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La radio local sélo puede analizarse en su contexto legal, productivo y social. Desde ese marco hay que
disefiar una auténtica estrategia de programacién adecuada al medio y sus funciones.

No se puede hablar de programacion de la radio local en abstracto; no hay duda de que las estrategias
programaticas de una emisora se inscriben basicamente en un marco geografico especifico y también en
un contexto productivo concreto. Este segundo aspecto estd condicionado por la propiedad del medio y
por sus objetivos empresariales. Existe un tercer aspecto del que con frecuencia nos olvidamos y que
para mi resulta un condicionante basico que a veces resulta determinante: el marco legal en el que se
desarrolla el trabajo de las emisoras.

La radiodifusiéon no es en ningun lugar del mundo una actividad libre, sino que esta regulada directamente
por instancias gubernamentales o, de manera delegada, por organismos para publicos. El planteamiento
legislativo resulta determinante para poder desarrollar o bien una radiodifusién centralizada de cobertura
territorial nacional o, por el contrario, radio local o modelos intermedios. Si tomamos el caso europeo
vemos que la politica legal de los gobiernos de los afios 40 en adelante, impulsé la creacién de grandes
organizaciones radiofénicas, de funcionamiento centralizado, direccidén centro-periferia en las que lo local
no existia. La desregulacion legal producida en algunos paises a partir de la década de los 80 transformé
este panorama y ya hace afios que se ha empezado a tener en cuenta la radio local; es decir, de alguna
manera la estructura del modelo radiofénico se diversifica: continlan existiendo grandes organizaciones
publicas y privadas de base estatal, pero se permite el desarrollo de redes regionales y de radios locales
especificas. El caso francés es el mas paradigmatico de la nueva situacién, no sélo se legaliza la radio
local, sino que convencido el legislador de su fragilidad frente a los grandes grupos de comunicacion, la
ayuda con fondos econémicos especificos e impide que por problemas econémicos desaparezca o tenga
que integrarse en cadenas nacionales.

Existen otros modelos, por ejemplo el de los EEUU, centrado al contrario que el tradicional europeo en el
desarrollo de la radio local; presenta ademas objetivos antimonopolisticos en cuanto a propiedad de los
medios y su funcionamiento sigue el signo inverso que el anterior: de abajo hacia arriba, es decir,
direccion periferia-centro: la agrupacién en cadenas se realiza a partir de las necesidades locales, la
sindicacion programatica es libre y, en todo caso, se mantiene la identidad de cada estacién. Financiado
por la publicidad y basado en el libre mercado, este modelo presenta una gran movilidad en la propiedad
y en la oferta programéatica. Curiosamente en los Ultimos afios hemos visto c6mo en paralelo al sector
privado se desarrollaba una radio publica, también de base local, aunque agrupada en una cadena estatal,
con organizacién asociativa y con creciente implantacién entre la audiencia.

Tenemos por ultimo un tercer modelo que yo denomino invertebrado y que se corresponderia, entre
otros paises, al nuestro. Desde el punto de vista legal su concepcién es histéricamente centralista, pero
el desarrollo es grupuscular, o en expresién acertada de Emilio Prado, minifundista. Si miramos la historia
reciente vemos que, por ejemplo, la radio publica tard6 muchos afios en crear redes centralizadas y que
la radio privada, en principio agrupacion de radios locales, ha acabado actuando progresivamente bajo los
parametros de una auténtica cadena estatal, con lo cual las radios locales, autorizadas por ley a emitir
como tales, han acabado como repetidores de una cadena. La ley va por un lado y la realidad por otro,
es un modelo indefinido en el que lo mas importante ha sido decidir qué institucién daba las frecuencias
—Gobierno central o comunidades autbnomas— es decir, quién administraba el poder politico de la
concesion y qué poco ha tenido en cuenta la virtualidad del sistema que se estaba disefiando.

