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Resumen

En este trabajo nos proponemos revisar criticamente algunas dimensiones de la radio de la
ciudad de Cérdoba en la actualidad y sus procesos de transformacién durante los Gltimos diez
afios. De esta manera, planteamos como eje ordenador del espacio radiofonico local los
procesos de concentracion econémica y la plena introduccion de los grupos empresariales de
mediano y gran tamafio en la gestién de proyectos radiofénicos de la ciudad. Pero también
intentamos dar cuenta de algunas modificaciones en las ofertas mediaticas asi como de la
consolidacién de consumos radiofénicos con caracteristicas determinadas. Finalmente
proponemos indagar las posibilidades que la sancién y aplicacion de la Ley de Servicios de

Comunicacion Audiovisual abre para la radio de Cordoba.

Introduccion

El texto que aqui presentamos ha sido construido como una apretada sintesis de un
trabajo mas amplio que venimos realizando cuyo objetivo central ha sido caracterizar lo que
Ilamamos escenario radiofonico de Cdrdoba con especial énfasis en las emisoras FM. De
manera especifica, entendemos este concepto como el &mbito en el cual se hace y se escucha
la radio (Mata;1995:165).

En particular, para este analisis y descripcion general del escenario de radios hemos
tenido en cuenta la organizacion general del espacio; los tipos de proyectos presentes; las

caracteristicas generales de las ofertas comunicativas y de los publicos y consumos de las FM.
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Metodoldgicamente hemos trabajado con procesos de revision bibliografica de
distintas producciones académicas locales y nacionales, analisis documental de diarios y
revistas de circulacion masiva y especifica, asi como entrevistas semiestructuradas a
informantes clave —consultores de medios y periodistas especializados-, hemos venido
trabajando en la caracterizacion del escenario de radios FM de la ciudad desde su origen hasta
la actualidad.

Comerciales y concentradas

Hacia finales de los noventa podemos observar dos grandes procesos que se seran
anticipatorios de lo que sucedera durante la década siguiente en el escenario de radios de
Cordoba. El primer proceso de importancia tiene que ver con la consolidacion de grupos
mediaticos radiofénicos locales de mediano y pequefio tamafio como el caso de Cadena 3 0
Grupo Shopping asi como otros, de igual o0 mayor envergadura, surgidos en el mercado de
medios de Buenos Aires.

Estos fendmenos de concentracion economica es necesario entenderlos como parte de
un proceso mas amplio que promovié la pérdida de centralidad de la pluralidad comunicativa
y cultural como valor en la comunicacion mediatica y publica, para poner a la competencia de
los distintos productos, es decir al mercado y sus l6gicas de desarrollo en el centro de la
escena mediatica en general, y radiofonica en particular. Estas dinamicas se vieron
particularmente acentuadas por la crisis de financiacion de todos los medios y de la radio
local, especificamente, a partir del contexto econdmico social de los afios 2000 y 2001
(Postolsky,2002). S6lo aquellos actores de gran tamafio y economia escala pudieron campear
firmemente el temporal econdémico.

La reactivacion econdémica general iniciada entre 2002 y 2003 movilizé nuevamente el
mercado publicitario de medios, en general, y de la radio local, en particular, a partir de lo
cual se viabiliz6 un proceso de renovacién de proyectos comerciales a lo largo de los Gltimos

diez afios. Pero muchos proyectos ya habian quedado en el camino.
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Particularmente, el grupo local Cadena 3 —uno de los grandes actores del espacio de
radios, a nivel local y nacional®- continué consolidando su posicién dominante en el dial local
a partir de sus tres formulas exitosas (Cadena 3, 100.5 y Radio Popular) al tiempo que logro
crecer a nivel regional y nacional.

Dicho proceso, es necesario decirlo, tuvo su impulso inicial con lo que Ilamamos
“licencias menemistas”, luego validadas por el COMFER del gobierno de Fernando De la Rua
(1999-2001)%: Radiodifusora del Centro S.A. fue beneficiaria del expeditivo otorgamiento de
maultiples licencias en el Gltimo afio de la presidencia menemista. Segun se desprende de los
expedientes del COMFER, entre el mes de Enero y el 7 de Diciembre de 1999 —tan solo tres
dias antes de la asuncion de las nuevas autoridades nacionales- se le adjudicaron seis nuevas
licencias de FM para su explotacién comercial, a sociedades de este grupo. Cinco de estas
licencias fueron firmadas entre octubre y diciembre de 1999. Estas fueron las FM del
grupo de Buenos Aires, Mendoza, Rio Cuarto, Ushuaia, Rio Gallegos, y una emisora de baja
potencia para la ciudad de Cérdoba que nunca pusieron en funcionamiento®.

