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“En las emisoras locales, los ciudadanos se ven reflejados, miran sus problemas e
imaginan soluciones, hablan entre si, suenan sus musicas preferidas, cruzan
opiniones y se organizan para mejorar su calidad de vida. A través de la radio, se
logra una comunicacion intensa, la comunidad se escucha y escuchandose, crece
su autoestima individual y colectiva. Los vecinos se reconocen mejor. Es asi como
la radio local construye identidad”.

José Ignacio Lopez Vigil
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“Hacer radio es uno de los modos que tenemos hoy las personas para
entablar relaciones comunicativas: expresarnos y conocer lo que sienten y piensan
otros. Informar e informarnos, elaborar juicios. Vincularnos emocional o
afectivamente, contactarnos, acercarnos, alejarnos o distinguirnos unos de otros”.

Maria Cristina Mata
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RESUMEN

Esta investigacion, se titula “Perfil del consumidor radiofénico de la
ciudad de Valdivia” e indag6 en las caracteristicas sociodemograficas de los
consumidores radiofénicos de la ciudad de Valdivia; en sus habitos y usos de
escucha; en sus programas preferidos; y en su opinién evaluativa y
sugerencias para mejorar las radioemisoras locales. Lo anterior, con el fin de
explicar y analizar el comportamiento del consumidor radiofénico frente a la
radio y demostrar que este medio forma parte de la cotidianeidad de las
personas y por ende contribuye al desarrollo de una comunidad. Estos
objetivos se cumplieron empleando una metodologia que combind

herramientas, de recoleccién de informacion, cuantitativas y cualitativas.

En primera instancia, se aplic6 una encuesta descriptiva a una
muestra probabilistica estratificada de 270 personas que permitido determinar
el sexo, la edad, estrato socioecondémico, estudios, ocupacion, habitos de
escucha radial, programas preferidos y opinion de las emisoras locales, de

los consumidores de Valdivia.

Posteriormente, se profundizd en el tema de la radiodifusion local y su
aporte al desarrollo social, a través de una entrevista abierta en profundidad
aplicada a ocho consumidores. Esta Ultima, permitié descubrir el vinculo drecto
gque se crea entre las personas y el medio, sus opiniones, sentimientos y

sugerencias.

Con la unién y cohesion de ambas herramientas metodoldgicas se
logré obtener informacién de mayor nivel, mas alla de simples cifras. En el

fondo, se brindé un espacio de expresion a los radioescuchas valdivianos y



con eso se demostr6 que quienes escuchan la radio son parte vital del

proceso de comunicacion y que sin ellos es imposible concebir este medio.

Se recurrié al concepto, un poco descalificado en estos tiempos, de
“consumo”, para demostrar que en la mente humana luego de la audicion y
recepcion del mensaje ocurre un fendmeno enriquecedor que muchas veces
pasa desapercibido: comentamos lo que escuchamos, comparamos, nos
organizamos, buscamos respuestas; claros reflejos de consumo, mucho mas

alla del solo acto impulsivo de satisfacer necesidades.

Luego de procesados estadisticamente los resultados obtenidos a
partir de la encuesta y contando con las respuestas de las entrevistas en
profundidad, se creé un perfil del consumidor radiofonico ideal que
corresponde al de una mujer de 32 afios, del estrato socioecondémico medio
bajo, quien no completd sus estudios secundarios y se encuentra
desempleada. Sintoniza una emisora, preferentemente satelital, entre 1y 3
horas diarias alrededor de las 9 de la mafiana y el medio dia, para
informarse mientras realiza las tareas del hogar. Sus programas preferidos
son los musicales y los de noticias, estas Ultimas tratadas a través de
noticieros formales y conversaciones de actualidad. Aunque esta conforme
con la programacion de la radio local, le agregaria espacios interactivos
relacionados con el area salud y trabajo en la voz de especialistas,

autoridades y gente comun.

Por dltimo, se crearon doce perfiles especificos, a partir dd sexo,
edad y clase social, con la finalidad de que quienes deseen programar para
publicos y segmentos determinados de Valdivia, puedan conocer lo que

hacen y esperan de la radio estas personas en particular.



l. INTRODUCCION

La proximidad es un valor irremplazable para hacer efectivo el proceso
de comunicacion. Sentir que lo que vemos, leemos o escuchamos, refleja
nuestro entorno, idiosincrasia y el vivir de cada dia, es esencial para el
desarrollo de una comunidad, labor en la cual los medios de comunicacion
regionales juegan un papel trascendental, ya que fortalecen la identidad de la

poblacion donde estan insertos.

Por su cercania, los medios locales pueden establecer un vinculo
directo con sus audiencias, otorgdndoles espacios de participacion y
expresion de sus inquietudes. Asi, pueden responder con mayor rapidez y

eficacia a sus necesidades de informacion, entretencion y educacion.

Estos medios, al reflejar en sus pautas asuntos de interés local, como
la vida en los barrios, en las poblaciones, es decir, las experiencias
cotidianas de la gente, impulsan el desarrollo de una opinién publica,

asegurando la expresion de todos los actores de una comunidad.

Esta retroalimentacién se ve reflejada fielmente en el quehacer
radiofénico local, el cual ha tenido que enfrentar, como consecuencia del
desarrollo tecnoldgico radial, la satelizacion es decir la llegada, via satélite,
de grandes cadenas radiales nacionales a provincias, las que han generado
una fuerte competencia. Los productos de la radio local ! han tenido que lidiar
infructuosamente con grandes medios ya arraigados. Esto, sumado al

problema econdémico existente, ha provocado una peligrosa tendencia a la

desaparicién de emisoras locales.

! En este estudio entenderemos por radio local aquella emisora que se crea en una comunidad
especifica y programa desde y para ésta. Esto quiere decir que los contenidos que emite, en su
mayoria, se generan en la comunidad en la cual esta inserta.



Como consecuencia de la satelizacion, la radio ha ido perdiendo
fuerza, los radioescuchas comienzan a dejar de lado sus voces, para dar
mayor preferencia a las afuerinas. Se cuentan cosas distantes a nuestra
realidad, historias que no nos pertenecen, se habla de entornos lejanos.
Todo esto genera en las personas una falta de reconocimiento y valoracion

de su ambiente y por ende, una pérdida de su identidad cultural.

Otro factor que ha contribuido al debilitamiento de la radio local es el
deprimido mercado de los medios de comunicacion locales. Han aumentado
en numero, pero la inversién publicitaria no ha sido proporcional a este
crecimiento. Esto, entre otras cosas, se ha traducido en una baja rentabilidad
lo que conlleva, en la mayoria de los casos, a un inminente cierre de

emisoras pequefias.

Es por eso, que el desafio de la radio local cada dia es mas grande.
Para enfrentarlo sin sobresaltos, es muy necesario una mirada introspectiva
gue evalle sus contenidos y revele su verdadera razon de ser. Una vez
conocido sus objetivos y las audiencias a las cuales se pretende llegar, se
proyecta una imagen sdlida como medio. El siguiente paso, y en este
estudio, considerado el mas importante, es conocer las reales inquietudes e
intereses del publico, indagando en los procesos posteriores a la audicién de

los mensajes radiales.

Nuestras radios valdivianas, en sus casi 70 afios de vida, han
trabajado bajo supuestos, programando lo que, a su parecer, demanda la
gente. No existen estudios que profundicen y expliquen el comportamiento

de los radioescuchas frente a la radio.



Incluso, no sdlo en nuestra ciudad, sino a nivel nacional, el fenémeno
de la recepcién se ha estudiado vagamente, entendiéndose como un mero
acto perceptivo de mensajes mas que como un verdadero proceso inmerso
en practicas cotidianas. Este es el concepto que se debiera entender como
consumo radiofénico®, es decir, la materializacién de lo escuchado en la
radio en un beneficio personal, como es el formarse una opinién de los
temas o una utilidad social, como el organizar con los vecinos una ayuda
solidaria. En consecuencia, todo lo contrario al descalificado término que

actualmente se asocia con actos impulsivos e irracionales.

Lo anterior serd la base que guiara este estudio que pretende, en
primer lugar, descubrir si en la ciudad de Valdivia existe 0 no consumo
radiofénico. Luego, a partir de las respuestas de los potenciales
consumidores, elaborar un perfil que describa sus caracteristicas
sociodemogréficas, costumbres, preferencias programaticas, evaluacion
sobre el quehacer radial local y las sugerencias para optimizar la
programacion de las emisoras valdivianas. Esta caracterizacion sera
analizada para explicar los motivos y razones fundamentales de su
comportamiento frente al medio lo cual no seria posible sin la utilizacion de
herramientas descriptivas y explicativas, fundamentales en una investigacién

como ésta.

2 Conceptualizacion basada en el articulo “Recepcién y consumo radial, una perspectiva desde
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. PREGUNTA DE INVESTIGACION

La pregunta de investigacion de este estudio es: ¢Cual es el perfil del

consumidor radiofénico de la ciudad de Valdivia?

[l JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Sin duda que los mensajes carecen de sentido para una comunidad si
no estan circunscritos a su entorno. Esto quiere decir, que quienes integran
una localidad necesitan, dia a dia, compartir sus experiencias comunes,
hablar en su propio lenguaje y ambiente, para asi lograr una efectiva

comunicacion; de lo contrario, las realidades lejanas pueden desconcertar.

Los medios de comunicacion en nuestro pais tienen una importante
presencia de productos extranjeros, lo cual provoca una apropiacién de
valores que no nos pertenecen, dejando de lado nuestra cultura, situacion
gue se agudiza cada vez mas y va generando una decepcion de lo propio.
Las personas conocen otros estilos de vida distintos a su entorno y lo méas

preocupante es que tienden a reproducirlos.

¢,Como nos motivamos con lo propio nuevamente?. Es ahi donde
justamente los medios de comunicacion juegan un rol insustituible, sobre
todo los que estan insertos en comunidades pequefias, ya que tienen
grandes ventajas respecto a los medios nacionales, porque gracias a su

cercania pueden palpar mas proximamente los intereses de su publico.

los sujetos” de Sandro Macassi,1993. Revista Dia-logos de la comunicacion, N° 35. Para mayor
profundizacién de este concepto ver capitulo 1, contenido 1.10.



En ese sentido, la radio en una localidad se presenta como un
verdadero espacio de encuentro, donde todas las voces pueden expresarse,
logrando asi que los mensajes que se entregan sean parte de una realidad
en comun. El escucharse, conocerse, compartir y proyectarse juntos

contribuye al desarrollo de la identidad de una comunidad.

Sabido es que la informacion cobra real importancia dentro del
funcionamiento de toda localidad. La radio gracias a su inmediatez es de
gran ayuda, por ejemplo, en el caso de catéstrofes naturales y algo tan
puntual como poder enviar mensajes a sectores rurales. Recordemos la
significativa labor que cumplié en Valdivia la radio Camilo Henriquez para el
terremoto de 1960, ya que fue la Unica que logré salir al aire, manteniendo
informada a la gente de la ciudad y al resto del pais sobre las repercusiones

de aquella tragedia.

En Valdivia, la radio en un principio se orienté hacia un sector
acomodado al cual se le entregaba basicamente musica clasica. Mas tarde,
se reflexiond sobre la importancia de un contacto mas cercano y servicial a la
gente, pasando a convertirse en un medio pluralista con un fuerte sentido

social.

Este pluralismo se vio violado durante el régimen militar, ya que se
mantuvo un control politico de las comunicaciones que incité a algunos
medios del pais a criticar fuertemente su oposicion ante esta manipulacion
de contenidos. En nuestra ciudad, a igual que en el resto del pais, se
clausuraron muchas sefiales de radioemisoras, un ejemplo de esto fue el
cierre de la emblemética radio valdiviana Camilo Henriquez. Este hecho
provocé la inminente valoracién de algo que hasta ese momento se creia

imposible de sobrepasar: la libertad de expresion.



Lo mencionado anteriormente, nos invita a hacer una urgente reflexion
sobre la responsabilidad de los medios de comunicacion de reflejar en sus
espacios la vision de todos los integrantes de una comunidad y de estimular
a las personas a participar abiertamente en su quehacer. La radio se ha
caracterizado histéricamente por ser el medio mas propicio para generar esta
participacion gracias a su proximidad con la gente. Al parecer, las emisoras
locales que tienen audiencias mas pequefias, por lo tanto, una mayor
posibilidad de entablar una relacion mas cercana con éstas, no estan

aprovechando al maximo esa oportunidad.

Es en este punto donde nuestro estudio encuentra su razon de ser, ya
gue sentimos que la radio local esta menos presente en la vida de los
valdivianos. Esto se explica, en primer lugar, por el impacto que ha tenido en
el quehacer radiofonico local la llegada de emisoras satelitales®. A su vez, la
baja inversion publicitaria en este medio, se ha traduci do en una carencia de
recursos técnicos y humanos, especialmente en el campo periodistico
profesional. Por otra parte, no existe ningun estudio sobre la efectividad de
los contenidos de la radio local en su puablico, por consiguiente, no se conoce
a la audiencia, es decir, no se ha indagado en su comportamiento ni

expectativas frente al medio.

Se le ha otorgado mayor importancia a los resultados del rating que
s6lo evaltan la sintonia, es decir, miden cuantos aparatos estan encendidos
en un minuto determinado y cuéntas personas como promedio estan
sintonizando en un mismo momento una emisora. Con esto, se ha dejado de

lado el conocimiento del impacto que logra dicha comunicacion, ya que una

® En este estudio entenderemos por emisoras satelitales a aquellas que provienen de otras
ciudades, generalmente de Santiago y que ocupan un espacio en el dial de una comunidad
determinada. Su programacién, mayoritariamente, se genera en la capital y es transmitida via
satélite a otras regiones del pais.



emisora puede liderar la opinién de una ciudad y no necesariamente, obtener

el primer lugar del rating.

El conocer la audiencia no pasa s6lo por una mera descripcion, ya que
es fundamental saber las razones por las cuales escuchan radio los oyentes.
No es suficiente estar al tanto de quiénes y qué escuchan, sino mas bien, es
vital conocer los motivos por los cuales los radioescuchas seleccionan un
producto radial, las utilidades que le dan a los mensajes, cuanto aprenden de
éstos y las expectativas que tienen frente al medio. En sintesis, falta un
analisis global de lo que sgnifica la recepcion mas alla de la audicién, es
decir, entender que es un proceso de apropiacidbn de mensajes que trae

consigo un beneficio personal o social, lo que denominamos consumo.

Por consiguiente, fueron esas las principales motivaciones de nuestra
investigacion, la que tiene el valor de utilizar herramientas cuantitativas y
cualitativas que buscan conocer la utilidad que los potenciales consumidores
le dan a la radio en su vida cotidiana, sus principales gustos, demandas y lo

que esperan del medio.

Este estudio pretende determinar y analizar el perfil del consumidor
radial de la ciudad y de esta manera, contribuir a la radiodifusion local en el
conocimiento de los intereses y sugerencias de quiénes las escuchan. Asi,
las emisoras valdivianas podran evaluar los contenidos que ofrecen con la
finalidad de fortalecer o replantear sus programaciones. En fin, servird para
trabajar sobre algo mas cierto, con menos supuestos y establecer posibles
estrategias para mejorar el conjunto de la labor comunicativa radiofénica

local.
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V. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

-Objetivo general:

-Determinar el perfil del consumidor radiofénico de la ciudad de Valdivia.

-Objetivos especificos:

1. Conocer las caracteristicas sociodemograficas del consumidor

radiofénico de la ciudad de Valdivia.

2. Conocer los habitos y usos de escucha del consumidor radiofonico de la

ciudad de Valdivia

3. Establecer los programas radiales preferidos del consumidor radiofénico

de la ciudad de Valdivia.

4. Conocer opiniones evaluativas y sugerencias de los consumidores de la

ciudad de Valdivia sobre el quehacer radiofénico local.

5. Explicar y analizar el comportamiento del consumidor radiofénico de la

ciudad de Valdivia frente a la radio.

-Objetivos transversales:

1. Demostrar que la radio estd inmersa en la cotidianeidad de las

personas.

2. Demostrar que la radio contribuye al desarrollo social de una

comunidad.



V. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Existen consumidores radiofénicos en la ciudad de Val divia, es decir,
radioescuchas que materializan, en una practica cotidiana personal o social,

los mensajes radiales que escuchan.
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1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1 EL DESAFIANTE SENDERO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Por naturaleza, el hombre es un ser social, es decir, necesita vivir en
sociedad, compartir sus experiencias, en definitiva, comunicarse con otros.
Cada persona y cada grupo humano construye su identidad en el encuentro
con los deméas. Es por esto, que la comunicaciébn ocupa un lugar
fundamental en nuestras culturas, ya que éstas se desarrollan, sobreviven y

se difunden gracias a este proceso.

Conocemos lo que somos y lo que fueron nuestros antepasados por
medio del intercambio de experiencias que cobran vida a través de la
comunicacion. Para comprender el fendbmeno de la comunicacion, es

necesario abordar otros conceptos que estan intimamente ligados a éste.

Deciamos, por ejemplo, que la cultura se desarrolla a través de la
comunicacién, debemos entender entonces que ésta no es estética, sino un
fenomeno tan dinamico como la vida, que cultiva sus raices en herencias
pasadas y se va abriendo permanentemente a los desafios de nuevas

realidades. Asimismo, la comunicacién evoluciona.