En cada uno de los tres sistemas radiodifusores que hemos definido, el desarrollo de la radio local y, por
tanto, de su programacion se puede llevar acabo de manera diferente. Mi primera precision es, pues,
destacar que el concepto programacion local no es un concepto global aplicable de manera generalizada
a todos los paises, hechas las salvedades linguisticas, sociales y politicas, sino que depende de un
contexto legal y productivo determinado. Y mas rotundamente, la radio local en el modelo radiofénico
espafiol estd en regresidon y en algunas comunidades en peligro real de desaparicion, puesto que a un
marco legal que la olvida de manera real, se le une un contexto mediatico en el que el aumento de los
costos de produccién y la crisis de los canales de financiacion, facilitan la absorcion o desaparicion de las
emisoras.

EL CONCEPTO DE LO LOCAL

Todo parece tener su logica; la crisis de la radio local se podria explicar en el marco de la omnipresencia
de la aldea global macluhiana, potenciada por los grandes media y especialmente por la television,
también por la estrategia multinacional de los grandes grupos de comunicaciéon. Por tanto, si hiciéramos
una lectura negativa podriamos concluir que estamos asistiendo a la progresiva desaparicién de este tipo
de radio. Seria una lectura equivocada, porque el escenario de futuro de las famosas autopistas de la
comunicacién se dibuja cada vez mas con tintes locales, con redes de distribucién y de consumo
especificas y de ambito territorial reducido; pero no sélo estamos asistiendo a un cambio a nivel de los
aspectos de comunicacion, ya que lo social, lo cultural e inclusive lo politico parecen reencontrarse de
manera prioritaria en el escenario local.

Frente a lo global y a lo planetario, lo local evoca, como dice Balandier, aquello que se puede ver, tocar,
aprehender y por tanto ser comprendido; localmente se hace el aprendizaje social y se construye la
personalidad social, localmente se definen los retos de la vida cotidiana, localmente por ultimo se
presentan las redes concretas vinculadas al devenir de la vida cotidiana.



DE LA EXPLOSION A LA CRISIS

Desde los afios 70 lo local es presentado en Europa como una alternativa a las dificultades que tiene la
sociedad para solucionar todo aquello que no ha sido resuelto a nivel central; el desarrollo del
movimiento localista en muchos paises no puede desvincularse del desarrollo paralelo de los medios de
comunicacion basados en este &mbito. Es a partir de la década mencionada que se inicia la implantacion
de las radios y las televisiones locales, la prensa asociativa, el video comunitario, la prensa gratuita, etc...
Estos medios no tienen como Unico cometido trasmitir informacién, sino que aportan nuevas
potencialidades a su utilizacion: la contra-informacion, el nacimiento del video de intervenciéon y también
la radio participativa que no s6lo fomenta la bidireccionalidad, sino que ademés introduce cambios
importantes en el discurso radiofénico en cuanto al estilo general, al tono de los programas y también a
los nuevos esquemas productivos.

En la primera etapa son los nuevos actores sociales: asociaciones, sindicatos, grupos marginales y
alternativos, etc. los que impulsan los nuevos medios y particularmente, las nuevas radios locales; son
ellos asimismo los que inician la lucha contra los corsés legislativos y son ellos también los que, sin darse
cuenta, permitirdn la entrada de los grupos de comunicacién comerciales en el escenario local. En el inicio
de los 90, la radio local es un elemento basico para dibujar los modelos comunicativos que se van
formando en la mayor parte de los paises europeos, pero a medida que este proceso avanza también
parece que su futuro se pone mas en entredicho. Asi las cosas, en un contexto de crisis, no se puede
tratar el tema de la programacién de las radios locales sin tener en cuenta cuéles son en la actualidad sus
condicionantes internos y externos.

¢(Qué es lo que estad pasando en realidad? En aquellos paises donde la crisis de este tipo de medios es
mas acusada se echa a faltar un marco legal que favorezca su desarrollo. El caso espafiol, citado al
principio, seria el ejemplo mas paradigmatico; un modelo invertebrado en el que no quedan claros los
niveles de desarrollo radiofénico tanto en el plano nacional, como en el autonémico y local, y se tiende a
cargar los problemas sobre la parte mas débil, es decir, sobre los mas pequefios; y aqui no vale decir que
con la reglamentacion de las emisoras municipales se ha conseguido paralizar la degradacién, ya que
esto es no conocer el verdadero alcance de la situacion.