Si bien en todos los casos se tratd de explotaciones que no incidian en lo
especificamente comunicativo del escenario de radios de nuestra ciudad, el crecimiento de
Cadena 3 como grupo de radiodifusion tuvo consecuencias directas en el ordenamiento del
espacio local de emisoras. Es claro que el despegue econdmico del grupo encabezado por
Mario Pereyra, Rony Vargas y Gustavo Defillipi implicé nuevos standars de calidad de
transmision y moviles, cobertura periodistica asi como despliegue de recursos, todo ello junto

con la altisima captacion de la inversion publicitaria local disponible (Martinez Luque, 2008).

1 “para 2007 los principales grupos recaudaron algo mas de $ 165 millones, repartidos casi en partes iguales en la AM y en la
FM. A la hora de contar los billetes, va primero el grupo Hadad (Radio Diez, Mega, Amadeus, Pop y Vale), secundados por
CIE (Rock &amp; Pop, Aspen, Blue, América y Metro), el grupo Clarin (Radio Mitre, La 100 y Mitre 810) y Radiodifusora
del Centro (Cadena 3)”. ““Cadena 3, la cuarta radio que mas factura”. Uwww.papcordoba.comU. 24/03/2008.

2 Tras la asuncion del Gobierno de la Alianza el 10 de diciembre de 1999, el nuevo interventor del COMFER,
Gustavo Lopez, decidié la revision de las licencias otorgadas por el Régimen de Normalizacion lanzado por la
presidencia de Carlos Menem a principios de 1999. Tras ese proceso se confirmaron 157 licencias y se 275
licencias FM de distintas categorias en todo el pais (Leiva,10: 2002). En muchos casos, fueron ratificadas
licencias a pesar de los gravisimos vicios administrativos del proceso con el pretexto de evitar altos niveles de
litigiosidad que implicarian las revocatorias y argumentando la baja conflictividad de las areas de cobertura
correspondientes. Con estas caracteristicas y argumentaciones se ratificaron la mayorias de las licencias de las
sociedades de Radiodifusora del Centro S.A.

¥ FM 99.1 Mhz, Buenos Aires (Decreto Comfer N° 863/99); FM 105.1 Mhz, Mendoza (Res. Comfer N° 701/99); FM 106.1
Mhz, Rio Gallegos (Res. Comfer N° 912/99); FM 90.7 Mhz, Rio Cuarto (Res. Comfer N° 913/99); FM 106.1 Mhz, Ushuaia
(Res. Comfer N° 914/99); FM 89.5 Mhz, Ciudad de Cérdoba (Res. Comfer N° 1118/99).



http://www.papcordoba.com/

Red

NACIONAL

de Investigadores en

COMUNICACION

/ ! ; lmnadas Nacionales de

Imresl es en GOMIIIIII:RGIIIH

ecatridos ds Comumicacin y Gilnare. Mapeasandid pbcilbes y petmce

i
Facultad de Ciencias Humanas

ISSN 1852-0308

En este entramado, en el afio 2005, se produce la creacion de Radio Mitre Cordoba
(AM 810 Mhz; FM 97.9 Mhz) perteneciente al grupo Clarin. Si bien, desde 2001, este grupo
venia retransmitiendo la programacion completa de origen de Radio Mitre -104.1 mhz- a
partir de este momento el conglomerado se propone desarrollar otra estrategia. Su apuesta es
desarrollar una programacién integral de produccion local con la presencia de reconocidos
locutores y periodistas que hasta ese momento se desempefiaban en otros medios de la ciudad.
Son los casos de Jorge “Petete” Martinez, hasta entonces en Radio Universidad, Rebeca
Bortoletto, de Lv3 y la FM 100.5 y, en los primeros afos, Aldo Guizardi, que venia apostando
fuerte a la TV mafianera con su propia productora.

Mitre Cdrdoba logrd, rapidamente una porcion importante de audiencia que se
encontraba disponible -seguramente por las sucesivas crisis de otras emisoras AM- y empezd
a inscribirse también en la frecuencia modulada a través de la retransmision en la frecuencia
FM 97.9 Mhz.