Rosa Maria Alfaro (1993: 11) sefiala que “la comunicacion esta ligada
directamente al desarrollo, no s6lo como aporte auxiliar sino como objeto
mismo de transformacién de la sociedad y de los sujetos que la componen”.
Son estos sujetos, protagonistas de su propia vida y concientes de la
realidad quienes, a través de relaciones comunicativas, comprometen la
construccioén de su identidad individual y colectiva, la cual necesariamente se

expresa a través de la cultura.
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La comunicacion es una accién propiamente humana, a través de la
cual se comparten conocimientos y se revela la intimidad de cada ser. Hay
gue “distinguir entre el proceso mecanico de pasar informacién y la
participacion de didlogo que ocurre entre las personas que intervienen en los
procesos a la que denominaremos el deber de la comunicacién” (Ramirez,

Juan. 1999: 80).

En esta perspectiva, el elemento fundamental que debe ser asumido
como objeto de la comunicacion, es el "dialogo" que, en ocasiones, toma la
forma de interlocucion de las audiencias con los mismos medios,
convirtiendo los procesos de recepcibn en auténticos procesos de

produccién de sentidos y significados (...)” (Orozco, Guillermo. 1998).

Entendiendo el didlogo de esta manera, se fortalecen las practicas
sociales que estan inmersas en todo proceso de comunicacion. Es por esto
gue, cuando hablamos de comunicacion, no nos referimos Unicamente a los
medios, aunque reconocemos que éstos son aparatos culturales -y no sélo
tecnol6gicos- muy importantes en la conformaciéon e intercambios de
culturas. Por lo anterior, es imprescindible que entendamos la comunicacién

como aquellas préacticas sociales de accion e interrelacion de los sujetos.

Los encargados de reflejar los mdltiples acontecimientos, de ser un
espacio de participacion y un puente entre los sucesos y los receptores, son
los medios de comunicacion. “Estos comparten la vida cotidiana de las
personas, tanto a nivel individual como familiar (...) son una fuente
importante de definiciones e imagenes de la realidad social; y asi mismo, un
lugar donde se construye, almacena y expresa de manera mas visible la
cultura y los valores cambiantes de las sociedades y grupos humanos”

(McQuialil, Denis. 2000: 28).



Desde sus inicios, las tres finalidades de los medios de comunicacién
han sido informar, educar y entretener. Es decir, no so6lo deben ser difusores
de los acontecimientos y sucesos de la vida, sino que también deben
entregar contenidos que ayuden al desarrollo de las personas y que diviertan

o distraigan a quienes los ven, leen o escuchan.

Gran parte de la informacion que recibimos sobre el mundo que nos
rodea, mediato e inmediato, proviene de los medios. La funcién mediadora
del entorno que cumplen éstos puede ser interpretada de diversas maneras,

desde informar neutralmente hasta intentar manipular y controlar.

Guillermo Orozco (1998) sefiala que “cada vez mas porciones del
tiempo libre y no libre se relacionan y desarrollan alrededor de alguno de los
medios y tecnologias comunicacionales. Estamos en permanente contacto
con un mundo cada vez mas ‘mediatizado’, en donde -como decia
Baudrillard- la representacién mediatica aparece como mas real que el

propio objeto real de la representacion”.

Esta mediacién requiere de responsabilidad ética, ya que si la
informacion no es bien utilizada puede ser peligrosa. Mas de alguna vez se
ha criticado a los medios por formar antivalores. Ante esta perspectiva, Rosa
Maria Alfaro (1993: 69) afirma que “no podemos culpabilizar a los medios
como los productores del dafio, como a veces se suele hacer, sino ubicar
estos fendmenos en toda su compleja interaccion. Lo que estos hacen, en
primer lugar es recoger lo que gusta, los valores que existen, para poder
convertirlos en estrategias de ventas. No crean realidades, sino mas bien las
representan y recrean, sugiriendo determinadas perspectivas. En ese sentido
han tomado en cuenta, a su manera, a los sujetos y sus demandas de placer

e informacion elemental”.
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Sin duda que los medios de comunicacidon tienen un desafiante
camino por recorrer. Las reflexiones anteriores plantean a los medios
grandes retos como fatalecer las préacticas sociales y generar y potenciar
emisores criticos de su entorno para asi dejar de promover sujetos pasivos
ante el mensaje recibido como bien dice Mario Kaplin (1998) necesitamos:
“no tantos medios que hablen, sino medios para hablar’. No en vano Miguel

de Unamuno aseguraba que “el hombre es hombre por la palabra”.

1.2 EL FASCINANTE MUNDO DE LA RADIO

La radio, desde sus inicios, penetré fuertemente en los hogares. El
radiorreceptor inserto en un mueble grande y estorboso ocupaba un lugar
privilegiado en las casas. Familias enteras se reunian entorno a ésta para
informarse y entretenerse con las radionovelas. Sin duda, la escucha era un

momento para compartir mas que una accién individual.

En este sentido, la radiodifusion goza de ventajas indiscutibles sobre

otros medios:

- Es cercana a la gente, llega a una gran cantidad de publico sobre todo a

lugares mas alejados de las grandes ciudades.

- Al ser un medio pluralista, permite que diversos publicos tengan acceso a él

en igualdad de condiciones y de acuerdo a sus propios intereses.

- Presenta la ventaja de que no es necesario, saber leer para entender su

mensaje.

Estas caracteristicas, en su conjunto, han hecho de la radio un medio

de alta credibilidad por la cercania y proximidad de su mensaje. Como bien



sefiala Mariano Cebrian (1995: 232), es “el medio mas fiable, veraz y creible,

lo que se plasma en la frase: “lo he escuchado en la radio”.

La radio es cercania, comparte diversas situaciones del oyente, lo
informa en las mafanas, lo acompafia en los quehaceres del hogar, en su
trabajo e incluso, cuando éste se desplaza de un lugar a otro, todo esto
gracias a una de sus principales caracteristicas: la simultaneidad. En
oposicién a la television o a la prensa que son medios mas absorbentes, la
audicién radiofénica se realiza, generalmente, mientras se desarrolla una

actividad.

Es asi como la radio sufre, a veces, momentos de menor atencién por
parte de los oyentes, pero cada vez que sucede un gran acontecimiento, la
audiencia vuelve a este medio para obtener informacion rapida y

permanentemente actualizada.

En consecuencia, por ratos, la simultaneidad, puede ir en desmedro
de una atencién concentrada, limitacion que Mario Kaplin (1978:48)
denomina “unisensioralidad” lo que quiere decir que sélo puede valerse de
su unico sentido: el oido. Esto ultimo, puede producir fatiga y distraccion ya
que cuando se escucha radio, el interlocutor esté al otro lado del receptor, no
interviene directamente, es decir, hay una ausencia fisica de éste lo que
impide una relacién interpersonal. La fugacidad es otra caracteristica del
mensaje radiofénico, lo cual obliga al radialista a ser necesariamente
reiterativo, ya que su audiencia no puede volver atrds para reescuchar lo

emitido.

En definitiva, para conocer a cabalidad un medio de comunicacion, es

necesario tener en cuenta sus ventajas y limitaciones. Asi, no sélo se logra



comprender y manejar su contenido sino también entender la funcién que

éste cumple.

Mariano Cebrian (1995: 191) considera que la radio es “la plaza
publica donde se comparten los hechos, las ideas y las experiencias
convividas por todos los ciudadanos, el espejo donde la sociedad
contemporanea contempla su proceso”. Asi, el habla pierde su caracter
privado y se inserta en lo socid, para ser un gran "nosotros" que no deja de

lado a nadie.

La radio genera espacios donde todas las voces tienen cabida. Es
absurdo pensar la radio en el vacio. Son justamente las relaciones humanas
gque se establecen las que dan vida a este medio. “Hacer radio es uno de los
modos que tenemos hoy las personas para entablar relaciones
comunicativas: expresarnos y conocer lo que piensan y sienten otros e
informarnos, elaborar juicios, vincularnos emocional o afectivamente,
contactarnos, acercarnos, alejarnos o distinguirnos unos de otros” (Matta,

Maria Cristina. 1995: 61).

La rapidez o inmediatez informativa es sin duda el orgullo de este
medio. No se trata solo de una rapidez técnica por la ligereza, minimo peso y
manejabilidad de sus equipos, sino de adelartarse informativamente a los
demas medios. “La radio destruye el obstaculo del tiempo. Sigue la noticia en
el mismo momento en que se produce el hecho. Se crea un “ahora” que
imprime caracter de actualidad a todo cuanto pasa por la radio, incluso en
aquellos programas dramaticos y musicales preparados con cierta

antelacion” (Cebrian, Mariano. 1994: 182).

A través de su compafiia, la imaginacion del oyente es desarrollada al

méximo. Este rehace en su mente los hechos de acuerdo a los datos que la



emisora le entrega. Segun Cebrian, (1995: 233) el auditor colorea la realidad,

aunque el locutor, en ningln momento, le haya hablado de colores.

Embellece o ensucia lo que escucha.

Otra caracteristica indiscutible de la radio es que se ha adaptado a las
transformaciones del entorno. Su versatilidad le ha permitido evolucionar y

perdurar en el tiempo.

Hacer radio no es solamente programar ni dirigirse a una audiencia.
En la actualidad, cuando se habla de radio se piensa casi exclusivamente en
el ambito de la produccion, creacion y difusion de productos. Se olvida la
relacién comunicativa que hay detras de ésta, dejando de lado un aspecto
fundamental, como es el de la investigacién, postergando, de ese modo, la

necesidad de conocer al publico de manera real y no meramente intuitiva.

El quehacer radiofénico, segin Gina Gogin (1993), implica tres
ambitos fundamentales de trabaja el de la produccion, el de la investigacion
y el de la capacitacion y ensefianza. Estas tres areas no conforman parcelas
separadas ni etapas o secuencias del proceso de comunicaciéon que el medio
genera, sino que estan presentes mezclandose en casi todo momento del

trabajo radial.

En ese sentido, Gogin (1993) recalca que, para tener una vision global
e integra de lo que es hacer radio y poder enfrentar de mejor manera las
respectivas tareas, es importante evidenciar la necesidad de la investigacion,
ya sea para planificar la produccion y la potencial audiencia, para evaluar los
contenidos de una emisora o para comprender la oferta y la competencia
radial. Ademas es necesario entender la importancia de la planificacion al
interior de los procesos de ensefianza y capacitacion de la radio. Es decir, se

investiga, se produce y se ensefia.



Lo anterior nos demuestra que no solo hacen radio los que trabajan en
ella. Los diferentes espacios de produccién radial, como los centros de
enseflanza y por supuesto las radios comerciales, son fuentes importantes
de investigacion y produccién que deben estar comunicadas entre si, ya que
cada una de estas entidades prioriza determinadas ideas sobre el quehacer

radial.

Es necesario que la radio sea estudiada permanentemente, ya que
como sefiala Francisco Anda y Ramos (1997: 465) “la radiodifusion y todos
aquellos que trabajamos en ella, tenemos una responsabilidad con nuestra
comunidad: conscientemente debemos determinar las necesidades y
caracteristicas de ésta para un mejor servicio de los individuos que la

integran”.

La radio se debe a su audiencia, por lo cual quiénes trabajan en el
medio necesitan de una constante evaluacion de sus contenidos y
comprender el rol que juegan en una comunidad, ya que “este medio es
consecuencia de los procesos histéricos, culturales, religiosos, sociales, etc.,
gue configuran una nacién y su idioma. Por lo tanto, es mas importante la
formacion cultural e intelectual de los informadores que la infraestructura

técnica” (Faus Belau, Angel.2001).

Hablabamos de que las tres areas que involucran el quehacer de este
medio son la produccion, la investigacion y la ensefianza. A continuacion,
profundizaremos en las dos primeras. Para hablar de produccion,
necesariamente debemos hablar de programacion radiofonica la cual, por

supuesto, ha ido evolucionando al pasar de los afios.
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1.3 EL ARTE DE PROGRAMAR

Como se sefialaba anteriormente, el quehacer radial involucra
distintos aspectos. En lo que se refiere a programacion, lo primero que se
debe tener en cuenta es el significado de esta palabra. Cada autor la define y
caracteriza de acuerdo a su visién o experiencia en el trabajo e investigacion

radiofénica.

Para Lopez Vigil (1997: 466-467) “es el dialogo que la radio entabla
con su publico, son los mensajes que emite para relacionarse con las
personas. Una conversacion planificada entre emisores y receptores que

toma en cuenta la disponibilidad de estos ultimos”.

Francisco Anda y Ramos (1997: 388) sefiala que el término
programacion en radiodifusion puede referirse al proceso de combinar varias
unidades de entretenimiento y comerciales dentro de un programa completo
en si mismo, como también puede aplicarse a una distribucion de tales

unidades dentro de una secuencia de continuidad para un dia o una semana.

En definitiva, es la oferta de la emisora y ésta requiere de una
sistematizacion y una organizacion, segun los objetivos e identidad de la
radio, ya que como dice Lopez Vigil (1997: 467) “asi como un montén de
ladrillos no hace una casa, tampoco una suma de programas juntos y
revueltos, forma una programacién. No basta con aglomerar programas en

una parrilla. Hay que organizarlos” .

La organizacion de la programacioén radiofonica sera la encargada de
definir el estilo de cada emisora. Se habla de una radio informativa cuando lo
gue predomina es el objetivo periodistico. Hay casos en los que la musica y

el entretenimiento son el fin Ultimo y también, existen emisoras que definen



sus espacios en funcién de lo que Lopez Vigil define como “programacion

participativa”.

Cualquiera sea el propésito de la entrega de contenidos, “el eje
central, rector, en torno al cual se articula el conjunto de la programacion, es
lo que se llama perfil de una radio. Esto quiere decir, la cara de la emisora y
su personalidad. Las gentes tenemos rostros; la radios, también” (Lépez

Vigil, José. 1997: 468).

El perfil de una radio se define por el tipo de programacion que emite.
Al respecto, Lopez Vigil (1997: 470-475) clasifica en tres tipos, los contenidos

y publicos a los que llegan las emisoras:

1.3.1 Programacion Total:

Conocida también como general, convencional o de servicio, ya que
ofrece una variedad de géneros y contenidos a una audiencia igualmente
variada. Eso si, la segmentacion de los oyentes se puede dar a nivel de
programas, pero el conjunto de la programacion pretende llegar a muchos

publicos.

Histéricamente, es el modelo de la AM y en América Latina, es uno de
los mas utilizados. Dentro de esta estructura programatica, existe una
planificacion. Antiguamente, (todavia quedan unas radios que lo hacen) los
radialistas utilizaban los llamados mosaicos, es decir, 30 minutos o una hora
de cualquier elemento (musica, informacion, deportes, etc) en cualquier
formato, esto daba como resultado una serie de productos sin hilaciéon. De
los mosaicos, se fue pasando a los blogues. Esta Ultima, es la méas utilizada
en la actualidad, amplia la unidad de tiempo a 2, 3 y hasta 4 horas, y los

bloques mas comunes se arman a partir de las franjas horarias: el primer
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bloque es informativo; la revista matinal, para mujeres; la tarde, para los
jovenes; la noche y madrugada, para los insomnes. La informacién atraviesa
toda la programacion con boletines y flaches. Una tercera estructura es la de
programacion continua, donde se echan abajo todas las divisiones entre un
programa y otro, dando como resultado un programa variado de una
duracién de 24 horas. Estas estructuras pueden desarrollarse en los otros

dos modelos de programacion que a continuacién describiremos.

1.3.2 Programacién Segmentada:

Segmentar es seleccionar publicos. En este modelo, no se trata de la
segmentacién de uno u otro programa, sino de la programaciéon en su
conjunto. Los contenidos de los programas, los géneros y los formatos,
siguen siendo variados, pero toda esa variedad se orienta a un publico

objetivo, preferencial.

1.3.3 Programacion Especializada:

En este tipo de programacion, ya no sélo se segmenta a la audiencia,
sino que se especializa la programacion. Puede ser especializacién en los
géneros radiofénicos o en los contenidos, es decir, la temética tratada en

ellos.

1.4 LA SUTILEZA DEL LENGUAJE RADIOFONICO

Antes de seguir profundizando en programacién, es necesario
detenerse a describir qué elementos forman parte del discurso radiofonico.

Estos son: las palabras, la musica, el sonido y los silencios.
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Sin duda que las palabras y la musica poseen una presencia mucho
mayor que los demas ingredientes. Haye (1995: 48) sefala, sin enbargo,
que los “parientes pobres” de la musica y las palabras, merecen ser
revalorados por su enorme potencial comunicativo ya que son elementos
expresivos, dramaticos y portadores de sentido. Se acostumbra a reivindicar
la escritura dentro de un medio sonoro y se nos olvida la importancia del

dramatismo dentro del lenguaje radiofénico.

Los sonidos, por ejemplo, sugieren las dimensiones de tiempo y
espacio, gracias a esta caracteristica nos transportan a lugares y a épocas

gue ni las palabras ni la mdsica podrian hacerlo.

Aunque parezca extrafio, otro elemento importante es el silencio,
especialmente en las dramatizaciones, ya que otorga un momento de
reflexion y de misterio, captando la inmediata atencién de quién esta al otro
lado del aparato receptor. Es un breve descanso a los oidos del

radioescucha, ingrediente necesario que da mas sabor al relato.

Hemos hablado del significativo papel que cumplen los sonidos y el
silencio en el lenguaje radiofonico, sin embargo, no podemos dejar de lado al
mejor componente para difundir informacion por la radio: la palabra. Es a
través de ésta, que se transmiten ideas, conceptos, vivencias y sentimientos,
en definitiva, la razén de ser de este medio. La musica, su pariente mas
cercano, crea ambientes y transmite sensaciones que provocan variaciones
en el estado animico de los receptores, que pueden ir desde una

desenfrenada alegria hasta una honda melancolia.

