, Mariano Lavadaz, Betiana Ponta, Marfa José Zurita, Lucia Carrera, Marias Cantero, Luisina
Castiglioni, Ernesto Di Leonardi y Francisco Mues Camafia.
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Aviso Radio Rivadavia (Gente 21/12/78) - Aviso Radio Del Plata (Panorama 15/03/75)

En cambio, la recién llegada frecuencia modulada ligada a la musica pondra en juego
mas frecuentemente el movil hedénico al vincular la sintonizacién de la radio con el
placer por la musica; sea el placer mas técnico de la escucha de sonido fiel, como en el
caso de FMR o el placer emocional que procura la musica como compafiera y
elemento que liga con otros, presente en las graficas de Radio del Plata, aunque no
Unicamente.

La linea de radio partenaire y compafiera que viene desde los inicios del medio
adquiere aqui un nuevo sentido: produce una transformacién en el oyente; a través
de musica que ambienta distintas situaciones, lo relaja, lo hace viajar mentalmente.
Desde el punto de vista tematico, se produce una relacién figura/fondo. El tema
figura, la escucha musical —con los auriculares!#¢ como motivo recurrente— opera
sobre un nucleo tematico de fondo, la transformacién, el movimiento, el viaje que se
construyen a través de la presencia de motivos como el plato volador, el submarino,
el boomerang, el vuelo. Esta tematizacién dominante en la época se extiende de los
avisos graficos institucionales a los que promocionaban programas especificos.

La distincién se producia por el tipo de viaje que cada emisora musical proponia. Del
Plata se construia como una radio conductora de un viaje a otro mundo para producir
un extraflamiento de la vida diaria, a partir de alusiones a lo sobrenatural y los
estados alterados. Mientras que FMR se presentaba como acompafiante cotidiana y

transformadora de la rutina: entramada en el quehacer cotidiano.

146 Recordemos que un simbolo de la década de 1980 es el Walkman, reproductor estereofénico de musica en
cassettes, creado por Sony en 1979.
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Aviso Programa Taxi - Radio Belgrano (Twisty Gritos 7/11/84) - Aviso FM Inolvidable (EI Periodista,
mayo 1988)

El tema de la transformacién mostré otra variante en el periodo: no ya la alteracion
que la musica genera en el oyente sino la transformacién de la misma instituciéon. Es
el caso de Rivadavia, que apoy6 su discurso institucional en la innovacién tecnolégica
construyendo en sus avisos un antes y después de la radio de Buenos Aires a partir del
surgimiento FMR.

Otro recurso novedoso es la introduccién en los avisos de un nuevo tipo de escena de
escucha que es individual e intima. Esa intimidad, sin embargo, podia tematizarse en
el marco de una relaciéon enunciativa complementaria o simétrica. El primero es el
caso de los avisos de FMR en los que un enunciador racional y pedagégico instruia
sobre el “verdadero” sonido de alta fidelidad, expresado en la conexion técnica pura

que se visualiza en el isologotipo de la emisora, en la que entre el micr6fono —que
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emite el sonido— y el auricular —que lo recibe— no hay nada que intervenga, ni

siquiera el oyente.

Avisos FMR (Gente 24/12/81 y Siete Dias, agosto 1982)

En cambio, la escena de escucha intima en los avisos de FM Del Plata no tienen que
ver con el contenido de la radio, sino con lo que ocurre a partir de su sintonizacion:
Del Plata ambienta, acompafia distintos momentos de la vida cotidiana del oyente.
Una relacién enunciativa simétrica enmarca esta escena, caracterizada por la sintonia
estilistica y la complicidad del vinculo radio-oyente. La emisora se posiciona como
espejo’¥’ de sus oyentes, particularmente jovenes. Se produce un efecto de
identificacién y pertenencia, que se acentia en los avisos en que los oyente son

incluidos en el logo de la radio, “estan” en la radio.

Campana Radio Del Plata 1985 (piezas relevadas de revistas Somos y Pelo)

17 Recordemos que en su articulo de 1984, “Utopias periodisticas: el uno, el otro y el espejo”, Oscar
Steimberg propone una relacién de espejo con su lector en el caso de la revista Caras y Caretas, la cual da a
sus lectores lo que ellos quieren leer. De hecho, en uno de sus primeros editoriales, Caras y Caretas se
jactaba de conocer el gusto de su publico.
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La construccién tan disimil de escenas de escucha no es mas que la punta del iceberg
de las estrategias comunicacionales distintas que desarrollaron las dos primeras
radioemisoras que inauguraron su frecuencia modulada.