Las emisoras locales se enfrentan a un entorno mediatico marcado por la hipercompetencia y por una
estrategia operativa de los grandes grupos en la que el dominio de los mas amplios segmentos del
mercado se convierte en su objetivo basico; por ello, ante cualquier situacién de crisis econémica, las
pequefas estaciones son absorbidas por la voracidad de las grandes empresas.

Frente a un mercado expansionista y ante una indefinicion del marco legal, faltan politicas de apoyo de
las diferentes administraciones publicas para garantizar su supervivencia. Lo mas adecuado serian las del
tipo francés Fond de soutien a I'expression radiophonique para la realizacién de programacién especifica
0 las subvenciones a la innovacién tecnoldégica que pueden facilitar la produccién programética a mas
bajos costos.

Las estructuras organizativas de la mayoria de las radios locales son endebles, cuando no poco
adecuadas para hacer frente a un contexto dificil en el que el voluntarismo no resulta un arma suficiente
para afrontar los problemas crecientes de produccién y financiacién. Algunos planteamientos
empresariales en el sector privado estan periclitados y en otros, el rechazo a cualquier forma de
profesionalizacién supone claramente una actitud que no favorece para nada ni la estabilidad ni la
continuidad.

En este panorama aparece otro elemento negativo: la crisis de las fuentes tradicionales de financiacion,
la cual ha ido aparejada a un sustancial aumento de los costos de produccién. La inversidon publicitaria es
particularmente sensible a los altibajos econémicos; ante cualquier sintoma de recesién los primeros en
reaccionar son los anunciantes locales. La crisis de ingresos provoca inmediatamente una paralizacion de
proyectos programéticos y una reduccion de los objetivos diarios.

LOS ESTEREOTIPOS PROGRAMATICOS

Definido el marco legal y mediatico y también el contexto productivo, las estrategias de programacién de
las radios locales en la actualidad deben adecuarse a sus limitaciones propias y a las marcadas por el
mencionado entorno. Con las salvedades de rigor, hoy podemos encontrar en el sector las siguientes
tipologias especificas:

A. La radio-repetidor. Es la que tiene poca programaciéon local de produccién propia. Normalmente
pertenece a una cadena de ambito estatal o estd asociada a ella; explota su imagen para obtener
resultados locales de audiencia y de publicidad. Respecto a la programacién local propia mantiene un
seguidismo sobre los géneros dominantes en la cadena de referencia y su espacio temporal se mueve en
el ambito de los tiempos de desconexién: no mas de un 30 por ciento del total de la programacién en
prime-time.

La tendencia actual y de futuro parece apoyarse en el desarrollo de la tecnologia informatizada de
emision y produccién con el fin de mantener una cierta identidad local a todas horas, pero con bajos
costos.

B. La radio-complementaria. Mantiene altos niveles de autonomia en cuanto a la toma de decisiones. Su
columna vertebral es la programacioén local, y para complementarla se abastece de programas de
informacién general, retransmisiones deportivas o alguna emisién especifica para el prime-time; esta
produccidon externa se presenta bajo dos férmulas de adquisicion: la sindicacion o la compra directa a
compaifiias. Explota la imagen de los servicios radiofénicos que recibe: busca patrocinio local y rentabiliza
la imagen de los mismos a nivel de audiencia y de anunciantes.

C. La radio-fotocopia. Se trata de una radio local aparentemente autbnoma. No pertenece a ninguna
cadena ni recibe servicios programéaticos complementarios. Su estrategia programatica principal se centra
en la copia o el versionado de géneros popularizados en cadenas de proyecciéon nacional. La falta de
objetivos claros y de ideas originales favorece que, en la basqueda de oyentes y anunciantes, le resulte
mas facil pescar donde lo hace la competencia. Sus contenidos no acostumbran a nutrirse nunca de su
entorno y por lo tanto tienen poco sonido local, y suenan igual estén en una u otra parte del pais.