Tan importante es la musica en la radio, como elemento del lenguaje
radiofonico y programético, que merece una mayor profundizacion de sus

funciones, ya que su presencia no siempre cumple el mismo objetivo. Existen



radios exclusivamente musicales y aquellas que insertan comentarios acerca

de la obra, época, temética e intérpretes. En estos casos, la masica asume

un cardcter que Haye (1995: 60 ) denomina marcadamente “comunicante”.

Ricardo Haye (1995: 60-61) sefiala que la musica puede cumplir seis
funciones: una gramatical, cuando actia como un verdadero sistema de
puntuacién (las cortinas); una descriptiva, cuando la musica adquiere un
cardcter “escenografico” (contexto); una funciéon expresiva, para ambientar,
para crear climas y representar estados de animos; una complementaria o de
refuerzo, para completar o perfeccionar un mensaje; una funcion
comunicante que remite al tema musical integral completo, méas alla de que
se relacione con otro mensaje, el tema musical transporta el suyo propio,

ejerce la comunicacion por si mismo.

Todas estas imagenes sonoras, en definitiva, los elementos que
conforman el lenguaje radiofdnico, son utilizados con el fin de hacer que el
mensaje sea MAs armonioso, atractivo y cercano, aspectos que deben
considerarse a la hora de programar, ya que fortalecen la identidad de una

emisora.

15 LA OBRA MAESTRA: EL PROGRAMA

Desde sus inicios, la radio ha acercado los hechos a la comunidad y
sus puertas han estado abiertas al servicio social, lo cual demuestra que la

informacion es la esencia de este medio.

Al hablar de informacion, no so6lo se hace referencia a hechos
noticiosos contingentes, sino que debemos entender por informacion todos

los mensajes emitidos por la radio. Eso si, este amplio concepto, presenta



distintos niveles, que van desde reportajes, notas y comentarios hasta el

prondstico del tiempo y la presentacion de un tema musical.

La programacion radiofénica, intenta combinar la informacion y el
entretenimiento, sin descuidar su misidon educativa. Esta inserta en la
cotidianeidad de la gente, por lo cual debe ser atractiva y moverse al ritmo de
quienes la escuchan, compartiendo no tan sélo el acontecer internacional,
nacional y local sino, también, momentos tan intimos como una velada
familiar. Esto quiere decir que “la informacién, para transformarse en
sustancia real, debe centrarse en la vida cotidiana y profunda de la sociedad

y ho sélo en lo novedoso y aparente” (Cebridn, Mariano.1995: 192).

La programacioén se disefia por periodos temporales y estd compuesta
por programas. Los hay de distintos tipos, tienen identidad en si mismos y
requieren de una continuidad en el tiempo. “Cuando hablamos de programas
en una radio nos referimos a contenidos. Y esos contenidos -para que sean
comunicacioén efectiva- deben ser lo mas cercanos posibles a nuestro publico
y cumplir con esta funcion de dialogo. En caso contrario, puede haber

audiencia... pero dificilmente habrd comunicacién” (Ramirez, Juan 1999: 80).

Como ya hemos dicho, la informacion es parte fundamental de la
programaciéon. El programa informativo deberia ser entendido como un
hibrido entre lo atractivo y la seriedad de lo importante, sin caer en los

extremos, ni tratar friamente la actualidad ni dormir al oyente.

La informacion en la radio ha sufrido ciertas transformaciones. Se ha
adecuado a los momentos historicos, enfatizando en diferentes temas
dependiendo del contexto. De una saturacién de la informacion politica, se
dio paso a una excesiva entrega de informacién econémica. Posteriormente,

la crisis econdmica dio paso a otro enfoque de corte mas social, temética



gue en la actualidad ocupa un lugar esencial en la programacion de los
medios, incluso, tratado con cierto sensacionalismo, tendencia que a muchos

esta comenzando a aburrir.

Es importante destacar que los programas informativos interactian
con el resto de la programacion. Algunas emisoras basan su linea
programética en el seguimiento de la noticia, incluso los magazines se
concentran en los hechos del dia. Esto quiere decir, que se llega a postergar

un producto para dar paso a una informacion de Ultimo minuto.

Por noticia entendemos aquella unidad estructural minima de la
informacion radiofénica, escueta, sencilla, y formalmente neutra. Es una
unidad dentro de otra unidad superior que es el programa (Mufioz, Nelson.

2001: 21).

La noticia radiofénica se destaca por ser la fuente de informacion de
aguellas personas que no leen, ya sea porque no quieren hacerlo o porque
no saben. Por ello, en la radio no debe darse nada por supuesto: “la
informacién radiofénica debe ser autosuficiente y sustancialmente completa”

(Prado, Emilio. 1983: 26).

La forma mas clasica de entrega de noticias es a través del noticiero,
el cual Cebrian (1995: 464-465) define como “una interpretacion de la
realidad social segun la personalidad y visibn de cada emisora. Son
programas informativos basados en la difusidn de noticias que establecen el
momento de valoracion y balance de la actualidad, por su instantaneidad e
inmediatez destruyen el obstaculo del tiempo. Siguen la noticia en el

momento, dejando apenas tiempo para el andlisis.”
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No hay que olvidar que la entretencion es una de las finalidades de la
radio. ¢, Como informar y entretener a la vez?. Esta interrogante es y ha sido el
reto de la programacion. En ese sentido, los magazines, son formatos que
cumplen con estos dos propdsitos, ya que constituyen una modalidad de
programa en el gue se combina informacién y opiniébn con entretenimiento y
espectaculo. No es un programa exclusivamente informativo, aunque hay un
enorme predominio de referencias a la actualidad. Se define por la estructura

gue encierra y por su diversidad de contenidos.

Cebrian (1995: 345) sefiala que la entretencion en radio “ya no se
trata del concurso o del espectaculo montado en los estudios, usurpados por
la television con éxito. Lo que produce un auténtico espectaculo al aire son
las llamadas telefénicas y la participacion de la audiercia en premios,
consultorios y debates. Y junto a él el espectaculo informativo, sin rehuir la

tragedia cuando la informacién es sobre hechos tragicos”.

La programacion tiene dos direcciones, desde las expectativas del
publico hacia la radio y desde las ofertas de la radio hacia el publico. Ambas
son indispensables para disefiar una programacion: qué quiere la gente, qué
quiere la radio. Una programacién impositiva, pensada Unicamente desde los
objetivos de la emisora, esta destinada al fracaso. Una programacion
condescendiente, armada solamente desde los gustos e intereses de los
oyentes, puede cosechar un éxito tan facil como inconstante, lo cual

demuestra que debe existir un complemento entre ambas visiones.



1.6 LA PROGRAMACION A TRAVES DE LOS ANOS

Desde los afos veinte hasta aproximadamente la mitad de los
cincuenta, la radio fue un medio de comunicacion orientado hacia los
programas. Los oyentes los sintonizaban y no les importaba qué emisora o

cadena los transmitiera, solo estaban atentos a su espacio de interés.

Por esos afios, la pantalla chica comenzé paulatinamente a
apoderarse de esa funcion y la radio, con su estrepitosa caida de audiencia,

se vio al principio reemplazada por la imagen.

Segun Eric Norberg (1998: 4), debemos rendirle un homenaje a
Gordon MCLendon por haber revertido, en parte, esta situacion, dando vida
a mucho de aquello en lo que se convertiria la radio en la segunda mitad del
siglo veinte. Con la creacion de las radios Top 40, basada en éxitos
musicales tanto para adultos como para jévenes, comprobd que las emisoras
ganaban audiencia gracias a su solidez. Una vez que se hubo reinventado la
radio como acompafiamiento sonoro continuo, con miras a un estilo de vida,

se orientd hacia las emisoras en vez de hacerlo sélo a los programas.

La radio AM surgié con la idea de orientacién a los programas y a una
variedad de servicios. Después de decenios, la radio FM cobré auge a fines
de los sesenta con un enfoque distinto. La mayoria tuvo éxito por las pocas
interrupciones, el minimo empleo de medios auxiliares de produccion,
minimo uso de cortes musicales, poca o0 ninguna cobertura de noticias fuera

del horario de arranque matinal (Norberg, Eric. 1998: 9).

Hacia los ochenta, afios en que las emisoras FM lograban audiencias
mayores que las AM, habia tal cantidad de radios a elegir que, la

programacion por blogues de interés, se convirtié en regla y gran parte de las



emisoras AM y FM comenzaron a entregar sus productos a pequefios

segmentos de la audiencia disponible.

En la actualidad, el tipo de programacion mas utilizada en América
Latina es la “total o generalista”. “Todavia un grupo considerable de emisoras
latinoamericanas sigue apostando a la pluralidad programatica, asentada en
la tradicién, estas radios combinan todos los géneros informativos,
musicales, educativos y de entretencion. Son el reflejo de la variedad
existente en las sociedades. Su valor radica en satisfacer a distintos
segmentos de la poblacién a diferentes horas del dia. No buscan un publico

cautivo. Su apuesta es por la diversidad” (Zepeda, José. 1997).

Sin embargo, ha ido en aumento la tendencia que se inicié en la
década de los setenta: hacer de la radio un medio especializado con
programaciéon Unica. Soélo noticias, s6lo mdasica, s6lo deportes. Segun
Zepeda (1997) “esta fragmentacion abandona el paradigma de la radio total y

va en busca de los gustos personales de los oyentes”.

Lo anterior se convierte en un gran desafio, ya que no es una facil
tarea. Cuando se trata de emisoras musicales, es mas acentuado el éxito.
Primero, porque existe una cantidad considerable de oyentes que acuden a
la radio como medio de compafiia, no olvidemos que el primer acercamiento
a una emisora es por una necesidad de acompafiamiento; segundo, porque
las empresas dedicadas a la musica tienen costos mucho mas reducidos y
han llegado incluso a eliminar a locutores, ya que la tecnologia les permite

programar dias enteros sin presencia humana.

Las radios que han optado hacia las noticias recorren un camino mas
incierto. El publico latinoamericano no esta acostumbrado todavia a

permanecer mucho tiempo frente al receptor para ser, literalmente,



bombardeado con noticias. Poco a poco, estas emisoras comienzan a

agregar otros ingredientes a su mondlogo informativo.

Algunas de estas radios informativas, ircluso, han optado por eliminar
a los presentadores y ocupar solamente periodistas, con el argumento de
gue son solo ellos, los competentes en el area de la informacion. Quienes asi
actlan, segun Zepeda (1997), olvidan una regla de oro de la radiodifusion:
“la radio no es Unicamente contenido, sino también forma”. Aunque la
persona tenga un buen discurso, sino posee la virtud de “comunicar’, es

decir, de contar a otros, esta condenado al fracaso.

Para Zepeda (1997), no existen términos medios, las radios “sdo
noticias” tienen dos posibilidades: el éxito y con ello una buena cartera
publicitaria o el fracaso, teniendo definitivamente que cambiar de rumbo. Asi
de crudo, pero cierto. Al parecer es un terreno que recién se esta

descubriendo.

¢, Qué pasa en Chile?. Segun el informe de las concesiones vigentes
de radioemisoras nacionales otorgadas por la Subsecretaria de
Telecomunicaciones de Chile, existe un total de 1.268 emisoras en el pais
(AM y FM). La regidon que cuenta con un mayor numero de estaciones
radiales es la X Region de Los Lagos con un total de 192 emisoras (169 FM
y 23 AM). Las otras dos regiones que tienen una mayor cantidad de radios

son la VIl con 160 y la V con 132 emisoras.

En cuanto a la programacién de nuestras radios, Sergio Godoy*
considera que es heterogénea, ya que en las grandes cadenas chilenas,
persiste una mezcla de todo: radio Cooperativa, por ejemplo, sigue siendo

una radio generalista al estilo de las AM clasicas y a la television abierta. Las



emisoras de |beroamerican Radio Chile y del Consorcio Caracol CRC han
tendido a la especializacion musical, ya que es ese modelo corporativo el
gue les ha dado sentido, es decir, varias radios diferentes bajo un mismo
techo. Sin embargo, en algunos horarios esas mismas emisoras FM
musicales rompen con la continuidad del formato para atraer publicos mas
amplios, es el caso emblematico de “El Chacotero Sentimental” en la Rock &

Pop, hoy trasmitido en la radio 40 Principales del Consorcio CRC.

Godoy comenta que ‘“las radios AM estan en decadencia y las
comunitarias suelen ser muy "mosaico", porque los programas las hacen
equipos diferentes, con muy poca continuidad entre si. Las AM han
terminado arrendando sus espacios a curanderos y religiosos, mientras las

comunitarias hacen algo parecido”.

Segun Juan Ramirez (1999: 85), “nuestra programacion radial, salvo
algunas excepciones, es estandarizada y homogénea. Parece responder
s6lo a una linealidad del pensamiento. La madrugada es noticiosa; la
mafiana, para la mujer; la tarde, para los jévenes y la noche, con mas baja

audiencia, para el que se pueda atrapar”.

Actualmente, en las radios chilenas existe una tendencia a la
especializacién de espacios especificos, mas que a la de las radios. Ejemplo
de esto, es el fenbmeno “Rumpi” con su programa “El Chacotero
Sentimental”, Omar Gérate y su famosa pulserita de los once poderes,
astrélogos, religiosos, etc. En definitiva, son programas que son sintonizados
puntualmente por el producto que entregan, mas que porque la emisora que
lo transmite sea la favorita de quién escucha. Los noticieros, generalmente

son, también, otro producto que se busca en una emisora determinada.

* Entrevista personal, via e-mail, al Periodista y docente de la Escuela de Periodismo de la



Es dificil establecer con exactitud si la gente tiende a sintonizar
espacios 0 mas bien, radios. Al respecto, Godoy sefala que pueden subsistir
a lo mas unas cinco a diez emisoras bien conocidas con sintonias mas o
menos altas, algunas ofreciendo noticias y otras la musica de los grandes
sellos y un nimero cada vez mayor de emisoras con audiencias mas
fragmentadas, es decir que su escucha va de dial en dial y no hay una

fidelidad con una radio especifica.

,Qué ha pasado en nuestra zona?. En general, la radiodifusiéon
valdiviana ha sostenido una evolucién paralela al contexto nacional, es decir,
las emisoras locales se han adaptado con rapidez a los cambios
programaticos del medio. Nuestras estaciones han reproducido en sus
espacios elementos creados por radios nacionales, sin embargo, han
desarrollado algunas creaciones propias que reflejaron y reflejan, en parte, la

realidad local. Ahora, conoceremos su evolucion y linea programatica

1.7 LOS ANORADOS TIEMPOS DE LA RADIO EN VALDIVIA

Desde sus inicios, la radio fue concebida principalmente como un
espacio destinado a difundir musica clasica y temas culturales dirigidos a un
publico del estrato alto. Sin embargo, la ayuda social fue un elemento que
también la caracteriz6, ya que abria sus micréfonos, a menudo, para realizar
campafas solidarias. Esto se vio reflejado en la programacion de las dos
estaciones inaugurales: radio Valdivia AM (1933) y radio Sur AM (1937). La
primera fue fundada once afios después del surgimiento de la radio a nivel

nacional.

Universidad Catélica de Santiago de Chile. 2002.
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En los afios cuarenta, comienza un interés por el ambito informativo el
gue se concreta con una profesionalizacién del medio, ya que se contratan
periodistas. Esto sin dejar de lado, por supuesto, la entretencion como
principal ingrediente de la programacion, la cual se materializaba con la
transmisidon de las tradicionales radionovelas, que en los afios cincuenta,

alcanzaron mayor auge.

En 1958, se agregaron dos emisoras mas al dial valdiviano: radio
Camilo Henriquez AM, que presentaba una variedad de espacios para una
audiencia popular y radio Universidad Técnica del Estado AM (1959), la
primera emisora destinada a un publico especifico con una programacion

segmentada.

Como es sabido, desde un comienzo el Estado fue el ente regulador
de los contenidos emitidos en el medio radial a través de un marco legal.
Este control externo se demostré especialmente en el caso de emergencias,
donde se normé la informacion que debian transmitir las estaciones y el rol
gue éstas cumplian. En nuestra ciudad, a raiz del terremoto de 1960, cobra
un gran protagonismo la potencialidad informativa de la radio aunque, al
principio, producto de las malas condiciones técnicas (pérdida de algunas
sefiales) como consecuencia de la devastadora catastrofe natural, se hizo

muy dificil informar al resto del pais lo sucedido.

En 1960, las estaciones valdivianas adquirieron un papel protagonico
en la difusién del deporte local. “El futbol y el basquetbol se transformaron en
las principales pasiones de los profesionales de las radios a la hora de lograr
una transmision de éptima calidad (..). Entre 1960 y 1973, se produce una
masificacion de receptores gracias al bajo costo que estos aparatos tuvieron

en el mercado, lo que permitid a las clases populares acceder al medio radial



y con esto, se crean espacios destinados a un publico que hasta ese

momento no habia sido considerado como destinatario masivo del medio”

(Benavides y Segovia. 2002: 105).

En esta fecha, ya existian cinco emisoras locales: radio Sur, radio
Baguedano (ex Valdivia), radio Camilo Henriquez, radio Universidad Técnica
del Estado y radio Pilmaiquén (1969). Estas estaciones, excepto la UTE,
ofrecian una programacion total, es decir, una variedad de programas

destinados a diversos publicos.

En esta década, la programacion de las emisoras es “total”, pero la
segmentacién de espacios cobra relevancia tanto a nivel de las estaciones
como en los oyentes. Los programas juveniles constituyen un fiel reflejo de
gue la audiencia, segun el grupo etareo al que pertenece, se inclina por uno

u otro espacio (Benavides y Segovia. 2002: 105).