A partir de esta irrupcién y de las estrategias ya implementadas por Cadena 3, la vieja
dicotomia entre las FM y las AM comenzé a perder vigencia definitivamente. Los grandes
grupos consolidaron la sumatoria de audiencias de las AM y las FM conjuntamente con las
posibilidades comerciales que esta articulacion brindaba®.

En ese marco, la pelea por el liderazgo comercial del espacio de radios se polarizé —de
manera dispar- entre estos dos grandes actores. La necesidad de economia de escala para
estos grupos marco el camino para una disputa que excedio el espacio de la ciudad ya que
entraron a tallar en la discusion las grandes ciudades del interior provincial, especialmente las
zonas ricas en produccién agricola. A partir de esto se podria decir que en la logica de la
concentracion —profundizada en los ultimos afos- el que no se expande pierde terreno.

Con respecto a esto, se reconoce que la torta publicitaria en radio (AM y FM) en la
ciudad de Cérdoba oscila entre los 35 y 40 millones de pesos por afio® de lo cual el grupo

Cadena 3 se estaria apropiando de casi el 70 %. Mitre, por su parte, se ha planteado como

* La transmision en duplex no es un fenémeno desarrollado en todo el pais. De hecho en la ciudad de Buenos
Aires no se verifica dicho proceso. En ese sentido desde fuentes privadas se lo sefiala como caracteristico de la
radio de Cordoba. http://www.papcordoba.com/para_ibope_la_radio_de cordoba_sigue_siendo_fenomeno.html.

% Esta informacién ha sido puesta a consideracion de expertos en comercializacion de radios como Santiago Smith, de Smith
Agencia de Medios S.A. Sin embargo no han sido aceptadas o negadas por autoridades de la emisora.
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objetivo apropiarse del 20% de esa inversion y hasta el momento ha logrado alcanzar algo
més de la mitad de dicho porcentual®.

El proceso de concentracion/polarizacion comercial que presenciamos es muy claro y
tiene fuertes consecuencias para el panorama general del medio. En la ciudad de Cordoba hoy
se puede asegurar -mediante datos publicos y aceptados por distintos referentes - que los dos
grupos mas importantes, Cadena 3 (AM 700, FM 106.9, FM Popular y FM Coérdoba) y
Grupo Clarin —Mitre Cérdoba (AM 810 Mitre Cérdoba, FM Mitre Coérdoba, FM Mia, FM
La 100) concentran:

- Maés del 65 % de la audiencia (sumadas FM y AM), ’

- Mas del 80% de la facturacion publicitaria®.

Segun los parametros del Coeficiente de Concentracion de Medios (CR4), presentado
por Mastrini y Becerra, cuando los primeros cuatro actores concentran el 50 % de la
facturacion y de la audiencia se puede hablar de un mercado altamente concentrado. En ese
marco, a partir de los datos mencionados podemos afirmar que el grado de concentracion
del mercado radiofénico cordobés es extremadamente alto.

En ese sentido, si reconocemos que la publicidad es la fuente principal de
financiacion del sistema de medios, podremos comprender las dificultades para la
sustentabilidad de la mayoria de los proyectos radiofénicos de la ciudad. Sin importar la
orientacion y tipo de proyecto radiofonico, las cerca de cien emisoras FM que transmiten
diariamente en la ciudad intentan apropiarse del exiguo porcentaje de inversion publicitaria

que dejan a su paso estos dos grandes de la radio de la provincia®.

® Ver www.puntoapunto.com.ar. Agosto de 2007.

" El porcentaje exacto es 66.7 % del encendido (share) promedio para todos los plblicos y todos los horarios, segin
mediciones Ibope a las que pudimos acceder correspondientes al periodo Abril/Mayo de 2010.

8 Esto ha sido reconocido por actores relacionados con el manejo de la publicidad en la ciudad de Cérdoba como Javier
Smith, titular de la agencia de Medios Smith y Asociados asi como por el periodista especializado Daniel Santos, de La Voz
del Interior. Todos datos extraidos de entrevistas personales realizadas durante 2008 y 2009. También es publicamente
anunciado por la competencia de Cadena 3, Radio Mitre Cérdoba: “Mitre 810 quiere facturar $ 6 millones. Ira por el 20% de
la torta publicitaria”. Revista Punto a Punto; 23/08/07.