D. La radio de desarrollo propio. Toma decisiones no solamente autbnomas en materia de programacion,
sino que ademas busca caminos especificos en el &mbito de la innovacién de los géneros. En cuanto a
contenidos, produccién y recursos se trata de una radio totalmente camalednica, se adapta a su
entorno. Su politica de programaciéon es generadora de grandes aciertos y de grandes fracasos. El marco
mediatico general le es hostil, puesto que se halla demasiado alejada de los modos productivos y de
financiacion dominantes.

LOS PUNTOS ESENCIALES DE UNA PROGRAMACION RADIOFONICA LOCAL

Sensu estrictu el tipo de radio de desarrollo propio tendria el comportamiento méas paradigmatico de
radio local; pero veamos cudles son a nuestro entender los puntos generales que la definirian:

— De entrada, no puede definirse Unicamente por su ambito de difusién, reducido a un territorio muy
especifico (lo local es pequefio), sino por su vocacién de servicio al entorno social, cultural y econémico.
Se trata por tanto de un medio de comunicacién camalednico y eso la distingue de las tipologias de las
emisoras que actlan de una manera mas despersonalizada. Un elemento basico de identificaciéon en un
contexto como el de algunas comunidades auténomas, seria el de la utilizacién preferente de la lengua
propia.

— Su programacién en cuanto a contenidos obedece a la aplicacion estricta de lo que se denomina la ley
de proximidad, la cual esta centrada en cuatro criterios basicos: geograficos, sociales y profesionales, de
tiempo y afectivos. El desarrollo de estas areas tematicas se rige por la valoracion del interés de la
audiencia por aquello que el oyente tiene mas cerca y el decrecimiento de su valoracidon a medida que se
aleja. Estos cuatro ejes no son estancos, sino que forman parte de circulos concéntricos, con lo cual un
tema a desarrollar informativamente como el del empleo -—eje social-profesional- incrementa su interés
si ademas se circunscribe en el &mbito geografico de la ciudad o poblacién en la que emite la emisora.

— La asuncién de las leyes de proximidad nos remite a otro aspecto basico: la radio local es
complementaria en cuanto asume la tematica méas cercana,pero no renuncia a tratar ninguno de los
items de los otros ejes de interés, siempre que el desarrollo de los mismos se haga con una perspectiva
propia de la comunidad y buscando a sus actores sociales importantes: politicos, sociales,vecinales,
etc... La radio local es un medio en el que la audiencia se escucha a si misma, pero no con un afan
narcisista sino por necesidad de descubrir la propia identidad.

— Concretar los contenidos a la proximidad no supone limitar las formas de la comunicacién radiofénica,
es decir, los géneros programaticos. El oyente de la radio local vive en un entorno comunicacional en el
que recibe mensajes de los grandes medios, los cuales programan determinado tipo de géneros que
actian como pautas de lectura de su discurso; la radio local se debe plantear las maneras mas eficaces,
contrastadas y de realizacién asequible por sus equipos productivos y por ello no debe renunciar a utilizar
los susodichos géneros por una cuestién de principios o de diferenciacion.

— Una radio que hemos definido como dirigida a una audiencia que quiere escucharse a si misma, no debe
mantenerla en la pasividad. La comunicacién unidireccional es propia de los grandes medios que tienen
ademas serios problemas para reconocer los minimos rasgos distintivos de sus oyentes y que ademas
deben moverse en los extremos mas alejados de las leyes de proximidad. Los planteamientos formales
de la radio local deben orientarse mas en la linea de la participaciéon y de la interactividad; esta politica no
s6lo enriquece el discurso radiofénico sino que ademas acredita el reconocimiento de la utilidad social del
medio, en una palabra, de su capacidad de servir.