Hemos hablado de que la radio en Valdivia pas6é de ser un
instrumento dirigido casi exclusivamente a una clase elitista con una minima
programacion, a ser un espacio mas pluralista, abriendo sus micréfonos a los
sectores mas populares, predominando la entretencion y por sobre todo, la
informacion. Sin embargo, el mensaje radiofonico sigue evolucionando y

explora un ambito que hasta ese momento era incipiente: la politica.

Con el Gobierno de la Unidad Popular (1970-1973), los partidos
politicos acceden a las estaciones, a través de programas destinados a
difundir la ideologia del estado o para combatir el gobieno de turno. Se crea
un clima de tension en la ciudad, porque las programaciones de algunas
radios se trasforman exclusivamente en las voces de adherentes y

opositores respecto a lo que sucedia en el pais en ese momento.



“El 11 de septiembre de 1973 el golpe militar sorprende al aire a la
radio Camilo Henriquez, vocera del partido socialista, llamando a los
adherentes del gobierno de Allende a resistirse al movimiento militar.
Después de quince afios de vida, esta emisora es clausurada para siempre

al igual gue otras estaciones en el pais” (Benavides y Segovia. 2002; 106).

Evidentemente, la programacién de las radios locales, que lograron
subsistir, es inmediatamente intervenida por las Fuerzas Armadas con el fin
de evitar que entreguen contenidos contrarios al régimen imperante. Es por
eso que tanto radio Baquedano como radio Calle Calle (ex radio Sur), radio
Austral, radio Pilmaiquén y radio UTE quedan sometidas al control de la IV
Division del Ejercito de Valdivia. Esta censura trae como consecuencia que
el ambito informativo cobre importancia y que algunos radialistas se rebelen,
como el caso de radio Austral que se arriesgd incluso a ser clausurada

temporalmente.

Llegan los afios ochenta y con ellos, nace la primera radio de
frecuencia modulada en nuestra ciudad: radio San Sebastian. Con esta
emisora, surge una alternativa destinada a una estrato social alto, con

musica y un lenguaje dirigido especialmente a este grupo.

Ese mismo afio, se incorpora a la banda FM radio Tornagaleones.
Ambas siguen el esquema programatico de las emisoras FM del resto del
pais, es decir, una programacion segmentada dirigida a un estrato social alto
con musica en inglés y locutores con voz grave y pausada. Sin embargo, la
diferencia la marca radio San Sebastian que crea el primer programa
deportivo que sale al aire en una FM en el pais: “Radio Deportes en San

Sebastian” (Benavides y Segovia. 2002: 107).



Posteriormente, el conglomerado Pilmaiquén -Los torreones crea la
tercera emisora de frecuencia modulada en la ciudad, que al principio
mantuvo el esquema clasico de la programacion de esta banda: radio Los
Torreones. Luego, a mediados de los ochenta, incorporé noticias, espacios
interactivos, entrevistas en vivo y musica en espafiol, con lo que la emisora

adoptd un estilo similar a las estaciones AM.

Hasta 1989, en Valdivia, existian seis radios AM y cuatro FM. Hoy, se
conserva radio Austral (AM), Calle Calle (AM), Exquisita (FM) vy
Tornagaleones (FM). Se agreg6 al dial Ainil (FM), Portales (AM), estacion
local Bio Bio (FM)), Genoveva (FM), Adonai (FM), UACh (FM) y una nueva
radio Valdivia (AM). Es decir, afortunadamente no se ha reducido la
presencia de emisoras locales, inclusive el total es mayor si se compara con

el del afio 1989.

La programacién no ha sufrido grandes transformaciones. La radio
AM, especialmente radio Austral, siempre se ha caracterizado y se
caracteriza por su diversidad de programas y prestacion de servicios. Esta
destinada principalmente a un estrato social medio bajo y a los adultos
mayores como sector etareo, lo mismo que radio Valdivia y Calle Calle. Esta
Ultima se caracteriza por dar mas énfasis al deporte nacional y local. En
definitiva, estas emisoras conservan el tradicional estilo de esta frecuencia:

la radio total.

Las emisoras FM como Exquisita, Tornagaleones y Ainil, esta Ultima
creada hace ocho afos, estan destinadas a un segmento de la poblacion
mucho mas reducido: el publico adulto joven. El principal elemento de su

programacion es la musica, exceptuando radio Ainil, que complementa su

4



esquema con informaciones, ya que es la Unica que posee un departamento

de prensa.

Las excepciones a la regla son las de corte evangélico: radio Portales,
Adonai y Genoveva que basan su programacion en la manifestacion de su
creencia religiosa. Por otro lado, la cadena nacional de radio Bio Bio, que
posee una estacion local, si bien se caracteriza por una programacion total y
dirigida a diversos publicos, tiene como elemento principal la noticia. A esto,
Mariano Cebrian (1995: 427) le denomina estructura “en continuidad” en la
cual la informacion, inmediata y permanente del exterior o provocada por la
propia emisora, constituye el elemento conductor de la programacion, lo que
significa que su prioridad es mantener al tanto del acontecer nacional y local

a su publico.

1.8 INVESTIGACION EN RADIO: UNA PODEROSA ALIADA

Como habiamos dicho anteriormente, cuando hablamos de quehacer
radiofénico nos remitimos a tres tareas principales: produccion, investigacion
y ensefianza. Ha llegado el momento de conocer la importante funcion de la

investigacion en radio.

Hasta no hace mucho se consideraba a la investigacién como una
actividad accesoria propia del espacio académico. Se creia que estaba al
lado de quienes se dedican a estudiarla y no a hacerla. Sin embargo, como

ya hemos reiterado ésta debe pensarse como la razén de ser de la emisora.

Es por esto que el conocimiento del publico objetivo, el evaluarlo
periddica y sistematicamente asi como la necesidad de conocer el mercado

radial y las ofertas que éste presenta a los publicos, es de vital importancia
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para quienes trabajan en el campo comercial y educativo. La investigacién se

presenta, entonces, como una actividad que acompafa todo el proceso de
produccion y no debe ser entendida como una etapa previa o posterior al

mensaje radidonico.

En la actividad radial, se investigan distintos aspectos que tienen
como nucleo central el ambito de la produccion, sin embargo, para saber qué
producir, para quién producir y como producir es necesario complementarlo
con otras Investigaciones. Al respecto, Gogin (1993) identifica cuatro

categorias:

- Investigacion para la produccioén

- Investigacion para la evaluacion

Analisis de la programacion

Investigacion de audiencias

La primera, tiene como fin la creacion de productos comunicativos y
no sdlo la produccidon de conocimientos. Investigar para producir requiere
conocer el medio de comunicacién como empresa, conocer la competencia,
es decir, su entorno comunicativo y econémico. A su vez, compromete el
estudio del publico (para quiénes producir) lo que puede llevarse a cabo con
instrumentos cuantitativos, cualitativos 0 ambos. Por Ultimo, es importante
conocer el formato y el género con el cual se va a trabajar y por supuesto,
una herramienta fundamental: la estética que lleva al posterior

reconocimiento del medio.

La Investigacién para la evaluacién, ya sea de la programacion en

general o de un producto especifico, compromete la sistematizacion u



ordenamiento, desde la perspectiva del receptor, de los contenidos

entregados por la radio.

Uno de los primeros investigadores que intentd evaluar la oferta de las
emisoras de una forma rigurosa y no meramente intuitiva fue el espafol
Miguel de Moragas, quien construyé una metodologia de andlisis radiofénico
que pasaba por la audicién y la transcripcion ordenada, sistematica y
rigurosa de una muestra de la programacién de las emisoras-objeto de
estudio. Asi, confeccion6 una ficha de transcripcibn en la que se
desglosaban principalmente los elementos que componen el lenguaje radial
y los géneros o formatos que utilizaban al interior de las programaciones, lo
cual permitié construir un perfil de la oferta de las emisoras en estudio, que

incidié en como utilizar el lenguaje radial.

La investigacion desde los sujetos es el punto mas importante de

nuestro estudio. Es por eso que se analizara con mayor profundidad.

Histéricamente, tanto el interés politico como bélico-propagandistico,
asi como el publicitario, han constituido en muchas oportunidades los puntos
de partida para iniciar estudios de recepcion, lo cual ha giginado modos de
enfrentarse al estudio del publico tedrica y metodolégicamente diferentes

(Gogin, Gina. 1993).

Antes de seguir profundizando en la investigacién de los sujetos en la
actividad radial, es necesario saber qué se entiende por audiencia. Cada
autor adopta su propio concepto, sin embargo, todos concuerdan en que
ésta no es un objeto concreto, es heterogénea, fragmentada y fluctuante.
Maria Cristina Mata (1995: 84-85) comenta que es un producto de la radio,
no un hecho u objeto natural que existe por si. Se ha ido definiendo a partir

del modo en que la radio ha ido operando. Al ser un objeto creado, la



audiencia es un objeto histérico cambiante segun las transformaciones que

se producen en el medio masivo y en el conjunto de la cultura.

Ya en ladécada del treinta, Estados Unidos comienza a desarrollar las
primeras investigaciones sobre el medio. Las preguntas planteadas fueron
de dos tipos. Por un lado, se preguntaron por los efectos morales y politicos
de un medio nuevo y deslumbrante. Por otro, se cuestionaron por la
audiencia de la radio que ya se veia como un poderoso aparato publicitario.
Conocer este medio y su audiencia era muy importante para hacerlo
funcional, es decir, Util o adecuado a las estrategias econdmicas de la

industria y el comercio.

Al respecto, Maria Cristina Mata (1995: 33) sefiala que los temas de
las primeras investigaciones fueron dos. Los efectos que provocaba el medio
en los oyentes y las caracteristicas y habitos de esos oyentes, es decir,
quiénes eran y como se comportaban frente a la programacion radial que se
les ofrecia. Conocer la audiencia dentro de esa perspectiva, era solamente
saber el nUmero de oyentes que existian en una determinada poblacién y
algunas de las caracteristicas y comportamientos como sexo, edad,
ocupacion, programas escuchados y preferidos. Es decir, que la creciente
obsesion por la audiencia como medio para la publicidad, condujo a que sélo
se le considerara como numero, en su aspecto cuantitativo. Con esta

informacion, los anunciantes podian ef ectuar una propaganda mas efectiva.

Hoy, esto no ha cambiado mucho. En la realidad radiofénica actual, se
observa que aun todo se planifica en funcion de la cantidad de oyentes, mas
gue en funcion del servicio que se les presta. Segun Sandro Macassi (1993),

el acercamiento a este tema ha sido diverso, pero desintegrado.



De un lado, estan los estudios de sintonia radial impulsados desde el
marketing que recogen informacién sobre las audiencias parceladas en sexo,
edad y nivel socioeconémico a fin de identificar los posibles compradores de
la publicidad radial. De otro lado, estdn los estudios de la sociologia
aplicados a las comunicaciones, los cuales buscan ver el impacto en los
oyentes respecto a los contenidos ideolégicos. Otros estudios se limitan a
indagar en los habitos y preferencias de las audiencias sin trabajar las otras
dimensiones involucradas en la recepcién, ya que es importante que la
audiencia, como destino final de la informacién, sea considerada como

receptora de un mensaje comprensible y claificador para su desarrollo.

Cebrian (1955: 221) enfatiza que la audiencia se convierte, de este
modo, en el punto clave para todo el proceso y trabajo de seleccion,
valoracion y tratamiento de la informacion. No puede hablarse de ésta en un
sentido unitario sino de la diversidad de audiencias a las que se dirige la
radio por la fragmentacion producida y por las peculiaridades de cada grupo.
Tal enfoque no debe quedarse exclusivamente en los factores sociolégicos
cuantitativos, sino ampliarse también a los cualitativos y especialmente, a los
factores psicologicos que influyen y condicionan las formas de escucha, la

descaodificacion, retencién y comprension de los mensajes.

El conocimiento de la audiencia no se agota en su descripcién. Tan
importante como saber quiénes y qué escuchan, es saber las razones por las
cuales se es oyente de la radio, las utilidades que ese medio tiene para la
gente, los deseos y necesidades que satisface, lo que se aprende y se
espera de ella. En suma, conocer el lugar que ocupa la radio en la vida de la

gente (Matta, Maria.1995: 100).



Cabe hacer la siguiente reflexion, al parecer los estudios de los
medios estan olvidando que son en si mismos actos comunicativos, textos
gue insindan tejidos vitales de la sociedad que los elabora. Elizabeth Lozano
(1991) explica que el interés de los estudios de comunicacion no reside tan
solo en lo que estos plantean conceptualmente, sino también en lo que éstos

develan y nos dejan entrever del territorio social en el cual se mueven.

En definitiva, estudiar la audiencia, ha servido para conocerla mejor;
para replanificar programas y la programacion en general; para tener mas
claridad sobre los aspectos en que hace falta capacitacion, especialmente en
lo que es el andlisis de contenido; para conocer la ubicacion en el mercado
radiofénico comercial y utilizar esos datos para mejorarla; para estar atentos
a los cambios que se dan en nuestro entorno y reubicar a personas dentro
de la institucién. En fin, ha servido para trabajar sobre algo mas cierto, con
menos supuestos y asi mejorar el trabajo radiofonico. Es decir, ha servido
para demostrar que los productos o servicios que se ofrecen son validos

porque asi lo quiere el publico.

1.9 REPENSEMOS LA RADIO

La radio existe gracias a su publico. Seria absurdo hablar de ésta
como algo autbnomo que sobrevive en un inmenso vacio o en la mas
absoluta soledad. Desde sus inicios, fue pensada para una sociedad que en

gran parte ha desaparecido y sin duda, es bien distinta a la actual.

Como sefiala Angel Faus Belau (2001), “hay una sociedad nueva y un
lenguaje nuevo en la sociedad y éste no tiene reflejo en la radio ni en los

medios en general. Hay también una nueva cultura, modos y maneras
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nuevas, senderos sin pisadas, suefios inéditos, latidos frescos. Por lo tantq

es hora de investigar, de preparar, de reprogramar, de reinventar”.

Es necesario repensar la radio porque, en comparacion con épocas
anteriores, ha visto suplantada su influencia en la sociedad. De promotora de
conversaciones y debates sociales, ha pasado a convertirse en el portavoz
de informaciones de los periddicos, las revistas y la television. Segun
Mariano Cebrian (1995: 234), apenas alcanza el diez por ciento como fuente
informativa original, lo que sin duda, es uno de los tantos retos pendientes a
los que soélo se dard respuesta con un mayor desarrollo de investigacion en

radio.

José Zepeda (1997) comenta que los cambios se suceden
vertiginosamente. La digitalizacion ha sido rapida y la creacion de
multimedios lo sera ain mas; por lo que la radio se apoyara cada vez mas en
Internet, ofreciendo mejores servicios a los usuarios, a través de la
combinacién de texto, imagen y sonido. Esto significa un cambio
fundamental para la gente que trabaja en radio, porque ya no basta con tener
buena voz sino, ademas, mantener una visién amplia para enfrentar de mejor

forma los cambios y manejar las nuevas tecnologias.

Zepeda (1997) define este cambio como una vuelta al pasado, porque
los personajes deben hacer de todo un poco. Antes, en la radio era
necesario que el presentador pudiese leer noticias o anunciar una defuncion;
presentar una cancion de moda o un concierto; hacer transmision en vivo;
ser actor de radionovela y comentarista deportivo. Ahora, también se
requieren personajes de “mil usos”, pero habiles en el manejo de la nueva

tecnologia.



La radiodifusion no solo tiene que ajustarse a los cambios
tecnolégicos, sino reflejar una realidad comunicacional distinta. Esta
operacion va mucho mas alla de una simple adaptacion, ya que tiene que
estar pendiente de su audiencia, porque ésta no es la misma. Ha cambiado
su composicion, exigencias, gustos y redistribucién. Se debiera entregar
contenidos que manifiesten sus inquietudes, que abran espacios de
participacion y acrecienten la relacion diaria que se establece entre la radio y

Sus oyentes.

Mariano Cebridn (1995: 222) dice que lo que interesa es estudiar la
audiencia como parte del proceso comunicativo y como condicionante de
todo mensaje radiofénico, por lo que se impone conocer a la audiencia tanto
cuantitativa como cualitativamente e incluso mas en este Ultimo aspecto que

en el primero.

Cebrian (1995: 224) afirma que el aumento del nimero de emisoras
ha potenciado la fragmentacion de las audiencias. El desafio, entonces,
radica en atender a las necesidades dferenciadas de cada uno de los grupos
0 segmentos, lo cual se puede conocer abriendo las puertas a la
investigacion. Esta amiga, adecuandose bien a los objetivos de cada
emisora, puede convertirse en una poderosa aliada para conocer las

preferencias, necesidades y exigencias de los radioescuchas.

Para conocer a cabalidad los intereses y demandas del publico, se
debe entender la audicion mas alla del s6lo acto de escuchar un mensaje
radial lo que ayudard a ver a los receptores como parte fundamental del
proceso comunicativo. De esta manera, se podra reformular la narracion, el
contenido y la programacion radiofonica, constituyéndose en un fiel reflejo

del nuevo pensar de una sociedad que cambia constantemente con el fin de



potenciar la capacidad de sorprender que, poco a poco, se ha ido perdiendo.
Los creadores e ideadores dejaron de ver al medio como escenario de su
arte y ya casi no juegan con la imaginacion, olvidando que la radio se

sustenta en la renovacion de iméagenes sonoras.

Es necesario, poner la creatividad al servicio de la radio y atreverse a
innovar. Como sefiala Cebrian (1995: 233), fomentar la capacidad
imaginativa mediante diversos recursos que vayan desde la exposicion
incompleta de un relato, para dejar que el oyente lo concluya, hasta la

blusqueda de asociaciones entre sonidos y colores.