% En este proceso ha intervenido de manera decisiva el encarecimiento del segundo publicitario de la formula
central del Grupo Cadena 3, Lv3, relacionado de manera directa con su consolidacién como emisora de alcance
nacional. Asi, segun tarifas publicadas, para el periodo Noviembre de 2002-Setiembre de 2008 Lv3 registré un
aumento en el costo del segundo publicitario cercano al 370%, con un promedio de 34% anual muy superior a
las distintas estimaciones inflacionarias —pUblicas y privadas- para cada uno de esos afios. En contraposicion a
esto, en este periodo de seis afios, la FM Radio Popular redonde6 un aumento muy inferior de 250%.
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En este contexto, durante gran parte de la ultima década, los proyectos radiofénicos
que se reconocen relacionados con proyectos comunitarios, educativos, sociales o politicos
tienen muy poca presencia en la ciudad tanto por cantidad de emisoras sobre el total como por
sus niveles de audiencia cuantitativa, su visibilidad publica e incidencia comunicativa. Entre
este tipo de radios podemos mencionar a emisoras como FM UTN, FM Sur, FM La
Ranchada, FM Libre y Radio Revés (ECI-UNC). Asimismo, en los Gltimos afios, se han
sumado algunas otras experiencias como la FM Cotolengo Don Orione -fundada en 2007- y
las incipientes FM La Quinta Pata (afio 2009, B°® San Vicente) y Che Radio (afio 2010, B°
Ampliaciéon Yapeyu). También deben situarse en este bloque de emisoras, las radios on-line
gue con distinta suerte se han lanzado desde la ciudad para el mundo. Entre los casos que nos
interesan mencionar se encuentran, sin dudas, experiencias de resonancia como Eterogenia
(2009- C.C Espaifia Cdérdoba) y otras de menor peso como, por ejemplo, Radio Puentes
(2009).

La mayoria de estas emisoras atraviesan dificultades para producir integralmente su
programacion, para sostener personal idoneo y capacitado, dificultades de sustentabilidad
econémica, inestabilidad institucional y se encuentran en zonas ambiguas de los
ordenamientos legales en transformacién al tiempo que presentan problemas técnicos para
lograr cubrir todo el ejido de la ciudad de Coérdoba.

Algo distinto es el caso de las emisoras vinculadas a instituciones religiosas que con
distintas realidades logran tener una presencia nada desdefiable al menos en lo que tiene que
ver con niveles cuantitativos de audiencia. Entre estas emisoras se puede mencionar

especialmente a Radio Maria™® (lglesia Catélica Argentina; Arzobispado de Cérdoba).

El viejo—-nuevo lugar de las FM

La consolidacién del consumo FM frente al propio y exclusivo de la AM es un fenémeno
relativamente reciente, de mediados de los noventa. Cuestion naturalizada al dia de hoy, las
FM construyeron ofertas de programacion fuertemente diferenciadas o segmentadas que se

estructuraron, de manera central, a partir de los géneros musicales difundidos y ciertamente se

10°Sequn las Gltimas mediciones de audiencia que tenemos a nuestra disposicion, para los horarios de 06 horas a
13.30 hs y para todos los publicos, Radio Maria logra ubicarse entre las quince emisoras FM con mayores
niveles de audiencia de la ciudad. Ibope. Octubre/Noviembre 2009.
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basaron en su calidad de sonido para el éxito de esta estrategia. En este sentido, las FM
lograron delinear estrategias de diferenciacién frente a la AM constituyendo espacios que ya
eran reconocidos desde las audiencias: radios de cuarteto, radios de rock, radios de pop, radios
de musica clésica, etc'!. Claramente en la FM no se buscaba y no se busca, de manera central,
ni informacion ni noticias.