Radio Rivadavia llev6 adelante una estrategia comunicacional desdoblada: publicaba
avisos institucionales de AM y FM por separado, poniendo en juego verosimiles de
radio diferenciados en cada caso. Sin embargo, en ambas modulaciones se centraba
en la propia instituciéon y argumentaba racionalmente sobre su oferta, a través de la
construccion de avisos en general mds escritos. La AM en particular se presentaba
como una institucién proveedora de informacioén y servicios; una voz autorizada
sobre eso que provee, apoyada sobre todo en su propuesta ética: “al servicio de la
verdad” (de la informacién). El centramiento en si misma se hacia presente atin en la
construccion del oyente —“la radio mas escuchada”— tematizado desde el punto de
vista de la cantidad. La trayectoria de la emisora y los afios de historia compartida con
el oyente aparecian en ocasiones para construir un vinculo de confianza, pero sin
abolir la relacién complementaria. Ain en sus avisos de FM Rivadavia construy6 una
relaciéon asimétrica a partir de la presencia de discurso didactico para ensefiar sobre
la novedad. Proponia una escucha dedicada de la calidad y perfecciéon de la
reproduccién/transmision musical, una escucha detallante, que remarca su caracter
individual, intimo y por sobre todo atento. Esta propuesta heddnica construia un
oyente audiofilo, detallista y melémano. FMR se posicionaba como una FM
especialista en el nuevo sonido estereofénico, que no sélo instruia a su oyente desde

el punto de vista técnico sino también cultural, con su selecta programacién musical.

A diferencia de Radio Rivadavia, Radio Del Plata opté por hacer una comunicacion
institucional comun para sus dos modulaciones. Sirvié de hilo conductor una
impronta estilistical4® que desde los '70 presentaba en sus avisos una institucién
Unica: LS 10 Radio Del Plata. A partir 1980 empieza a aparecer la marca grafica Del
Plata, pero que incluye como bajada 1030AM/95.1FM Estéreo. Curiosamente de la
misma fecha es la programacion publicada en la revista Radiolandia que muestra que

en varios momentos del dia LS10 emitia el mismo programa en ambas

148 Este estilo institucional abarcé tanto la adscripcién al verosimil de la radio compaiiera del oyente, como el
uso de cierto estilo grafico que atravesd y se mantuvo en practicamente todos los avisos del periodo.
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modulaciones4°. Esta estrategia de unificacién fue explicitamente planteada en uno
de sus avisos de fines de 1979:
Nosotros, la gente de Del Plata, consideramos que una excelente

programacion tiene que ser capaz de resistir los dos canales emisores
que tiene la radio: AM y FM (...). (Revista Siete Dias, septiembre 1979)

Tal como anunciamos al describir la escena de escucha de Del Plata, su comunicacioén
institucional se centr6 en el oyente a través de dos modalidades. Por un lado, el
enunciador cémplice construia un vinculo emocional con el enunciatario, recurriendo
a aspectos sentimentales puestos en juego en la produccién radiofénica de la emisora:
amor e imaginacién. En los avisos publicados en la transicién de los *70 a los ‘80, esa

emotividad se conjugé con un estilo grafico entre psicodélico y naif.

. Radio del Plata:
Radio del Plata: Frecuencia Modulada Estereofénica.
Imaginacion. i

’"*"\‘P“’v ~

(L{le] RADIO DEL PLATA

510 RADIO DEL PLATA

Campana Radio Del Plata 1979 (piezas relevadas de revistas Humor y Siete Dias)

Por el otro lado, la figura del oyente se construye en los avisos de modo cualitativo e
individualizado, a través de fotografias, pero mayoritariamente de dibujos. Al
promediar la década de 1980, se especifica mas esa figura: se tratard a partir de
entonces de un oyente joven y la innovacion de la FM dejara de pasar por un nuevo
tipo sonido para asentarse en los rasgos del estilo de vida moderna del momento. La
sintonia estilistica, recurso central del vinculo complice de Del Plata se reafirmara en

su nuevo slogan: “Tu conexién con la musica”.