Silvia Balanza en “Reiventar la Radio” (2000: 242) recomienda acercar
mas la radio a la gente saliendo a la calle. Esto, més alla del trastorno
técnico que genera el mover los equipos, puede ser positivo no sélo para la
emisora, sino para la radio como medio. Por ejemplo, emitir desde un

instituto acercaria mucho mas los jévenes a una emisora.

Se trata de una programacion callejera. Una radio que no espera que
vengan a ella, sino que sale al encuentro de su audiencia. De esta manera,
los locutorios dejan de ser el punto Unico de difusion, para dar paso al
encuentro de muchas voces emitidas desde los mas variados lugares. Una
emisora itinerante, como bien la describe Cebridn Herreros. Una radio mévil,

gue por eso mismo resulte movilizadora de ideas y de acciones.

Es hora de encender nuevas luces, de recrear otra realidad. Pues
bien, como Afirma Angel Faus Belau (2001), los tiempos han cambiado y el
inmovilismo comunicacional en una sociedad dinamica se paga con la
exclusion, por lo que hay que dejar de trabajar bajo supuestos y llegar de la

mejor forma posible al puablico. No perder de vista los objetivos de la emisora,



escuchar las demandas de los oyentes, jugar con la imaginacion y poner la

creatividad al servi cio de la radio.

1.10 UNA MIRADA DESDE LOS SUJETOS

Desde siempre, la funcién publica mas importante de la radio ha sido
establecer una permanente comunicacion social con su publico, relegando
asi a un segundo plano, la mera difusion, para alcanzar el objetivo final: la

retroalimentacion.

De esta forma, “no hay emisores ni receptores, sino interlocutores que
se relnen en la radio. Sus mensajes existen en un contexto que es su
historia, su sociedad, su cultura. Ese contexto afecta a la forma en que se
dicen las cosas y a la forma en que se recibe. Es decir, hay circunstancias,
experiencias, vivencias, sentimientos e ideas que enmarcan las relaciones

comunicacionales” (Ramirez, Juan.1999: 81).

En este punto, es importante destacar un valor irremplazable en bs
medios y especialmente, en la radio: la proximidad, es decir, la cercania de
los contenidos, la cual se materializa hablando del barrio, de los vecinos, de
los problemas que la gente sufre a diario, en su ciudad. En definitiva, los
hechos pierden fuerza si son lejanos del contexto local, salvo que tengan

alguna repercusion en los destinatarios.

De esta forma, para comprender realmente el proceso comunicativo
radiofénico es necesario abordar el fenébmeno de la recepcién en toda su
integridad, inmerso en practicas cotidianas e interacciones sociales e indagar

en los procesos posteriores a la audicion de un mensaje radial.
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Para Denis McQuail (2000: 100), existe lo que denomina “enfoque en
la recepcion”, éste consiste en ubicar en el receptor la atribucion y la
elaboracion de significados derivados de los medios de comunicacion. Los
mensajes que los medios entregan son siempre “polisémicos”, es decir,
tienen mudltiples significados y estan abiertos a la interpretaciéon en funcién de

la cultura y del contexto de sus receptores.

Al respecto, Macassi (1993) sefiala que la forma de vincularse y leer lo
ofertado no es lineal. No se produce Unicamente el rechazo o aceptacion de
lo que se ofrece, también cabe el collage y la combinacién, ya que la
principal caracteristica de las modalidades de recepcion de las ultimas

décadas es que la escucha ha pasado de familiar a individual debido a que

en los hogares existe una mayor cantidad de aparatos receptores.

Asi, los oyentes fragmentan o combinan las ofertas radiales,
seleccionando aquello que es de su propio interés. Se sienten menos atados
a una sola emisora, ya que en lugar de sintonizar una estacion seleccionan
diversos programas en distintas frecuencias. Esta naciendo lo que Cebrian
(1995: 431) denomina “oyente selectivo o de autoprogramaciéon”. Por eso, es
necesario comprender todo lo que implica el proceso de la recepcién

radiofénica

Como “modalidades de recepcion”, entenderemos el conjunto de
operaciones y acciones con gque los oyentes habitualmente escuchan la
radio, es decir, el cémo organizan su recepcién sobre la base del espacio
social en el que interactian. Esto ocurre tradicionalmente bajo dos
modalidades: una vertical y otra horizontal. La primera se refiere a quienes
son asiduos oyentes de un programa y la segunda caracteriza al que navega

de emisora en emisora.



En este sentido, podemos decir que la recepcion comienza con la
audicion de alguna estacion de radio. El lapso de tiempo de la escucha se
desarrolla en diferentes lugares como la casa, la micro, esquinas, oficinas,
incluso puede producirse mientras el oyente se moviliza. Dichos espacios no
son sdlo territorios fisicos sino que estan conformados por las interacciones
sociales que en ellos se genera con otros sujetos. Macassi (1993) enfatiza
gue el fenébmeno no acaba en el s6lo acto de escuchar, ya que involucra
condicionantes externos e internos y un proceso psicoldgico por parte del

receptor, factores determinantes a la hora de recibir y asimilar el mensaje.

En los diferentes espacios sociales en los que el oyente participa
cotidianamente como la familia, vecinos, trabajo, etc. existen diversos
condicionantes externos e internos que determinan una serie de acuerdos

intersubjetivos.

Por ejemplo, entre los condicionantes internos podemos mencionar, el
numero ce receptores que hay en el hogar, el cual incide directamente en
gue la escucha sea individual o compartida y la ubicacién de la radio en la
casa que determina quién preferentemente acostumbra a escucharla. Con
ambos ejemplos podemos apreciar que se debe aear inevitablemente un

conjunto de reglas que regulen la interaccion familiar en torno a la radio.

En tanto, las normas de publicidad o de ética profesional de una
emisora, su programacion y hasta la calidad de la sefal, son algunos
ejemplos de condicionantes externos que se incorporan a espacios como el

de la familia, la escuela o el &mbito laboral.

Macassi (1993) agrega que la recepcidon no es Unicamente un acto
perceptivo de estimulos, sino también un momento de eleccién, seleccion,

fragmentacion y combinacion de propuestas culturales. A su vez, se realizan



procesos cognitivos complejos como son los estilos de organizacion de la
realidad de cada individuo o grupo. Algunos optan por un grado mayor de
modificacion o asimilacién, es decir, adecuacion de si mismos a las
propuestas culturales de la radio. Otros, en cambio, priorizan la modificacion
de las propuestas por medio de sus practicas de recepcion como la

combinacién en el movimiento del dial.

De acuerdo a esto, se puede sefialar que existen recepciones simples
y complejas, lo cual esta relacionado con la vinculacién que tiene el oyente
con el mensaje radial. EIl momento de recepcion de una emisora involucra la
combinacion de cddigos culturales, personales, familiares y sociales que
forman parte de la historia de quien escucha. Sin embargo la afectividad
juega un papel fundamental, ya que el oyente le da valor a algo que para otro
no lo tiene, sea en el plano simbdlico o pragmatico y conforme a esto le

otorga usos y sentidos a lo seleccionado.

A su vez, la capacidad de atencion de los oyentes determina la
seleccion de temas y esto depende de muchos factores como los intereses
personales, expectativas, actitudes, escala de valores, creencias, ideologias
0 preocupaciones. Dependiendo de qué tan interesado esté el oyente en el

mensaje emitido, su escucha sera mas concentrada o relajada .

Mariano Cebrian (1995: 239) sefiala que vinculada a la perceptibilidad
del sonido y a la atencion, se encuentra la comprension y dentro de ella, la
descodificacion del mensaje que se trasmite. Este Ultimo proceso depende
de multiples aspectos como el nivel educativo, la capacidad de audicién, el
conocimiento del lenguaje empleado y por supuesto, requiere de
interpretacion y contextualizacion del hecho, en la vida personal y social del

gue escucha.



Por lo anterior, es necesario que el informador conozca la capacidad
retentiva y memorizadora del oyente, ya que la sicologia ha aportado datos
sobre la fragilidad de la memoria auditiva. Es sabido que el mensaje
radiofénico se ve condicionado por la capacidad de retencién del receptor,
hasta el punto de llegar a imponer estructuras organizativas simples y
cercanas. Se utiliza un lenguaje accesible al oyente, en donde no puede
faltar la reiteratividad, para asi lograr una mayor retenciéon de lo que se

comunica.

El oyente atribuye una significacion personal a los mensajes que
recibe, es decir, le otorga sentidos y usos a las ofertas radiales que
previamente ha seleccionado y combinado. Es en este momento, cuando el
proceso pasa a una etapa superior. Al respecto, Macassi (1993) considera
que “conforme el oyente asigna usos y sentidos y estos trascienden el
momento de la recepcién, estamos frente a lo que operacionalmente
llamamos consumo”. El consumo, por tanto, viene a ser la suma de procesos
de construccion de utilidades personales y sentidos sociales que se

extienden a las dimensiones y &mbitos de la cotidianeidad.

Macassi (1993) comenta que “podemos hablar de consumo en dos
ocasiones: cuando la recepcion individual trasciende a otros ambitos de
interaccion conformando acuerdos intersubjetivamente validos o cuando los
usos se constituyen en utilidades, sean practicas o simbdlicas, que forman

parte de un bagaje o almacén personal”.

Para nadie es extrafio que el término consumo en nuestros dias esté
un poco descalificado, ya que suele relacionarse a la idea de compulsiones
irracionales y gastos inutiles, es decir el superficial “consumismo”. Si

retrocedemos a principios de siglo, el consumo tenia Gdnicamente



connotaciones negativas, ya que significaba devastacion, depredacion,
explotacion y agotamiento. A finales del siglo XIX, cuando alguien padecia
de tuberculosis, popularmente se le decia que “le consumia”. Segun Jeremy
Rifkin (2000: 191-192) “la difusién del uso de productos adquiridos en
tiendas y con marca comercial, por una parte, y el auge de la publicidad de
masas y las campafias de marketing, por otra, sirvieron para glorificar el

consumo”.

Este autor plantea que hoy la cultura es una mercancia, como
consecuencia de la gestacion de una nueva forma de capitalismo que ha ido
desplazando a la industrial, la denomina “era del capitalismo cultural”. Segun
Rifkin, esto ha provocado que toda nuestra existencia esté siendo
mercantilizada, transformando los bienes culturales comunes en
experiencias personales y entretenimientos de pago, introduciendo asi una

cultura del consumo.

Rifkin afirma que el consumo y el desarrollo personal encontraron un
camino comun y la fuerza que los atrajo fue el arte. “Si el antiguo capitalismo,
orientado a la produccion, habia reprimido la creatividad, el desarrollo
personal y el deseo de placer y juego; el nuevo capitalismo, orientado al
consumo, liberaria estas necesidades sicologicas reprimidas, sirviéndose del

arte para crear una amplia cultura del consumo” (Rifkin.2000: 193-194).

Agrega que “el consumidor es cada vez mas un consumidor de cultura
y la cultura es cada vez mas un producto entre otros en el mercado” (Rifkin.
2000:232). En definitiva, el consumidor que Rifkin describe es aquel que
toma lo que el mercado le ofrece sin cuestionarse, ya que mas que otorgarle

un sentido a lo que selecciona, busca mas que nada el juego, sin importar si



perdura 0 no o si se materializa en un beneficio social, por lo tanto no es

objeto de esta investigacion.

Néstor Garcia Canclini (1991) observa este fenémeno como algo mas
complejo que la relacién entre medios manipuladores y audiencias ddciles.
Define consumo como un conjunto de procesos socioculturales en que se
realiza la apropiacién y los usos de los productos. Esta caracterizacion ayuda
a ver los actos a través de los cuales consumimos como algo mas que
ejercicios de gustos y antojos, segun suponen los juicios moralistas o
actitudes individuales. En el consumo, se construye parte de la racionalidad

integrativa y comunicativa de una sociedad.

Elizabeth Lozano (1991) plantea que en principio “resulta cinico e
irbnico hablar o pensar en audiencias como consumidoras, pues convierte
todo intento de informar, entretener, crear o divulgar, en un ejercicio de
venta”. Sin embargo recalca en que la ironia reside precisamente en que el
consumo mismo es productivo y que por lo tanto “este concepto con sus
implicaciones de multiplicidad, simultaneidad e intermitencia resulta ser una
metafora mucho mas adecuada para pensar la condicién posmoderna, que la
idea de ‘audiencia’ fundada en un ideal de discursos finitos, coherentes,

interpretables y aislables”.

De esta forma, Lozano asegura que esta metafora libera a la
audiencia de su tarea muda e inactiva, ya que se debe entender que éstas
se encuentran dispersas, porgue el sujeto social es un viajante que va de un

lado a otro.

En resumen, lo ofertado por la radio pasa por un proceso de
seleccién, eleccidbn o fragmentacion que define usos personales y se

materializa en utilidades sociales. Cuando estos usos traspasan el ambito



receptivo llegamos a una etapa en la cual el radioescucha interacciona con
opiniones de otros sujetos y la compara con otros medios de comunicacion.
Es en ese preciso momento en que se consolidan las utilidades en practicas.
Es decir, hay que comprender el consumo como “ un fenédmeno psicosocial
individual donde tienen lugar procesos perceptivos, afectivos, cognitivos y

culturales, que posteriormente se socializan” (Macassi, 1993).

La recepcidn puede desarrollarse en irteraccion con otras personas
dentro de un espacio social determinado o en la absoluta soledad. Para
Macassi (1993) el proceso individual del consumidor consiste basicamente
en que contrasta su opinion con otras, busca otras fuentes en el ambito
informativo y con eso toma una postura frente a los diversos temas y se
constituye asi la base de la pluralidad receptiva. Un uso personal frecuente
en la recepcién es la ruptura de la soledad porque permite romper el

aislamiento otorgando una agenda de temas comunes con otros oyentes.

Agrega que los vinculos que las personas hacen con la radio,
responden a necesidades y carencias especificas de la sociedad. Esto se
ejemplifica en su especial interés por los consejos, escuchados tanto en los
consultorios radiales como en otros tipos de programas, es decir, su foco de

atencién esta en temas que viven a diario.

Es justamente este concepto el que estudiaremos, el consumo
entendido como un proceso que va mucho mas alla del estimulorespuesta,
ya que desencadena una serie de hechos o acciones posteriores a la
escucha radial. Esto quiere decir, que el que se le otorgue uso y sentido al
mensaje, sea 0 no inmediato, es decisivo para que la audicion pase a una

etapa superior y se convierta en consumo.



Nuestro acercamiento empirico al término pretende indagar en el
consumo de la radio en los espacios de cotidianeidad de las personas y en lo
gue ocurre en la mente de los oyentes luego de escuchado un mensaje. Sin
embargo definimos que este proceso tiene niveles o etapas que implican una

menor 0 mayor complejidad.

En esta investigacion descubrimos cuatro procesos. Como primera
etapa distinguimos la simple audicién de un mensaje radiofonico; en un
segundo nivel encontramos que lo escuchado se comparte a través de una
practica social, como un comentario, una conversacion, blisqueda de mas
informacion en otros medios, etc. es decir se materializa el mensaje en un
beneficio personal o social mas inmediato. En una tercera etapa de
consumo, se establece un acuerdo cognitivo con otro (s) suyeto (s), por
ejemplo compartir una ideologia o postura frente a la vida; mientras que, el
paso mas grande es la accion y compromiso frente a ese mensaje.
Indudablemente que esta cuarta etapa implica un proceso largo y duradero.
Por ejemplo, el crear una organizacion de cualquier indole, que trabaje

activamente por el cumplimiento de sus objetivos.

Es asi como nace nuestra investigacion, determinar el perfil del
consumidor radiofénico de la ciudad de Valdivia. Este estudio apunta a
descubrir al consumidor de segundo nivel, es decir a quien socializa el
mensaje radial en una practica cotidiana. Consideramos que esta etapa es
util para las radios, ya que los otros niveles serian parte de una investigacion
més antropoldgica que necesariamente debiera utilizar herramientas como
focus group, observacion participativa, entre otras, para lograr el grado de

complejidad que implica el indagar en esos procesos superiores.



En primer lugar, es necesario analizar el significado del término perfil.
Una de las acepciones ¢ la palabra que aparece en el Diccionario de la
Real Academia Espafiola y la que mas se ajusta a este tema, se refiere a
"miramientos de las conductas o en el trato social". En el area de la pintura,
se denomina perfil al "contorno aparente de la figura, representado por lineas
gue determinan la forma de aquella". También, es til la acepcion
relacionada con la geometria: "figura que representa un cuerpo cortado, real

0 imaginariamente, por un plano vertical".

De esta forma, la caracterizacion y descripcion de los habitos y usos
de escucha radial, las preferencias programéticas, las opiniones, y
sugerencias para optimizar el quehacer radiofénico local y principalmente,
las razones o motivos del comportamiento del consumidor ante este medio,

conformaran nuestro perfil.

Pensaremos la radio desde los sujetos. Nos hemos propuesto indagar
en los procesos posteriores a la audicion de un mensaje radial para descubrir
a los verdaderos consumidores radiofénicos de Valdivia para lo cual es
necesario involucrarse en el quehacer radial de la ciudad. Esto significa
interiorizarse en su historia y evolucién programatica, para saber cuan
efectiva es en la gente, cuantos de los receptores se identifican con los
contenidos entregados y los materializan en practicas cotidianas y sus
expectativas respecto a este media Todo esto, porque sentimos que la radio
local en nuestra ciudad, al igual que a nivel nacional, ha perdido fuerza. Por
lo tanto, estudios cualitativos que muestren el quehacer radiofénico
valdiviano desde sus radioescuchas, podrian remediar en gran parte este

debilitamiento.