Este proceso se acentud durante la década de los 2000 cuando hemos observado una
segmentacion orientada de las ofertas que se profundiza tanto por la via musical como por
la via tematica. Ejemplo de esto son las emisoras que llegan a articular sus propuestas en base
a subgéneros musicales (como el caso de Radio Urbana 100.1 Mhz dedicada a la musica
electronica) y cuestiones teméticas de carécter cada vez menos amplio (como las radios
deportivas —-FM Radio Sucesos, FM La Red- o0 en otro orden las radios destinadas fuertemente
a la mujer —Radio Mia 104.1"2-)

En esta linea, un aspecto relevante de este periodo es que las emisoras FM y sus modos de
consolidacién en relacion a publicos fragmentarios, pueden ser entendidas como un
analizador de la matriz de la cultura mediatica, en constitucion. En contraposicién a los
procesos de indiferenciacion e igualaciéon en el consumo que implicaba la cultura masiva
(Barbero,1998), la cultura mediatica parecia involucrar la homogeneizacion en cierto nivel de
las ofertas junto con la segmentacion y fuerte demarcacién de pablicos diferenciados a partir
de diferencias de sexo y edad en detrimento de las diferencias derivadas de las posiciones
econémicas y sociales (Mata,1997:22).

De esta manera, en este periodo, las emisoras FM de la ciudad desarrolladas en su mayoria
desde las l6gicas mercantiles, lograban demostrar su capacidad de interpelacion, su potencia
nominativa, “la capacidad demidrgica del mercado mediatico” (Mata,111:1998), en general,
y del propio de las FM en particular. Las FM como nuevos medios de comunicacion
parecian encontrar su pleno sentido, en tanto préctica cultural, al dar cuenta de las
transformaciones en la cultura de una sociedad estallada y fragmentada que requeria de
representacion:  “La implosion del interés comun, que en realidad es la implosion del

conocimiento comun y la potenciacion de los nichos, no solamente como estructuras de

1 Desde mediados de los noventa la FM introduce cambios fuertes en los consumos de radio: “En la banda de FM,
claramente no se busca ni informacién ni noticias. El oyente busca muasica y muy probablemente en esto incida la buena
calidad de la emision y la posibilidad de hallar frecuencias que han encontrado sus nichos de segmentacion en los géneros
musicales” (Sistema Nacional de Consumos Culturales,2004).

12 «“Radio Mia”, Suplemento Voz, www.lavoz.com.ar. 24/05/2010.
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mercado sino como estructuras de creencias, estructuras ideoldgicas y de comportamiento
social (...) son procesos sociales macro a los que los medios contribuyen y al mismo tiempo
responden” (Boczkowski, 2006).

No obstante, hay que dejar muy en claro que este lugar que las FM encuentran como
medio de comunicacién esta fuertemente movilizada por una légica econémica, es decir que
no se observan la articulacion de criterios de pluralidad comunicativa y cultural: las
segmentaciones de publicos previstos obedece a sus respectivas caracteristicas socio
econémicos, a la metafora del nicho de mercado, méas que a una diversidad de intereses y
necesidades comunicativas y culturales con los que fuera necesario dialogar de manera

especifica desde las radios. Las audiencias acceden a la voz casi Unica del mercado.
Sobre la homogeneidad de las ofertas

Un reconocimiento continuado de las FM permite observar la existencia de una
abrumadora mayoria de proyectos que se desarrollan con fines de lucro y una gestion de tipo
empresarial. En este contexto, aunque se han observado procesos de renovacion de las
propuestas radiofdnicas, durante estos afios también se ha verificado una cierta estabilidad del
selecto grupo de emisoras que alcanzan mayores niveles de audiencia, excepto por
modificaciones vinculadas, de manera fundamental, a los pases de conductores de unas
emisoras a otras, entre otras cuestiones.

Al mismo tiempo, se pueden observar procesos de renovacion de aspectos parciales de
algunas propuestas importantes: radios de Buenos Aires vuelven a probar suerte con
estrategias que otorgan mayor importancia a la presencia de contenidos locales, logrando de
ese modo mejores resultados comerciales (FM Rock&Pop, FM Mega, entre otros™®). Estos
procesos, dan por tierra el difundido argumento de que en las FM lo que marca la diferencia
son, exclusivamente, las pautas de musicalizacion; por el contrario, lo que parece observarse —
haria falta un trabajo especifico para poder afirmarlo- es que la FM se consolida a partir de su
fuerte perfil musical pero articulado desde un cierto modo de hacer radio, desde un cierto
estilo radiofénico que prioriza la relacion de interlocucion con las audiencias antes que una

mera reproduccién musical. Esto de todas maneras no pretende restarle importancia al

13 “Mafiana, una nueva Rock&Pop”, Seccion espectaculos. Uwww.lavoz.com.arU. 3/03/2003.
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evidente proceso de homogeneizacion y simplificacion de las ofertas que se observa de
manera creciente pero si situarlo en un lugar diferente.