9 De lunes a viernes a las 8.15 Miisica como la gente, a las 9.00 Radioshow (con Pedro A. Mansilla), a las
19.00 Miisica al portador, a las 22.00 Miisica para este tiempo de biisqueda (con Luis Salerno); el sdbado a
las 21.30 La noche joven de Seven-Up, a las 22.30 Disco radio (con Estela Montes); y el domingo a las 14.00
Experiencias para vivir libres, a las 20.00 De Flandria para usted y a las 22.30 Disco radio.
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6.5.5. Segmentacion de oyentes

La mostracién en los avisos de un oyente particular en lugar de la mencién al
conjunto de los argentinos o la imagen de parejas bailando propias de los '30 y
presentes en las radios informativas de los ‘60 dard paso a un proceso de
especificacién mayor de la figura del oyente —y con ella la construccién implicita de
un enunciatario acorde a cada figura— que comienza en aquella década y se
profundizara en los '80. En la periodizacién que realizamos en esta tesis, vemos c6mo
el tema principal de las emisoras en sus avisos institucionales fue mutando de sus
capacidades técnicas hacia las practicas de los oyentes.

En los ‘60, se empieza a segmentar el oyente que se presenta como un ‘activo’ de cada
emisora para ofrecer a sus potenciales anunciantes. La profusion de avisos dirigidos
al anunciante no disminuira en las décadas siguientes, sino que se multiplicara adn
mas. Cada emisora, sea cual sea su estilo de comunicacién institucional, publicara
también piezas especificas sobre los beneficios para los anunciantes. Algunas optaran
por brindar informacién validada por consultoras de opinién publica como por
ejemplo Radio Belgrano, que afirma: “Radio Belgrano en el segmento 20-34 afios de
lunes a viernes de 6 a 9hs concentra el 29,8% de la audiencia. Fuente: Mercados y
Tendencias (Abril - Mayo 1985).”150 Otras como Radio Del Plata apelaran a movilizar
al anunciante con metaforas como “En verano las ventas se debilitan. Esta en usted
ponerse mas firme y revitalizar la salida de sus productos. La mejor vitamina es LS 10
con su programacion, su musica y su informacién.”’>1 Y Rivadavia conservara su
posicionamiento de ganador con campafias de varios avisos entre los cuales afirmara
“Las agencias de publicidad entienden de publicidad. Por eso eligen a LS 5, que es
cada vez mas en todo”152, Para 1980, la multiplicacién y permanencia de este tipo de
avisos podria vincularse con dos hechos recogidos de las historias y metadiscursos de
la época: la disminucién de la inversion publicitaria y la multiplicaciéon de emisoras a
partir de las radios de baja potencia.

Por un lado, Aprile afirma que: “Debido a los problemas econémicos y a la brutal
espiral inflacionaria, la facturacion publicitaria volvié a caer en 1988 hasta alcanzar

un piso histérico de 420 millones de délares” (Aprile et al, 2009: 78). Por el otro, la

139 Aviso de Radio Belgrano publicado en la revista El Periodista en junio de 1985.
151 Aviso de Radio Del Plata publicado en la revista Gente en febrero de 1974.
132 Aviso de Radio Rivadavia publicado en la revista Gente en 1978.
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prensa especializada adjudicaba en parte el problema de la reduccién de la pauta
publicitaria a la presencia de las nuevas radios de baja potencia. El gerente comercial
de Radio Rivadavia afirmaba en la nota “Quién gana a la mafiana” de la seccién Radio
de la revista Somos:

Sin duda este afo sera critico para la radiofonfa en general. La torta
publicitaria se ha reducido y la aparicién de las emisoras clandestinas
ha deteriorado en algunas emisoras las pautas publicitarias. No es el
caso de Rivadavia, pero creo que el sector tendra que ser mas creativo
para captar anunciantes. (Revista Somos, 27 de abril de 1988: 54)

A fines de la década del ‘80 las emisoras AM eran aun las instituciones radiofénicas de
mayor envergadura y mas escuchadas de la ciudad?3, con Rivadavia cdmodamente a
la cabeza, y por lo tanto las mdas atractivas para los anunciantes. Por su parte, las
estaciones de frecuencia modulada no contaban con mayor protagonismo en la pauta
publicitaria en radio, apenas un 10% de la torta publicitaria. Este escenario cambiara
en los afios siguientes a medida que la FMs ganen mdas y mas espacio en la industria

radiofdnica.