2. METODOLOGIA

2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Nuestra investigacion, de acuerdo a la clasificacibn de Roberto
Hernandez Sampieri (1991:60), es de tipo descriptiva, ya que mide o evalla
diversos aspectos, dimensiones o componentes de un fendmeno. Desde el
punto de vista cientifico, describir es medir, por lo que en un estudio de este
tipo se selecciona una serie de aspectos y se mide cada uno de ellos

independientemente, para asi lograr describir lo que se investiga.

Se elige una serie de conceptos que se denominan “variables”, las
gue pueden adquirir diversos valores y la mediciéon de sus resultados sirve

para describir, con la mayor precisién posible, el fenémeno de interés.

Al optar por un estudio de este tipo, se debe tener muy claro qué se va
a medir y como se va a lograr exactitud en esa medicion y quién o quiénes
tienen que incluirse en ésta. Es por eso que, para llevar a cabo nuestro
objetivo general, determinar el perfil del consumidor radiofénico de la ciudad
de Valdivia, se utilizaron dos instrumentos que, a nuestro juicio, son
fundamentales en una investigacion como ésta, una encuesta descriptiva a la

muestra y entrevistas abiertas en profundidad a una parte de ella.

Es asi como nuestro estudio es esencialmente descriptivo, porque
mide aspectos sociodemograficos, habitos de escucha radial, atribuciones,
preferencias, opiniones evaluativas y sugerencias de los potenciales
consumidores sobre la radio. Sin embargo, esta investigacion también
contiene elementos correlacionales y explicativos, ya que luego de descritos

los resultados, los relacionaremos entre si y les otorgaremos un sentido de
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entendimiento, infiriendo algunas razones del comportamiento y valoraciéon

gue los consumidores le dan al medio.

2.2 METODOLOGIA DE TRABAJO

La recoleccion de datos en este estudio se centré en la aplicacién en
terreno de una encuesta descriptiva y en la realizaciébn de entrevistas
abiertas en profundidad. De esta forma, se mezclaron métodos cuantitativos
y cualitativos, ya que la comunicacién social y de masas, hoy en dia,
requiere de técnicas que permitan hacer un analisis confiable, especialmente
cuando se habla del comportamiento de la audiencia en un determinado

medio de comunicacion.

Asi, en esta investigacion, desarrollamos un trabajo de campo
tendiente a descubrir las motivaciones, intereses y acciones posteriores a la
escucha radial. Mas alla de reacciones superficiales, quisimos descubrir las
razones fundamentales de las actitudes y comportamientos de los

radioescuchas.

De acuerdo a una definicibn de José Lozano (1996:28), la
investigacion cuantitativa se basa en observaciones cuantificables y
susceptibles de tratamiento estadistico y busca detectar tendencias
generalizables en el comportamiento y en las actitudes de las personas. Esta
teoria entiende al receptor como un sujeto dependiente de los medios ante
cuyos mensajes da respuestas y es conocida con el nombre de “uso y

gratificaciones”.

En cuanto al “uso”, éste supone que las personas adaptan lo que ven,

leen y escuchan, seleccionado ciertos mensajes de acuerdo a sus



necesidades e intereses. En sintesis, el enfoque de los ‘“usos vy
gratificaciones” aporta dos ventajas fundamentales, ayuda a comprender el
significado y la finalidad del uso de los medios masivos y sugiere un cierto
namero de nuevas variables que deben ser tenidas en cuenta en la

blusqueda de los efectos (Monzon.1996:249).

Lo anterior otorga un caracter cuantitativo a la investigacion y en
nuestra tesis, se materializod en la aplicacion de encuestas descriptivas. Sin
embargo, el estudio de los medios no s6lo debe hacerse desde la teoria
citada anteriormente (usos y gratificaciones), sino que se debe dar mayor
protagonismo al publico en el quehacer de los medios, para asi hacer

realmente efectivo el proceso de la comunicacion.

Una mirada, desde esta Ultima perspectiva, es la cualitativa que
profundiza en pocos casos y trata de penetrar en los niveles connotativos y
latentes de las personas o de los mensajes de los medios. Este tipo de
investigacion la utilizamos en las entrevistas en profundidad aplicadas a los

consumidores.

2.3 DEFINICION DEL UNIVERSO DE LA ENCUESTA 'Y CALCULO

DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

El primer paso de la investigacion fue determinar quiénes iban a
conformar nuestro grupo de interés. Para esto, fue necesario tener en
cuenta, como dice Jorge Padua (1994:63) que, “universo” o “poblacion” son
palabras utilizadas técnicamente para referirse al conjunto total de elementos

gue constituyen un area de interés analitico. Es decir, quiénes seran los



sujetos u objetos de estudio, dependiendo, desde luego, del planteamiento

inicial de la investigacion.

Tomando en cuenta lo anterior, nuestro universo de estudio se redujo
a las 1067 manzanas que componen la ciudad de Valdivia, ya que es a partir
de ese total del cual seleccionamos nuestra muestra representativa, para asi
llegar a nuestra unidad de informacién que son los habitantes de la ciudad de
Valdivia, mayores de 15 afios que conformaron nuestra poblacién de estudio.
Este requisito se basa en el Ultimo informe sobre habitos y usos de los
auditores, de la Asociacion de Radiodifusores de Chile (ARCHI), el cual

sefiala que a partir de esa edad se escucha radio con mayor frecuencia.

Esta muestra de unidades debi6 ser representativa de la poblacion y
cada componente tuvo la misma probabilidad de ser elegido, garantizando
asi parcialidad en el proceso. Segun Gaitan y Pifiuel (1998:146), los factores

gue condicionan que una muestra sea representativa de su universo son:

- El margen de error que se establece, el cual se refiere al nimero
suficientemente amplio y minimo para que el tiempo y costos sean

aceptables, en este caso, es de un 6%.

- El tipo de universo del que procede, el que puede ser finito o infinito En

nuestro estudio, es finito ya que no supera las cien mil unidades.

- El grado de homogeneidad de la poblacion, lo que se logré a través de los
estratos socioecondmicos que se identificaron en la poblacion. Para alcanzar
la muestra deseada, se siguid el criterio de afijacion proporcional, es decir,
se eligio proporcionalmente el nUmero de casas por la cantidad de manzanas

de cada estrato socioeconémico.



De esta manera, el tamafio de la muestra quedd determinado por el

nivel de confianza deseado, que en este caso, fue de un 95%, una varianza

de 0.25 y un error maximo permisible de 6%.

El procedimiento para el calculo del tamafio muestral fue el siguiente:

A. El primer paso fue estratificar socioeconémicamente los sectores de
Valdivia, ya que en ese tiempo la ciudad carecia de una estratificacion de
este tipo. Todo esto, con la finalidad de seleccionar proporcionalmente los
mas representativos y asi, llegar a los potenciales consumidores

radiofénicos.

B. Realizamos una salida a terreno para caracterizar socioecon6 micamente
los sectores en cinco clases: alto, medio alto, medio, medio bajo y bajo. Esta
clasificacion us6 como modelo la segmentacion realizada en 1999 por la
empresa especializada en la Investigacion de Mercados y Opinion Publica,
Adimark. Esta estratificacion se realizé a través de las caracteristicas
externas de las viviendas: fachada, materiales de construccién, disefio y
medidas de la casa y sector residencial, criterios que previamente
establecimos en cada estrato, basandonos en aspectos de la encuesta de
Caracterizacion Socioecondmica Nacional (CASEN) y en el Censo aplicado

en nuestro pais el afio 1992.

C. Una vez determinados los sectores mas representativos de cada nivel
socioeconémico, seleccionamos las manzanas para elegir las viviendas y de
esa forma, llegar a la unidad de informacién que fue una persona mayor de

15 afios presente en la casa.



D. Al no contar con el nimero total de manzanas que componen Valdivia,
procedimos a enumerarlas una por una en un plano de la ciudad del afio

2000. De ese conteo, obtuvimos un total de 1067 manzanas.

Después, definimos el tamafio de la muestra utilizando un disefio
probabilistico bietapico. En la primera etapa, las unidades de muestreo (las
manzanas) fueron elegidas de forma aleatoria, para alcanzar una mayor
precision, lo que permitid calcular el error muestral y el coeficiente de
confianza. En la segunda etapa se seleccionaron sistematicamente las

viviendas a encuestar, utilizando el siguiente procedimiento:

1. Seleccionamos aleatoriamente 54 manzanas (cada una de aproximada
mente 20 viviendas) de las 1067 que conforman la ciudad de Valdivia. Esto
se realiz6 a través del criterio de seleccion sistemética, es decir, eligiendo la
primera unidad muestral de forma aleatoria, entre (1 e i) y posteriormente, las
siguientes unidades se obtuvieron como i+k, i+2Kk, ..., etc. lo que dio garantia
de una eleccidén proporcional de manzanas segun la cantidad de sectores
residenciales que pertenecen a cada estrato. Asi, obtuvimos la seleccion de
21 manzanas del nivel medio bajo (sector predominante en la ciudad), 15 del
estrato medio, 12 del nivel bajo, 5 del estrato medio alto y 1 manzana del

nivel socioeconémico alto.

2. Una vez conocidos los sectores residenciales de las manzanas
seleccionadas, realizamos otro trabajo de campo. Esta vez, anotamos en
una hoja de terreno el nimero de la manzana asignado en el momento en
gue enumeramos el plano, el nombre del sector y la enumeracion de las
viviendas. Ademas, caracterizamos socioecondmicamente las manzanas y
asi evitamos que al momento de la seleccidon de las viviendas, se eligieran

casas desocupadas, sitios eriazos u otras anomalias presentes en el sector.



3. Luego, teniendo la enumeracion de las viviendas de las 54 manzanas
escogidas, hicimos una seleccion aleatoria de forma sistematica, eligiendo

una vivienda de cada cinco dentro de la manzana.

Lo anterior arrojé que el tamafio de la muestra fuera de 270 hogares
distribuidos en todos los sectores que consideramos mas representativos de

cada nivel socioeconémico de la ciudad de Valdi via.

La siguiente formula ilustra el calculo el tamafio de la muestra a la que

se le aplico la encuesta:

z?.s?
M= —— =270 (Hogares o viviendas)
o2

Z= 95% (Nivel de confianza siguiendo una
distribucién normal, lo que implica
que Z = 1.96)

S?2=0.25 (Varianza de la muestra)

e=6% (Error muestral o margen de

tolerancia para la obtencion de

las estimaciones)

67



Los sectores seleccionados de forma al azar fueron los siguientes:
Villa Rio Cruces en lIsla Teja (estrato alto); Isla Teja Norte, Villa del Rey y
Villa Europa, (medio alto); Sector Regional Sector centro, Villa Reina Sofia,
Poblacion Pera y Villa Pilar Meza (clase media); Poblacion \alparaiso,
Poblacion Inés de Suéarez, Poblacién Teodoro Segovia, Poblacion Lientur,
Poblacion Libertad, Poblaciéon Teniente Merino, Poblacién San Luis sur, Villa
San Luis, Poblaciéon Gil de Castro, Villa Nagazaki, Villa Papelera, Villa Los
Alamos y Poblacion Independencia (sectores medio bajo); Poblacién
Calafquén, Poblacion Bernardo O’ Higgins, Poblacién Pablo Neruda,
Poblacion Yanez Zavala, Poblacion San Pedro, Barrios Bajos y Campamento

Arturo Prat (clase baja).

Por tanto, en la muestra total se eligieron 105 viviendas del estrato
medio bajo, 75 del nivel medio, 60 de la clase baja, 25 del estrato medio alto
y 5 casas del nivel socioeconémico alto, lo que demuestra la
proporcionalidad de las manzanas seleccionadas respecto a la

representatividad de cada uno de los estratos en la ciudad.

2.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En esta investigacion utilizamos dos formas de medicion para lograr
tanto la cuantificacion de los resultados como el entendimiento del fenémeno
de estudio, es decir, técnicas cuantitativas y cualitativas respectivamente.
Algunas de las variables se midieron a través de una encuesta descriptiva,
con el fin de cumplir con los cuatro primeros objetivos especificos: conocer
las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores radiofénicos de la

ciudad; sus habitos y usos de escucha; sus programas radiales preferidos y



sus opiniones evaluativas y sugerencias para mejorar el quehacer radial

local.

Para complementar el objetivo anterior, realizamos entrevistas en
profundidad con la finalidad de conocer las opiniones evaluativas y
sugerencias sobre la radio local. Ademas, las respuestas nos permitieron
explicar y analizar el comportamiento del consumidor radiofénico de la
ciudad de Valdivia frente a la radio, y demostrar que este medio esta inmerso
en la cotidianeidad de las personas y que contribuye al desarrollo social de

una comunidad.

2.5 ELABORACION DE LA ENCUESTA

Para la determinacion del perfil del consumidor radiofonico de la
ciudad de Valdivia, elaboramos, en primer lugar, una encuesta, instrumento
gue, segun Gaitan y Pifiuel (1998:144), es el mas utilizado en las Ciencias
Sociales porque ademas de constituir un poderoso instrumento descriptivo,

resulta ser una Util herramienta explicativa del fenébmeno en estudio.

Gaitan y Pifiuel (1998:160) sefialan que se trata de la obtencion de
informacién, datos sobre hechos u opiniones, en un contexto de estudio de
campo que sigue diversas fases, en donde los entrevistados, en un
encuentro cara a cara, son sometidos de forma voluntaria a un cuestionario

oral.

En este sentido, la encuesta descriptiva resultd ser la mas adecuada
para el cumplimiento de nuestros objetivos, ya que es rapida en el acopio de
datos, se logra establecer una relacion de confianza entre el entrevistador y

el entrevistado, lo que facilita la fluidez de su aplicacion; se reducen las



respuestas evasivas; se aclaran las dudas del encuestado, como es oral, no
es necesario que el entrevistado sepa escribir y permite al encuestador
adaptar el cuestionario a vocablos de quien se somete a una encuesta de

este tipo.

Como toda entrevista, se basa en un cuestionario que segun su forma
de respuesta se clasifica en preguntas cerradas y abiertas, la eleccion de
éstas depende de los objetivos que se persigan con la entrevista. De
acuerdo a la clasificacion de Gaitan y Pifiuel (1998:164-168), las preguntas
cerradas son aquellas decididas de antemano por el investigador y ofrecen al
sujeto diversas alternativas u opciones de respuesta. Las abiertas, en
cambio, se denominan de “respuesta libre”, ya que no estan precodificadas,
debido al desconocimiento de las categorias que abarcan la dimensién que
se pretende estudiar, por lo tanto, da la opcion al entrevistado de elegir la

enunciacion de su respuesta.

La encuesta estuvo compuesta por cinco itemes, de un total de 19
preguntas (ver anexo |). En este cuestionario, se combinaron interrogantes
cerradas y abiertas. Esto, con la finalidad de proporcionar un contexto mas
rico en datos y explicar los fenédmenos méas alla de los resultados

estadisticos.

En la parte superior de la primera hoja de la encuesta, registramos el
namero de manzana, el sector, la calle y la enumeracion de las viviendas.
También, se anotd el sexo, edad y nombre de pila del encuestado con la
finalidad de que la persona, posteriormente, pudiera ser localizada en caso

de pasar a una etapa posterior de la investigacion.

En el primer item de la encuesta, denominado “Hébitos y Usos de

escucha radial”’, incluimos preguntas cerradas de respuesta Unica, con
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cuatro, seis o siete categorias o dternativas destinadas a conocer el nimero
de horas y los horarios de escucha, tanto los dias de semana como los fines
de semana. Consultamos, también, sobre las actividades o situaciones en
las que las personas se acompafian de la radio; la razén principal por la que
es escuchada y la caracteristica que, a juicio del encuestado, distinguiria a
este medio de comunicacion de otros. Todo esto, para conocer qué lugar
ocupa la radio en el quehacer de los auditores, sus costumbres, las

atribuciones y valoraciones que otorgan al medio.

Luego, preguntamos sobre “Programas radiales preferidos”,a través
de dos preguntas cerradas. La primera fue de tipo cerrada filtro e indagd en
las preferencias a la hora de elegir qué programa radial escuchar. Si su
respuesta fueron las noticias, pasaba inmediatamente a la interrogante
siguiente que pretendié conocer el formato preferido de entrega informativa.
En el caso de que entre sus preferencias programaticas no se encontraran
las noticias, el auditor debi6é pasar al item subsiguiente. Todo con el fin de
descubrir qué productos seleccionan los auditores al momento de encender
la radio y encontrarse con una gama de ofertas programaticas, ademas
comprobar si los noticieros formales aun son del gusto de la gente o si
prefieren que la entrega noticiosa sea a través de conversaciones y/o nuevos

formatos.

La tercera parte de la encuesta estuvo destinada a hablar sobre las
radios locales a través de dos preguntas cerradas y seis abiertas. De esta
forma, conversamos, sobre emisoras preferidas y programas radiales locales
recordados o escuchados; luego, conocimos su opinién sobre las radios
valdivianas, por medio de una pregunta cerrada con cuatro alternativas y a
través de otra interrogante de este tipo, pero esta vez, dicotomica,

averiguamos si la programacion de las emisoras locales les satisface o no.
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Relacionado con lo anterior, se les consultd sobre las falencias de la

programacion, los temas que esperan oir y a través de qué voces, ambos

aspectos por medio de preguntas abiertas.