En este panorama, para pesar de los oyentes, se ha mantenido una tendencia general a
ofertas radiofonicas homogéneas que en general se desarrollan con bajos niveles de
produccion general y de produccién informativa, en particular. Al mismo tiempo, no se
observan proyectos innovadores o especialmente creativos sino la continua repeticion de
formulas simples y de bajo costo. Algunos protagonistas de la radio local acuerdan en que nos
encontramos en uno de los peores momentos de la FM en cuanto a la calidad y variedad de
sus propuestas: “La FM de Cordoba estd en su peor momento por las famosas ‘radios de
formula (...) Poner locutores a presentar temas es decadente. Es falta de creatividad
disfrazada de moda, y los contenidos casi inexistentes desembocan en ese triste producto final

que escuchamos”**.

Cambio de habitos (de consumo)

Por otra parte, en cuanto a las caracteristicas que adquiere el consumo de radio en
este periodo, a partir de un trabajo de investigacion de alcance nacional, podemos refrendar el
nivel de vigencia y penetraciéon de la radio para la poblacién en general y para los sectores
medios-bajos y bajos en particular. Asi, en un trabajo de perspectiva cuantitativa del afio
2004, se verifica que en la region pampeana —Provincia de Bs. As., Santa Fé y Cdérdoba- el
nivel de exposicién a la radio alcanza un promedio — regional y social- de 90.1%.

De todas maneras, segun datos privados la ciudad de Cordoba se diferencia de la
Ciudad de Buenos Aires por tener mucho mayor nivel de penetracion de este medio. Siempre
segun las metodologias y categorias de las consultoras comerciales, el 85% de la poblacion de
Cordoba escucha en algin momento del dia radio mientras que en la ciudad portuaria dicho
indicador cae a un 75% segun mediciones de abril de 2010. Este dato es revelador, asimismo,

14 Declaraciones del conductor radiofénico Rodrigo Artal (ex FM Rock&Pop, ex FM La Rocka). “La FM de Cérdoba esta en
su peor momento™, Secc. Espectaculos. Uwww.lavoz.com.arU. 8/11/2009.
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debido a que en Cdérdoba se lo ha relevado desde 2008 con caracteristicas estables mientras
que en Buenos Aires viene en franco declive®

De modo particular, si tenemos en cuenta lo verificado por trabajos realizados por la
SNCC (2004), observamos que el nivel de exposicion y consumo de radio aumenta a medida
gue baja el estrato socioecondémico por lo que podemos plantear que en los sectores medios-
bajos y bajos de Cérdoba el consumo de radio estaria cercano al 90% (SNCC,2004)'°. Es
decir que a pesar del amplio desarrollo de las nuevas tecnologias de informacion, la radio
continta ocupando en los consumos de los sectores populares un lugar de extraordinaria
relevancia®’

En ese marco, a pesar de las caracteristicas de las ofertas, a nivel regional la FM ha
terminado de desplazar a la AM como frecuencia preferida de consumo: “En la region
pampeana, el 54.1% sostiene consumir so6lo FM, 22.2% ambos tipos de emisoras y el 23.7%
s6lo AM” (SNCC,2004).

De manera desagregada, siempre a nivel nacional y regional, se marcan leves
diferencias en estas preferencias entre las mujeres que consumen mas esta frecuencia que los
hombres y entre los sectores socioecondémicos. En esa linea, si bien a medida que se sube en
la escala social aumenta levemente el eleccidon de la FM, hay que remarcar que los sectores
medios-bajos y bajos dicen consumir exclusivamente FM en un promedio nacional de 63%,
ambos tipos de emisoras en un 18% y exclusivamente AM solo en el 15.7% de los casos
(SNCC,2004).

De todos modos, la linea fuertemente demarcatoria se constituye con el factor etario:
el 80.8% de los jovenes entre 18 a 34 afios optan s6lo por la FM cuando escuchan radio. A su
vez este porcentaje se eleva alin mas entre los de 12 a 17 afios. En tanto el 92.2% de ellos
admite escuchar solo FM. Por su parte, entre los mayores de 50 afios el consumo exclusivo
de FM cae hasta un nada despreciable 40,6% (SNCC,2004).