133 Rivadavia lideraba con el 36,40% de la audiencia, seguida de lejos por las demds: Mitre con el 13,19%,
Continental con el 9,95%, El Mundo con el 9,84% y Del Plata con el 7,95%. La fuente de éste y los
siguientes datos estadisticos es el articulo citado: “Quién gana a la mafiana”, Revista Somos, 27/4/1988,
pagina 54.
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7. Conclusiones

En el origen de la institucién radiofénica se dio un proceso de dislocacion —en
términos de Laclau— que condujo a nuevas posibilidades de accién histérica para la
radio: pasar de instrumento de comunicacién intersubjetiva a agente productor de
discursos sociales.

Probablemente la instalaciéon del mito de Los locos de la azotea sutur6 y reordend los
elementos de una estructura dislocada en que las posibilidades se desplegaron para
luego rearticularse en una nueva “objetividad”: la diferenciacién entre radioaficion y
radiodifusion. El origen de la radio no puede ser identificado Unicamente con un
acontecimiento: la transmision de una 6pera desde el Teatro Coliseo, pues éste no
hubiera tenido lugar —o al menos no con las mismas caracteristicas— si no fuera por
la trama de discursos y practicas sociales que lo soportaron y le dieron sentido: una
extendida cultura técnica, y la profusién de publicaciones especializadas en el tema,
en el marco de un sistema de medios graficos nutrido por diarios y revistas. Esto,
sumado a la voluntad filantrépica de los precursores, generd las condiciones de
posibilidad para el desarrollo de un medio de comunicacién que —a diferencia de la
prensa escrita— es accesible a una mayor cantidad de publico, en tanto no requiere
un saber institucionalizado como la lecto-escritura.

Una vez instituida la radio como medio, a lo largo de su vida la comunicacién
institucional en tanto comunicacién de identidad y vincular le sirvi6 para ir marcando
su diferenciaciéon en momentos de transformacién: el lugar social que seguia
ocupando o pasaba ocupar en cada escenario de innovaciéon tecnolégica.

En los avisos graficos de cada periodo se produjeron diversos fenémenos:

En la década de 1930 se genera un escenario de diferenciacion estilistica
institucional, a partir de los verosimiles de radio puestos en juego, aun al calor del
debate por el modelo de radio para nuestro pais. Con el objetivo de construir,
conservar y hacer crecer una audiencia propia, las instituciones presentaban sus
principios y sus visiones del nuevo medio. El periodo se caracteriza por centrarse mas
en la institucién que en el oyente, como referente de los avisos.

En ellos la radio aparece como instrumento, no como agente productor de textos

como si se concibe al cine y la prensa de la época. Se construye como institucién
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transmisora mas que como institucion emisoral>4. Se enfatiza en las nuevas
posibilidades que surgen a partir de la incorporacion del dispositivo radiofénico en
distintas areas de la sociedad: la educacidn, el comercio, la industria, el gobierno.
Propia de la época —aunque a partir de entonces siempre estuvo presente como
reaccion a todo nuevo medio de comunicacion— la posicién apocaliptica, heredada de
la Escuela de Frankfurt y expandida al sentido comun, le pedia a la radio cumplir un
rol formador y de agente cultural, que ésta poco cumplia, orientada en definitiva mas
hacia el campo del entretenimiento.

La década de 1960 se configura en la historia de la radio como un momento de
reorientacion del medio, en el que —como en un juego de postas— el verosimil de la
radio como servicio viene a reemplazar al de la radio como agente cultural, con el que
nace la institucion radiofénica. En paralelo se acentia y profundiza en la
comunicacién grafica de la radio su representacién como compafiera del oyente,
apalancada en las posibilidades surgidas del uso del transistor que permitié sumar a
la ubicuidad de la radio, la movilidad del oyente y las transmisiones 24 horas que
empezaron a instaurarse en aquel periodo.

En esta década, la comunicacién institucional grafica de las radios se enfocaba en
construir diferenciacién pero no entre instituciones, que consolidadas y con un
publico fiel adquirido festejaban sus trigésimos aniversarios. En cambio, los avisos
construian diferenciacion entre medios; el caracter habilitador de la radio con su
llegada instantdnea a millones de oyentes durante las 24 horas del dia la distinguia
implicitamente de la TV que en sus inicios estaba aun poco expandida y con un
horario de transmisién limitado.