Nuestros objetivos, en este item, pretendieron conocer qué radios
locales estdn mas presentes en la mente de los radioescuchas; luego,
descubrimos las emisoras locales y satelitales mas escuchadas, con el fin de
establecer qué estilos y formatos son los preferidos; por su parte, el
mencionar un programa radial actual o pasado nos ayud6 a entender los
formatos tipo més internalizados por la gente y que por ende, son de su
agrado; las preguntas siguientes indagaron en la opinién de los valdivianos
sobre sus radios, para saber si sienten que los contenidos de éstas los
representan, de lo contrario conocimos las falencias y sugerencias que los
consumidores hicieron a la radiodifusion local para hacer 6ptima su

programacion.

El cuarto item, el més importante de nuestra encuesta, lo destinamos
a identificar al consumidor radiofénico. Como hemos dicho el consumo es un
proceso que comienza en la mente del receptor y trasciende a una practica
cotidiana, es un momento en el cual se le da una utilidad a lo escuchado en
el ambito de lo cotidiano. Entendiendo que nuestro interés es medir el
consumo en un segundo nivel, pensamos que la Unica forma de

materializarlo fue a través de una accién inmediata posterior a la escucha.

Para esto, incluimos dos preguntas cerradas tendientes a incursionar
en lo que pasa en la mente del receptor, luego de que escucha un mensaje
radial. Esto significa, conocer los usos y sentidos que el oyente atribuye a los
contenidos y de qué manera estos se materializan en acciones o practicas

cotidianas. Ambas pueden sonar un poco exageradas, pero fue necesario



recurrir a este tipo de interrogantes, ya que el consumo no siempre es

conciente y a través de casos hipotéticos extremos se logra que las

personas se cuestionen el verdadero sentido de la radio en sus vidas.

La primera pregunta cerrada de cinco alternativas estuvo destinada a
averiguar qué hacen los radioescuchas después de que oyen, en una
emisora, noticias, consejos o mensajes de utilidad publica, por ejemplo, si
esta informacion la comparten con su familia y vecinos, si la utilizan para
estar al tanto de los hechos y formarse una opinibn de los temas o
simplemente la escuchan y no la materializan en ninguna accién. Mientras
gue en la otra interrogante se midi6 a través de un caso hipotético, de seis
alternativas, las reacciones de los encuestados ante un mensaje radial que

lo afectaba directamente.

En ambas preguntas, se incluyd una alternativa que nos sirvié de filtro,
la cual connotaba pasividad ante el mensaje recibido. En la primera
interrogante, la alternativa filtro fue: escucha esa informacion y contintia con
sus labores habituales. En cambio, en la otra pregunta, la opcion excluyente
fue: la informacioén le preocupa y espera que la junta de vecinos tome cartas
en el asunto. De lo contrario, las otras alternativas involucraban una accion
posterior, a lo que denominamos consumo radiofénico, es decir, un proceso
que sucede en la mente y se refleja en el accionar de las personas. De esta
forma, a quiénes respondieron en ambas preguntas las alternativas que
involucraban consumo radial, los clasificamos como consumidores ideales.
En tanto, quienes respondieron solo en una de las dos preguntas una
alternativa correspondiente a consumo radiofonico, fueron catalogados como
medianos consumidores. Mientras que, a los que eligieron las dos
interrogantes filtros que implicaban soélo la audicion del contenido radial, los

denominamos auditores.



Como nuestro objetivo de estudio es perfilar a los consumidores
radiofénicos valdivianos, quienes fueron clasificados como consumidores
ideales, se convirtieron en nuestro principal centro de interés, ya que ellos
reflejan fielmente que el consumo estd inmerso en practicas cotidianas, por
ende, la informacién que aportan es trascendental. Es asi, como a una parte
de éstos se les aplicé un segundo instrumento de medicion de caracter

cualitativo.

En la parte final, incluimos preguntas sobre estudios y ocupacion de
los encuestados, informacién que nos sirvid para conocer las caracteristicas

sociodemograficas al momento de perfilar a los consumidores.

2.6 APLICACION DE LA ENCUESTA

Para la aplicacion de la encuesta contamos con personal altamente
calificado en el area de la comunicacion social, ya que los encargados de
recoger la informacion fueron ocho estudiantes de tercero, cuarto y quinto
afio de la carrera de Periodismo de la Universidad Austral de Chile, ademas

de las dos encargadas de la investigacion.

Del 24 al 28 de septiembre del 2001, se realizo la primera salida de
campo de los encuestadores. En dicha ocasidn, egistramos en hojas de
terreno, la enumeracion de las casas, las anomalias de las manzanas y las
clasificamos socioecondmicamente, a través de las caracteristicas exteriores
de las viviendas, con criterios ya explicados. Las hojas contenian un croquis
del sector donde se ubicaba la manzana, con el fin de orientar a los
encuestadores, también se sugirieron aspectos que se debian tener en

cuenta a la hora de clasificar socioeconémicamente (Ver anexo II).
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Luego, el dia 6 de octubre realizamos una capacitacion a los ocho
encuestadores en la cual revisamos el cuestionario en su totalidad con la
intencion de familiarizarlos con las preguntas, aclarar dudas y buscar cierta
identificacién con la investigacién y asi, minimizar el riesgo de pérdida de
informacién. En esa ocasion, resaltamos la importancia de presentarse
correctamente al llegar a las viviendas, leer bien las preguntas y ayudar al
encuestado en caso de no entender lo que se le preguntara, es decir,
establecer una relacion de empatia con las personas. Finalmente, les
entregamos las encuestas y estipulamos los plazos para efectuarlas. El total
de éstas por persona fluctué entre 20 y 35 dependiendo de la lejania del

sector y del tiempo disponible de cada estudiante.

Una vez conocido el sector asignado a cada encuestador, e incluso
recorridas las manzanas, dimos paso al proceso de aplicacion el que se llevo
a cabo en Valdivia, del 8 al 20 de octubre del afio 2001. Los jévenes que
recogieron la informacién portaron credenciales en las que se indic6 su
nombre completo y los timbres de la Escuela de Periodismo e Instituto de
Comunicacién Social de la Universidad Austral de Chile con la finalidad de
dar mayor credibilidad y seriedad al proceso de aplicacion. También,
confeccionamos una carta de presentacion para que las personas quedaran

informadas de los objetivos y fines de la investigacion.

Llegado el momento de encuestar, se preguntd en las viviendas
seleccionadas por una persona mayor de 15 afios que pudiera contestar la
encuesta. En el caso de que quien abrierala puerta tuviera menos edad de

la estipulada, se solicitd que otro habitante de la casa la respondiera.

Cuando en la vivienda escogida no hubo moradores presentes o

quienes abrieron la puerta fueron personas que no pertenecian al grupo



familiar, se insistio mas tarde o al dia siguiente. Lo mismo, si alguien rehusé
contestar la encuesta en la primera visita. Si en la segunda oportunidad no
se consiguid respuesta, se encuestd la vivienda con el numero anterior a la
seleccionada. De esta forma, no se perdié informacion, ya que las 270

encuestas correspondientes a la muestra fueron aplicadas y contestadas.

2.7 REALIZACION DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

La segunda etapa de la investigacion tuvo como finalidad profundizar
en las opiniones evaluativas y sugerencias del consumidor radiofénico de la
ciudad de Valdivia sobre las radioemisoras locales para explicar y analizar su
comportamiento frente a la radio. Todo con el fin de demostrar que este
medio estd inmerso en la cotidianeidad de las personas y que contribuye al

desarrollo social de una comunidad.

Considerando que el objetivo fue indagar en opiniones y sugerencias,
sin duda que la entrevista se present6 como el mejor instrumento porque nos
permitié, como sefiala Patton en Gaitan y Pifiuel (1998: 88), “describir e
interpretar aspectos de la realidad que no son directamente observables:
sentimientos, impresiones, intenciones o0 pensamientos, asi como
acontecimientos del pasado que soOlo permanecen en la mente de los

sujetos”.

Una vez identificados los consumidores ideales, se les aplicd una
entrevista abierta en profundidad. Abierta porque, segin Gaitan y Pifuel
(1998: 109-110), resulta habitual su aplicacion en los estudios de casos y en
las investigaciones donde se pretende obtener una vision més cualitativa de

determinados aspectos de la vida de los sujetos (de familia, de pareja, de
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amistad, de trabajo) o de su forma de sentir, pensar o actuar en
determinadas circunstancias, de los que nadie, sino ellos, pueden dar
cuenta. En profundidad, como dice Gaitan y Pifiuel (1998: 94-95), porque
tiene como protagonista al entrevistado; en general, este tipo de entrevista
es de caracter no directivo o menos dirigido, es decir, escasamente
precodificadas. Sin embargo, en este caso, si se utilizd una bateria de

preguntas a modo de guia.

2.8 ELECCION DE LA MUESTRA

Como explica Gaitdn y Pifiuel (1998:89) en general, la entrevista
abierta se aplica a un nimero mas bien reducido de sujetos, no requiere
necesariamente de una seleccidbn muestral previa de corte estadistico, ya
que se aplica preferentemente al grupo de sujetos informados, es decir, a

aguellos que poseen un conocimiento acerca del referente investigado.

Como el objetivo de nuestra tesis es perfilar al consumidor radiofonico
de la ciudad de Valdivia, los “sujetos informados”, sin duda, son los
consumidores de tipo ideal, es decir, los radioescuchas que luego de recibido

un mensaje lo trascienden a una practica cotidiana.

Por lo tanto, para hacerlo lo mas certero posible, ya que nada fue al
azar, se eligi6 minuciosamente a los entrevistados ideales. A esta eleccion,
Gaitan y Pifiuel (1998:90) le denominan seleccion directa de aquellos sujetos
(miembros ejemplares), que sirven para ilustrar parcial o conjuntamente

determinadas conductas o rasgos ya contrastados.

Se seleccion6 a ocho entrevistados, considerando los resultados

arrojados por la encuesta. La primera variable a considerar fue el nivel del



consumidor, donde claramente, los mas representativos fueron los

consumidores ideales, ya que el 67%, es decir, 180 encuestados resultaron

ser consumidores ideales.

Ahora, tomando en cuenta solo a los consumidores ideales, el estrato
socioecondmico de ellos fue la segunda variable en consideraciéon. Se

seleccionaron los dos estratos mas representativos, seguin los resultados

arrojados por la encuesta que fueron: la clase media baja con un 59% y la

clase media con un 29% del total de encuestados.

La variable edad fue otro factor importante a la hora de elegir a los
entrevistados. De un total de 52 personas, que representan a la clase
media, 29 tienen entre 15y 30 afios y 22 personas entre 31y 50 afios. De
un total de 107 consumidores que representan a la clase media baja, 54
personas tienen entre 31 y 50 afios y 53 tienen entre 15 y 30 afios de
edad. Es decir, el rango representativo combinando las variables edad y

clase es: entre 15y 50 afios.

A esto, le sumamos otra variable importante: el tipo de consumidor y
se obtuvo que de un total de 86 consumidores ideales locales, 44
personas tienen entre 31y 50 afios y 41 tienen entre 15y 30 afios. De un
total de 94 consumidores ideales satelitales, 57 personas tienen entre 15

y 30 afios y 37 tienen entre 31y 50 afios.

Por lo tanto, elegimos a cinco consumidores ideales locales de
clase media baja de 31 a 50 afios y a tres consumidores ideales
satelitales del estrato medio de 15 a 30 afios. A pesar de que existen mas
consumidores ideales satelitales que locales, decidimos elegir un nimero
mayor de estos Ultimos, porque nos propusimos profundizar en el consumo

de productos radiofénicos locales.



También, se considerd la variable estilo, ya que 97 consumidores
ideales se caracterizaron por su preferencia informativa y 83 por su
tendencia musical. Se eligi6 a cinco consumidores de informaciény a
tres consumidores de musica, porgue nos interes6 mas el consumo de

productos informativos.

Se seleccion6 a las siguientes personas: Marcos, de 30 afos,
consumidor ideal satelital de informacién, estrato medio; Ricardo, de 36
afios, consumidor ideal local de informacién, estrato medio bajo; Luis,
de 30 afios, consumidor ideal satelital de musica, estrato medio; Karin,
de 20 afios, consumidora ideal satelital de musica, estrato medio;
Bernarda, de 48 afios, estrato medio bajo, consumidora ideal local de
informacion; Marta, de 45 afios, consumidora ideal local de informacion,
estrato medio bajo; Raquel, de 50 afios, consumidora ideal local de
informacion, estrato medio bajo; Ricardo, de 36 afios, consumidor ideal

local de musica, estrato medio bajo.

2.9 ASPECTOS DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Bésicamente, la entrevista se dividi6 en cuatro grandes temas:
programacion radiofénica (intereses y sugerencias), andlisis de la radio local
(fortalezas y debilidades), contribucion de la radio como medio de

comunicacion y una futura especializacion de este medio.

La primera parte de la entrevista tratd sobre los programas preferidos.
Para esto, se conto con los resultados de la encuesta que sefialaron que los
programas musicales y los de noticias son los preferidos de la gente. Es por

eso que se les consulté a los consumidores deales si les gusta que se



combine mdusica y noticias 0 si prefieren que se entreguen en bloques o
secciones aparte. Ademas, se les pregunté como seria un programa musical

ideal y como se imaginan la entrega de noticias o informaciones en la radio .

Luego, se conversd sobre temas que quisieran oir en la radio. En la
encuesta salud, trabajo y noticias fueron los mas mencionados, por lo que se
les preguntd como tratar esas teméaticas de la vida diaria y como acercarlas a

la gente, a través de la radio.

Con res pecto a las emisoras locales, se consulté a los Consumidores
Ideales locales y satelitales, sobre la opinidon que tienen de éstas; cudles son
las diferencias, en forma y contenido, entre radios satelitales y locales; qué le
hace falta a la radiodifusion valdiviana y como hacer que la programacion

sea Optima. Ademas, se pidié proponer un tipo de programa que haga falta.

Por ultimo, se preguntd si la radio contribuye al desarrollo social de
una comunidad y si les gustaria escuchar radios especializadas en areas, o

prefieren que éstas programen de todo un poco.



3. EXPOSICION DE LOS RESULTADOS

3.1 DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS GENERALES OBTENIDOS
A TRAVES DE LA ENCUESTA

En este apartado expondremos los resultados de la encuesta aplicada
a la muestra correspondiente a 270 personas, mayores de 15 afios, de la
ciudad de Valdivia. En primer lugar, presentaremos las caracteristicas
sociodemograficas de los encuestados, informacion que sera acompafada
de graficos que incluirdn a quienes no contestaron. Mientras que, los
resultados mas representativos obtenidos a través de la encuesta se daran a

conocer en una tabla de resumen.

El analisis de los datos lo realizamos a través del software estadistico

SPSS version 10.1, el cual arroj6 resultados generales, que a continuacion

se describen.
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De las 270 personas encuestadas 164, que representan el 61%,

corresponden a mujeres y 106, que equivalen al 39%, a hombres, como lo

muestra el Grafico N° 1.
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Respecto a la edad, el 21% tiene entre 20 y 30 afios, el 20% entre 31

y 40, el 18% entre 41 y 50, el 15% es mayor de 61 afios, el 14% tiene entre
51 y 60, mientras que el 11% es menor de 20 afios, como lo ilustra d

Gréfico N° 2.
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En relacién a la clase socioeconémica de los encuestados, el 38%

pertenece al estrato medio bajo, el 29% al medio, el 22% al bajo, el 9% al

medio alto y el 2% al alto, tal y como se observa en el Grafico N° 3.
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A continuacion, daremos a conocer en la tabla N° 1 el resultado mas
importante de las preguntas de la encuesta, aplicada a la muestra total (270
personas). Es conveniente destacar que se seguira el orden establecido en

la encuesta. Recomendamos ver anexo |.



TABLA N°1 Cuadro resumen de las respuestas de los encuestados

Pregunta Respuesta N° de personas Porcentaje
Canti(_jaq de Entre 1_y_3 93 35%
horas diarias de horas diarias
escucha radial
semanal
Cantidad de Entre 1y 3 71 28%
horas diarias de horas diarias
escucha radial
los fines de
semana
Horarios dg De 9 a 12 horas 139 520
escucha radial
semanal
Horarios de De 9 a 12 horas 119 46%
escucha radial
los fines de
semana
Actividad en la Labores de 127 47%
que se casa
acompafian de la
radio
Razon principal Para informarse 111 41%
por la que
escuchan radio
Caracteristica Ser la primera 82 31%
que distingue a la en dar a
radio conocer las
informaciones
de altimo
minuto
Programas Musicales 110 41%
radiales
preferidos
Preferenciaen la Noticieros 93 48%
entrega de radiales
noticias formales
Radio local Radio Austral 149 62%
mencionada
Radio local Radio Austral 178 66%
preferida
Radio satelital Radio Pudahuel 105 39%
preferida
Programa radial La Hora de los 33 23%

local actual o

pasado preferido
o recordado

Recuerdos de
Radio Austral




Pregunta Respuesta N° de personas Porcentaje

Opinion sobre las Buenas 136 52%
radios locales
Carencia en la Mejor 65 29%
programacion programacion
radial local (falta de
autenticidad,
agilidad y
dinamismo)
Temas y voces Temas del area 54 22%
que quisieran oir salud en la voz
en laradio de especialistas
Consumidores 180 67%
ideales

Preguntas filtro*
Medianos 64 24%
consumidores

Auditores 26 10%

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados

* En esta etapa, denominada “Consumidores Radiales”, que estuvo
compuesta por dos preguntas cerradas, fue lamas importante de la encuesta,
ya que a través de ésta filtramos a los consumidores segun sus niveles y los
diferenciamos de los auditores. De esta forma, distinguimos qué usos y

sentidos le otorgan a los contenidos que le entrega la radio.