15 http://ww.papcordoba.com/para_ibope_la_radio_de_cordoba_sigue_siendo_fenomeno.html

18 _a radio mantiene una altisima insercién en nuestras sociedades. Lamentablemente no contamos a nuestra disposicion con
datos de investigacion académica actualizados y especificos sobre la ciudad de Cordoba.

17 A pesar del surgimiento de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion la TV y la radio siguen manteniendo
un lugar central en las preferencias y posibilidades de las grandes mayorias populares en América Latina. En ese sentido,
Becerra y Mastrini (2004), han sefialado que en nuestro subcontinente la tension entre el bajo nivel de acceso a las TICs de
servicio pago y el acceso masivo a la radio y la TV, dibujan una de las caracteristicas centrales de las Sociedades de la
Informacion latinoamericanas.



Red

NACIONAL

de Investigadores en

COMUNICACION

/ ! ; lmnadas Nacionales de

Imresl es en GOMIIIIII:RGIIIH

ecatridos ds Comumicacin y Gilnare. Mapeasandid pbcilbes y petmce

i
Facultad de Ciencias Humanas

ISSN 1852-0308

En otra linea, el motivo para la eleccion de una FM se sostiene centralmente desde lo
musical (85%), mientras que en la AM este motivo también ocupa la posicion predominante
pero con mucha menor importancia relativa (36,5%). Mientras tanto, otros motivos como la
conduccion, la programacién y la informacién también ocupan niveles relevantes para la
eleccion de una estacion de FM.

Como podemos observar a pesar de sus innegables falencias en pos de aportar a mayor
diversidad y pluralidad comunicativa asi como innovacion y creatividad en sus producciones,
la FM se encuentra plenamente consolidada como medio de comunicacion. El nivel de
consumo que alcanza la FM es muy importante y desde distintos proyectos, en general se
constituidos de manera hiper segmentada, logran interpelar de modo eficaz a diversos
sectores sociales.

La nueva ley y el después

La Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, aprobada a finales de 2009, pone
limites a las légicas de concentracion desarrolladas durante la década de los noventa en el
sector de la comunicacion de TV abierta, cable y radio. Entre sus principales mecanismos,
establece limites de cantidades de licencias, asi como de cuotas de mercado, para un mismo
prestatario; al tiempo que promueve la produccion nacional y local.

Algunos aspectos de esta normativa deberian comenzar a implementarse integralmente
durante este afio, mientras que otras probablemente vean dilatada su efectiva puesta en
marcha, como la denominada clausula de desinversion. La implementacion de dicho articulo
estd frenada por amparos judiciales y es quizas el mas controvertido de toda la ley, ya que
establece el plazo de un afio, tras la aprobacion, para el adecuamiento de las empresas
medidticas al limite de licencias.

La implementacion efectiva y total de la ley impactaria en la radio de la ciudad de
manera contundente de distintas maneras. En primer lugar, algunos de los prestatarios
privados mas importantes deberian desprenderse de licencias -Cadena 3 y Radio Mitre
(Clarin)-, en tanto estan excedidos en la cantidad que ostentan. Radiodifusora del Centro, por

caso, deberia deshacerse de una de las FM con que cuenta en esta ciudad.
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Asi también, es de esperar cambios en las programaciones, ya que con la nueva ley,
por un lado, se establecen limites a la retransmisién de contenidos en cadena; y por otro lado,
se legisla una cuota minima de produccion local.

Las emisoras de tipo social o comunitaria, por su parte, deberian poder encontrar
allanado el camino para salir de su situacion de alegalidad y acceder a permisos definitivos de
transmision. La nueva ley, por primera vez, las reconoce como sujetos de la comunicacion
publica, con derechos y deberes. Con ello, sin duda, se configurarian condiciones mas
alentadoras para construir proyectos de mayor solidez e incidencia cultural.

Finalmente, también se espera que se trastoque de modo considerable la distribucion
de la inversién publicitaria, dando mas posibilidades de supervivencia econémica a mayor
cantidad de proyectos e incentivando una mejor calidad de produccion local.

De todos modos, la implementacion efectiva de la Ley SCA y su impacto en el dial de
Cordoba —uno de los mas conflictivos del pais- es atn una incdgnita en tanto no se trata de un
mero proceso legal o técnico administrativo sino, fundamentalmente, de la construccién de
ciertas condiciones socio-politicas que determinados actores estén en condiciones de hacer

realidad, o no.
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