En este viraje de campo de desempefio del entretenimiento a la informacion, la radio
dejara de estar ligada a figuras artisticas —musicos y actores— para asociarse a
voces que informan, hablan, charlan con el oyente. La llegada de la television significo
para la radio la partida de un star system que habia sido su principal ‘activo’
configurandola como radio espectaculo en su época de oro, los ‘40 y ’50. No obstante

su reconversion a partir de los ‘60, su comunicacién institucional logré sostenerla en

'3 En concordancia con los modos de enunciacién radiofénica reconocios por Fernandez: radio transmision y radio
emision.
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las dos grandes vias de motivaciones para la escucha: la funcional (radio agente
cultural / servicio) y la emocional (partenaire / compafiera / expresion).

Para los ‘80 la comunicacion institucional grafica de las emisoras se diversifico
notablemente. Por una parte, las FMs se ubicaban de forma clara en el verosimil de la
radio expresion a través de la musica o las palabras. Por la otra, las emisoras AM
explotaban sus afios de vida y el vinculo sostenido con sus oyentes para profundizar
sus discursos asentados en dos verosimiles a esa altura ya histéricos: radio servicio y
radio compafiera. La diferenciaciéon en esta década se marcé entre las dos
modulaciones, pero no en la disputa por la audiencia —recordemos que toda FM
debia surgir de una AM por la Ley 22.285— sino en el lugar social que cada una de
ellas ocupé.

Este cuadro sintetiza los verosimiles que alimentaron la construccion de la identidad
de la radio en tanto institucién mediatica a lo largo del siglo XX. Cada etapa puede
entenderse por la emergencia de formaciones discursivas particulares en la
comunicaciéon grafica de la radio, pero que la excedieron y se asentaron también en

los metadiscursos criticos presentes en la prensa de cada periodo.

(Quées? > | Laradio El oyente

1930 Agente cultural Partenaire Colectivo

1960 Servicio Compafiera Segmentado
1980 Servicio Compafiera Expresion | Individual intimo

Como se ve, la construccién de la imagen publica de las instituciones radiofénicas fue
un proceso de transformacion in crescendo. Sin romper con los verosimiles previos,
ellos fueron modificAndose y agregando alternativas pero sin abandonar los espacios
significantes ganados.

La comunicacién institucional grafica impresa de las emisoras trabajé desde sus
inicios en establecer y sostener el vinculo radio-oyente y cumplié con creces su
objetivo. Logro que sélo se vi6 superado por las posibilidades de relacion institucion-
publico que ya entrado el siglo XXI trajeron a los medios broadcasting —la radio entre

ellos— las redes sociales mediatizadas a través de Internet.
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Una ultima reflexién merece el hecho de que en la actualidad nos encontramos
nuevamente en un escenario de acelerado cambio técnico-mediatico que esta
generando profundo impacto en la relacién de los medios de comunicacién y sus
usuarios, ya no solo receptores, sino prosumidores!>, Curiosamente, desde el inicio
del nuevo milenio se ha ido retirando la comunicacién institucional de la radio de la
prensa grafica. Si es o no causa de ello la profusiéon de mediatizaciones basadas en
Internet, no es este el lugar para comprobarlo, sin embargo no podemos dejar de
apuntar que las redes sociales mediatizadas —especialmente Facebook y Twitter—
se han constituido en un perfecto medio vincular, de contacto a partir de la
interactividad que habilita la conversacion institucion-usuario y la hiperconexién, en
todo momento y desde todo lugar.

En particular Facebook con sus fanpages permitié en cierta medida extender el aire
radiofénico, pues en simultdneo con la transmisién la plataforma funciona como un
espacio en el que los conductores de los programas o la institucién radiofénica misma
emiten mensajes y conversan con los oyentes de la radio. Por primera vez la voz del
oyente se hace presente e interviene en un espacio institucional mediatico sin estricta
regulacion institucional —como lo era con los llamados telefénicos al aire. Nace asi
una comunicacién institucional dialogada y en desarrollo continuo; proceso de

simetrizaciéon donde la institucion se individualiza y el individuo se institucionaliza.

'35 Una breve caracterizacién de este escenario en la nota al pie de la pagina 20.
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