— Aceptada la linea basica de contenidos y la variedad de sus tipos de programas, la politica programatica
queda abierta a su adscripcién a cualquiera de los dos grandes modelos existentes en la actualidad: radio
especializada y radio generalista. En realidad el discurso conceptual que hemos defendido sobre la radio
local permite que utilicemos los dos, ya que por un lado esta especializada en contenidos (leyes de
proximidad) pero por el otro se dirige a una audiencia plural a la que hay que ofrecer desde informacion,
hasta musica, pasando por entretenimiento clasico y participacion. Las Unicas limitaciones estaran, en
todo caso, en el apartado productivo, es decir, en las posibiidades que tengamos de financiar
determinado tipo de programas.

ESTRATEGIAS DE PROGRAMACION

Todos los aspectos conceptuales sobre la programacién de las radios locales acaban concretandose en
las estrategias de disefio de sus parrillas de programas. Algunos definen esta actividad como un arte o
como un prodigio de intuicibn, otros por el contrario prefieren hablar de una técnica cuyo ejercicio
requiere un dominio de los pocos o muchos datos disponibles sobre la audiencia, el comportamiento de
la competencia y, finalmente, los recursos humanos y econémicos disponibles en cada caso.

Veamos cuales son aquellos aspectos clave que hay que tener en cuenta antes de la toma de decisiones
sobre la orientacion general de la parrilla, el nimero y tipo de programas y su disposicién en el tiempo:

1. Consideracion de la audiencia potencial y a ser posible de la real

Los datos los obtenemos del censo de poblacién o de cualquier tipo de estudio realizado sobre habitos
de consumo cultural en los que en algin apartado se hable de la audicién de radio o del tiempo que a ella
dedica.

De acuerdo a la magnitud de la audiencia potencial y/o real, los aspectos mas relevantes que
consigamos saber sobre cémo estd estructurada y otros vinculados a su composicion cualitativa,
dispondremos de datos ciertos con los que empezar a actuar. En el caso de que el desconocimiento sea
importante podemos investigar por nuestra cuenta utilizando métodos sencillos con sistemas si se quiere
domeésticos, pero que nos pueden aportar alguna luz: encuestas por correo, investigaciones cara a cara
con motivo de convocatorias realizadas por la emisora, encuestas telefénicas, etc...



2. Caracteristicas sociales del entorno: los estilos de vida

Nos referimos concretamente a los habitos socio-laborales de la poblacién que cubrimos con nuestra
radio, silos extrapolamos veremos que coinciden con los de nuestra audiencia potencial.

Mas que a partir de estudios precisos so-bre estos aspectos —mejor si disponemos de ellos—, el
conocimiento nos llega de la simple observacién de la realidad. Resulta basico saber los horarios de
incorporacion a la actividad laboral, el tiempo en que esta se realiza, los tiempos empleados en los
traslados y los medios de transporte utilizados, el tiempo dedicado al ocio y las caracteristicas de este
ocio, etc...

Este aspecto resulta determinante para saber en cada uno de los grandes momentos del dia qué esta
haciendo la audiencia potencial y por tanto cual es su estructura en cuanto a sexo, edad, ocupacion,
etc... De esta manera podemos determinar tanto el tipo de programas como los contenidos dominantes
que contendra nuestra oferta.

3. El consumo de los media, el comportamiento de nuestra competencia

Pese a la precariedad de la investigacion existente sobre los habitos de consumo de los medios de
comunicacion de masas, los datos sobre este apartado, sobre la oferta general; en la zona de cobertura
y sobre el comportamiento la competencia directa resultan del todo relevantes para plantear nuestra
estrategia.

Programamos con libertad, pero condicionados por la oferta del mercado de la comunicacién en general
y el del resto de las radios en particular. Si nos encontramos en una zona con fuerte presencia de
emisoras, deberemos clasificarlas en primer lugar en alguno de los grandes grupos que hemos citado
anteriormente, después hay que analizar sus déficits de oferta o cuales son aquellos aspectos cuyo
tratamiento difiere de lo que nosotros consideramos correcto. Sin renunciar nunca a nuestros objetivos
fundacionales como emisora de radio y sin renunciar tampoco a competir directamente, hay que estudiar
siempre la posibiidad de tomar decisiones alternativas e innovadoras en materia de programacion,
asumir el riesgo, no ser conservadores... en una palabra, poner en antena programas que puedan
conseguir impacto entre la audiencia y que identifiquen nuestra personalidad.

4. Determinar los ejes, encajar las piezas

Si en vez de utilizar la nariz, en este punto del proceso de toma de decisiones, creemos mas en la
utilizacion de la informacién escrita y oral disponible, podemos pasar a ejecutar el siguiente paso:
determinar cudles van a ser los ejes de nuestra programacion. No se trata tanto de concretar la tipologia
de los programas dominantes como de centrar los grandes ejes con lo que vertebraremos la
programacion: el de la informacién, el de la participacion, el del entretenimiento, de la compaiiia, etc...
No vale la excusa de que nuestra opcidn sera emitir un poco de todo para contentar a todo el mundo;
uno de los aspectos béasicos para conseguir un buen posicionamiento es precisamente diferenciarnos por
alguna cosa en concreto; por tanto, elegir ejes que vertebraran nuestra programacion, es prioritario.

Tomada esta primera opcion, la labor del programador es elegir del repertorio de piezas disponibles
(programas que podemos producir), obtener un conjunto homogéneo, regular su emisién y que tenga
en cuenta los aspectos investigados en los puntos 1 y 2. Se trata de un trabajo nada facil en el que
ahora si interviene nuestra habilidad e intuicion para llegar a conseguir una continuidad en la antena
homogénea, un aspecto que algunos llaman el sonido de la emisora y que es dificil de describir pero que
los oyentes perciben con facilidad. En este apartado, todo el trabajo que se realice para disefiar los
codigos de continuidad e identificacion resultaran basicos y eficaces.

5. Utilizacién imaginativa de los recursos productivos

Hay quien se rinde ante las dificultades de programar una radio local porque lo primero que saca a relucir
es la falta de medios; este entreguismo conlleva la renuncia automatica a realizar un determinado tipo de
cosas porque se aduce la no existencia de los recursos necesarios para producirlas. El oyente lo que
percibe es el producto final, no la cantidad de magnet6fonos o CD con los que se ha realizado un
programa; existen usos alternativos y creativos de los medios técnicos, también esta claro que mas que
divisién del trabajo, lo que hay en una radio local es concentracién de funciones en muy pocas personas,
es debido a ello que cuando se seleccionan a aquellos que producen los programas se debe tener en
cuenta su capacidad multifuncional, lo contrario es enviar a los profesionales a la frustracion.

Cuando hablamos de recursos o de medios una realidad permanece clara: la radio local tiene que emitir
24 horas como las otras, pero con un porcentaje muy inferior de medios humanos; las alternativas son
pocas: renunciar a emitir en determinados momentos del dia, suplir la programacién por una especie de
continuidad musical o emitir cualquier cosa producida fuera de la emisora o que directamente nosotros
no controlemos. Una conclusion posible: si aceptamos la produccién externa no por ello nos
convertimos en una radio repetidor; hay que saber hacerlo, no disimulando nuestras limitaciones sino
integrandolo todo en el conjunto.

Tal como se ha visto, la programacién en la radio local es algo que no puede sacarse de un contexto
legal, productivo y social muy concreto que limita a veces su desarrollo. Pero por encima de las
dificultades presentes y futuras, la radio de proximidad, la radio de servicio, la radio permeable a su
entorno obtiene un plus afiadido que revierte en su credibilidad, en su utilidad y su valoracién social, algo
que a las radios de lejania factual y de contenidos les es méas dificil poseer.

(*) Ponencia presentada en el Seminario de la UIMP La radio local en Espafa: tendencias. Cuenca 1994.
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