De acuerdo a lo anterior, 180 personas correspondientes al 67%, son
consumidores ideales, ya que optaron por las dos alternativas de
respuestas que implicaban un compartir la informacion, es decir, que luego
de recibido el mensaje radial lo materializaban en una accién de beneficio
personal o social mas inmediato, por ejemplo, comentarlo con la familia y
vecinos, buscar respuestas a sus inquietudes, complementar la informacién

con otros medios, etc.

64 encuestados que equivalen al 24%, resultaron medianos
consumidores, porque respondieron sélo en una de las dos preguntas una

alternativa correspondiente al consumo radiofénico que nos interesé medir



en esta investigacion. Por ultimo, el 10%, es decir, 26 personas son
auditores, ya que eligieron las dos interrogantes filtros que implicaban sélo

la audicién del contenido radial.

3.2 DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS DE LOS CONSUMIDORES

IDEALES OBTENIDOS A TRAVES DE LA ENCUESTA

Una vez identificados los consumidores ideales, procederemos a

describir detalladamente sus respuestas, siguiendo el mismo orden de los

itemes de la encuesta.

3.2.1 DATOS DE LOS CONSUMIDORES IDEALES

El 63% que corresponde a 113 consumidores ideales, son mujeres,
mientras que 67 que representan al 37%, son hombres; 98 de ellos, que
equivalen al 55%, tienen entre 15y 30 afios y el 45% que corresponde a 81
personas tienen entre 31 y 50 afios; 107 consumidores, que representan al
59% pertenecen al estrato socioeconémico medio bajo, 52 que equivalen al

29% son del nivel medio y 21 personas que equivalen al 12% pertenecen al

estrato medio alto (ver Gréafico N°4, N°5 Y N°6).
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En cuanto a los estudios cursados por los consumidores ideales, se
obtuvo que, 48 que representan el 27% tienen Educaciéon Media
incompleta; 46 que equivalen al 26% la completaron; 18 consumidores que
corresponden al 10% no concluyeron la Educaciéon Basica; 15 personas
gue equivalen a un 8% completaron la Educacién Superior; 14
consumidores que corresponden a un 8% concluyeron la Educacion
Béasica; 13 que equivalen a un 7% finalizaron Estudios Técnicos Post
Media; un 7% que representa a doce consumidores no tiene estudios de
ningln tipo; once personas que corresponden a un 6%, no completaron la
Educacion Superior y un 26 que equivale a tres consumidores, no
terminaron los Estudios Técnicos Post Media, como se ilustra en el

Grafico N°7.
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Respecto a su ocupacién actual, tenemos que 49 personas que
representan al 28%, estan sin trabajo; 27 consumidores que equivalen al
15%, son estudiantes; un 15% que corresponde a 26 personas, son duefas
de casa; 24 de ellos, que representan al 13%, se desempefian como
empleados administrativos medios o bajos; un 10% que equivale a 17
personas, tienen un oficio menor con contrato; 15 consumidores que
representan a un 8%, realizan trabajos ocasionales; 13 personas que
equivalen al 7%, son obreros calificados o microempresarios y siete de

ellos que corresponden al 4%, se desempefian como ejecutivos medios

(Gréfico Ne° 8).
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Conocidas las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores
ideales, daremos a conocer sus respuestas siguiendo el orden de los itemes
de la encuesta, resultados que seran acompafiados de gr aficos para facilitar
su lectura. Presentaremos el porcentaje mas representativo, es decir, la
respuesta mas mencionada por ellos, con excepcion de algunos casos en los
gue incluimos dos o mas, porque las cifras son demasiado cercanas. Cabe
destacar que dichos resultados, luego de procesados estadisticamente,

fueron aproximados.
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3.2.2 HABITOS Y USOS DE ESCUCHA RADIAL DE LOS

CONSUMIDORES IDEALES

Respecto a la cantidad de horas diarias de escucha radial en la
semana y fines de semana, tenemos que, de un 99% que respondié, 72
personas que representan al 40% de los consumidores ideales escuchan
radio entre 1 y 3 horas diarias en la semana. Mientras que los fines de
semana, de un 96% que contestd, el 38% que equivale a 65 consumidores

sintoniza una emisora menos de una hora diaria (ver Gréafico N°9 y N°10).
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DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN HORAS DIARIAS
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En cuanto a los horarios habituales de escucha radial, un 97%
respondio la pregunta, y de ellos el 48%, que corresponde a 84 personas,
escucha radio los dias de semana, entre las 9 de la mafianay el medio dia.
67 consumidores que representan el 41%, también prefieren este horario los

fines de semana, tal como se observa en los Graficos N° 11 y N°12.
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La actividad o situacion en la cual preferentemente se acompafan de

la radio los consumidores ideales es realizando labores de casa, ya que un
48%, que corresponde a 87 personas la mencionaron, como se observa en

el Grafico N © 13.
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Al momento de mencionar el motivo por el cual escuchan radio, el
44%, que corresponde a 80 personas, sefiald que la enciende para
informarse. El hecho de ser la primera en dar a conocer las
informaciones de Ultimo minuto fue la principal caracteristica que
atribuyeron a la radio 56 personas que equivalen al 33% (ver Gréafico N° 14 y

N° 15).
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3.2.3 PROGRAMAS RADIALES PREFERIDOS POR LOS

CONSUMIDORES IDEALES

En cuanto a los programas preferidos por los consumidores ideales,
tenemos que, de un 99% que respondi6 esta interrogante, 67 consumidores,
que representan al 37%, a la hora de sintonizar una oferta radial prefieren la
musica; al mismo tiempo, un 36%, que corresponde a 65 personas elige los

programas de noticias, como se ilustra en el Grafico N° 16.
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Un 77% respondié como prefieren que se entreguen las noticias en la
radio, de este porcentaje un 45%, que equivale a 63 consumidores prefiere
gue las noticias en la radio se entreguen a través de noticieros formales;
mientras que un 34%, es decir 47 personas optan por conversaciones de

actualidad, como se observa en el Gréafico N° 17.
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3.2.4 OPINION DE LA RADIO LOCAL Y SUGERENCIAS PARA

MEJORAR LA PROGRAMACION

Este subtema tuvo como finalidad que los consumidores ideales
evallen el quehacer radiofonico local. En primer lugar, quisimos conocer qué
radios estdn mas presentes en la memoria de los radioescuchas y los
motivos por los que las recuerdan. Luego, indagamos en las preferencias
radiales locales y satelitales, en los programas actuales o pasados mas
escuchados o recordados. Ademds, los consumidores calificaron a las
emisoras locales y comentaron la propuesta programatica de la radiodifusion

local.

Una parte fundamental de nuestra encuesta fue canalizar las
sugerencias de los consumidores ideales, para optimizar los contenidos de
las emisoras locales. Cabe destacar que hubo algunos encuestados que

sefialaron que no le hacefalta nada.



Asimismo, en este item, quisimos indagar en los intereses de los
consumidores ideales, por los cual les preguntamos sobre sus temas
preferidos a la hora de escuchar radio y a través de qué voces preferian que

sea emitido el mensaje.

Al momento de mencionar una emisora local, de un 94% que
contestd, 96 personas, que equivalen al 57%, nombraron radio Austral
porque entrega informacién local. A su vez, esta emisora fue la preferida de

75 consumidores, es decir, el 61% de un 68% que respondio la pregunta (ver

Grafico N° 18 y N° 19).
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En cuanto a las radios satelitales preferidas por los consumidores
respondio un 88% y de este porcentaje un 30% que equivale a 48 personas

mencionaron radio Pudahuel, como se muestra en el Gréafico N° 20.
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DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA RADIO SATELITAL
PREFERIDA POR LOS CONSUMIDORES IDEALES
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En cuanto al programa radial local actual o pasado que escuchan o
recuerdan los consumidores ideales, tenemos que, de sdélo un 58% que
contesto, el 21% menciond mudltiples y diversos espacios que al no coincidir
fueron imposibles de categorizar. Las respuestas consensuadas arrojaron
gue La Hora de los Recuerdos de radio Austral por su estilo musical, es el
programa mas escuchado por 23 personas que representan al 22% de

quienes respondieron (ver Gréafico N° 21).
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Respecto a la opinién que tienen los consumidores ideales sobre las
radios locales, se obtuvo que, de un 97% que respondié la pregunta, un 51%

que representa a 90 personas creen que son buenas, mientras que un 41%,

es decir 71 consumidores consideran que son regulares, como se observa

en el Graficé N° 22.

102
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Un 95% contesto la pregunta sobre programacion de la radio local y
de este total un 73%, que corresponde a 124 personas, sefialé que le
satisface la programacion porque es entretenida, es decir, miscelanea y
diversa, entre tanto, a un 27% que equivale a 47 consumidores, no les
satisface porque consideran que no es atractiva, es decir, desordenada,
aburriday poco variada o de un estilo musical anticuado (ver Grafico N°

23, N° 24 y N° 25).
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DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN EL MOTIVO POR EL QUE LES SATISFACE A

LOS CONSUMIDORES IDEALES LA PROGRAMACION DE LA RADIO LOCAL
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Los consumidores sefialaron que lo que debe mejorar la radio local es
su programacion, porque carece, segun ellos, de autenticidad, agilidad y
dinamismo. Esto se ve reflejado en sus respuestas, ya que de un 83% que
contest6 esta pregunta, un 29% que corresponde a 44 personas
demandaron una mejor programacién. Sin embargo, un 20%, es decir 30
consumidores indicaron que no le hace falta nada, tal como se indica en el

Gréafico N° 26.
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DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LA CARENCIA PERCIBIDA POR LOS

CONSUMIDORES IDEALES EN LA PROGRAMACION DE LA RADIO LOCAL

GRAFICO N° 26
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En cuanto a los temas que quisieran escuchar en las emisoras
locales, se obtuvo que, de un 91% que respondi6 la pregunta, un 32%, es
decir, 52 personas indicaron diversas areas como el deporte, topicos de
interés juvenil, politica, religion y utilidad puablica; un 21% que
representa a 34 personas, sefalaron que el tema salud es su preferido en la
voz de especialistas; un 13% que representa a 21 consumidores, optan por
el tema trabajo en lavoz degente comun y autoridades; otro 13% prefiere

las noticias en la voz delocutores (ver Grafico N° 27 y N° 28).
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TEMAS

FUENTES

DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN LOS TEMAS PREF ERIDOS
POR LOS CONSUMIDORES IDEALES

GRAFICO N° 27

Trabajo

Salud

Educacion

Temas sociales
Noticias
Cultura-espectaculo
Otros

No responde

40

PORCENTAJE

DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN FUENTES PREFERIDAS
POR LOS CONSUMIDORES IDEALES

GRAFICO N° 28
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3.25 TIPOY ESTILO DE LOS CONSUMIDORES IDEALES

En este item, tipificamos a los consumidores ideales en consumidores
de radios satelitales o radios locales, todo a partir de su preferencia a la hora
de elegir una radioemisora. Por ejemplo, si su escucha es preferentemente
de emisoras locales, lo denominamos consumidor de tipo local, en cambio,

cuando sintoniza mayoritariamente radios satelitales, es un consumidor de

tipo satelital.

Ademas, categorizamos al consumidor en su estilo, al momento de
optar por un producto de la oferta radial, es decir, principalmente, si prefiere
la musica o la informacion cuando enciende la radio. Asi, fuimos creando un
estilo de consumidor, al igual como existen estilos de programacion y
radioemisoras. Es asi como, dependiendo de su interés, los clasificamos en

consumidor musical o consumidor de informacién.

De acuerdo a lo anterior, 94 personas que representan el 52%, son
consumidores ideales de tipo satelital, entre tanto, un 48%, que
corresponde a 86 personas son de tipo local. En tanto, 97 personas, que
equivalen a un 54% son consumidores de informacion, mientras que 83,
gue representan al46% sonconsumidores musicales, como se muestra en

el Grafico N° 29 y N° 30 respectivamente.
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TIPO

ESTILO

Satelita

DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN EL TIPO
DE CONSUMIDOR IDEAL

GRAFICO N° 29
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DISTRIBUCION PORCENTUAL SEGUN EL ESTILO
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GRAFICO N° 30
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A continuacién, se presentara una tabla de resumen con el porcentaje

y la respuesta més representativa de los consumidores ideales, de acuerdo

a las preguntas de la encuesta.

**TABLA N° 2 Cuadro resumen de las respuestas de los
consumidores ideales
Pregunta Respuesta N°de Porcentaje
personas
Cantidad de Entre 1y 3 72 40%
horas diarias de horas diarias
escucha radial
semanal
Canti(_ja(_j de Menos de 1 65 38%
horas diarias de hora
escucha radial
los fines de
semana
Horarios dg De 9 a 12 horas 84 48%
escucha radial
semanal
Horarios de De 9 a 12 horas 67 41%
escucha radial
los fines de
semana
Actividad en la Labores de 87 48%
que se casa
acompafian de la
radio
Razén principal Para informarse 80 44%
por la que
escuchan radio
Caracteristica Primera en dar 56 33%
que distingue a la a conocer las
radio informaciones
de Gltimo
minuto
Programas Musicales 67 37%
radiales
preferidos
Preferenciaen la Noticieros 63 45%
entrega de radiales
noticias formales
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Pregunta Respuesta N°de Porcentaje
personas
Radio local Radio Austral 96 57%
mencionada
Radio local Radio Austral 75 61%
preferida
Radio satelital Radio Pudahuel 48 30%
preferida
Programa radial La Hora de los 23 22%
local actual o Recuerdos de
pasado preferido Radio Austral
o recordado
Opinién sobre las Buenas 90 51%
radios locales
Les satisface 124 73%
porque es
Opinién sobre la entretenida
programacion de (miscelanea y
las radios locales diversa)
No les satisface 47 27%
porque es
aburrida y
desordenada
Carencia en la Mejor 44 29%
programacion programacion
radial local (falta de
autenticidad,
agilidad y
dinamismo)
Temas y voces Temas del area 34 21%
que quisieran oir salud en la voz
en laradio de especialistas
Tipo de Satelital 94 52%
consumidor
local 86 48%
Estilo del Informativo 97 54%
consumidor
Musical 83 46%
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3.3 DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE LOS

CONSUMIDORES IDEALES SEGUN SEXO, EDAD Y ESTRATO

En la siguiente tabla (N° 3) se presentard la respuesta mas
representativa de las preguntas establecidas en la encuesta, de acuerdo al
sexo y edad de los consumidores ideales. Dicha informacion servir4 para
conocer de forma més clara y especifica al consumidor radiofénico ideal.
Posteriormente en la tabla N° 4 se expondran los resultados mas
representativos segun sexo y estrato socioeconémico.

Para conocer detalladamente las caracteristicas sociodemograficas de
los consumidores ideales segln sexo, edad y estrato recomendamos revisar la

descripcién escrita en el anexo Il

***Tabla N° 3 Cuadro de resumen de las respuestas de los consumidores

ideales segun sexo y edad

PREGUNTA HOMBRE MUJER
15a30afios |31ab50afos |[15a30afos |31ab50afos
Cantidad de horas Menos de 1 Entrely3hrs | Entre ly3hrs | Entre1y3hrs
diarias de escucha hora
radial semanal 38%
46% 39% (20pers), de un
PORCENTAJE** 49% (13 pers) (23 pers) 98% que
(19 pers) contesto
Cantidad de horas
diarias de escucha Menﬁosrge 1 Entre 1y 3 hrs Menos de 1 Mas de 6 hrs
radial los fines de hora
semana
54% 41% 38% 37%
(20 pers), de un | (11pers)de un | (22 pers), de un | (18 pers), de
PORCENTAJE 95% que 96% que 98% que un 92% que
contesté contesto contesto contesté
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PREGUNTA HOMBRE MUJER
15a30afios [31ab50afos |15a30afios |31ab50afios
Horarios de
; Entre las 9y 12 | Entrelas 9y 12 | Entre las 9y 12 | Entre las 9y 12
escucha radial hrs hrs
semanal hrs hrs
289 439 oI
% % 56% (27 pers), de un
PORCENTAJE (11 pers) (12 pers) (33 pers) 89% que
contesto
Horarios de
escucha radial los Entre las 12y |[Entrelas 9y las | Entre las 9y 12 | Entre las 9y 12
. las 15 hrs 12 hrs h h
fines de semana rs rs
22% 32% 40% 60%
PORCENTAJE (8 pers), de un | (8 pers), de un | (23 pers), de un | (27 pers), de
95% que 89% que 97% que un 85% que
contesté contesto contesto contesté
Actividad en la que ; ;
se acompafian de la Ratos libres Trabajando Labores del Labhc:)reaslrdel
radio hogar g
PORCENTAJE 41% 3% 49% 81%
(16 pers) (9 pers) (29 pers) (43 pers)
Programas . - . .
radiales preferidos Musicales Noticias Musicales Noticias
12% 39% 46% 44%
PORCENTAJE (16 pers), de un (11 pers) (27 pers) (23 pers)
97% que
contesté
Preferenciaen la . - -
entrega de Conversac!ones Noticieros Noticieros Noticieros
noticias de actualidad formales formales formales
32% 46% 50% 50%
PORCENTAJE (9 pers), de un | (11 pers), de un | (20 pers), de un | (23 pers), de un
72% que 86% que 68% que 87% que
contesto contesto contesto contestd
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PREGUNTA HOMBRE MUJER
15a 30 afios |31 a50afios |15a30afios |31ab50afios
Rad 10 IO((:jaI Radio Austral, Radio Austral, Radio Austral, Radio Austral,
mencmt).na ay por autenticidad porque es porque entrega | porque entrega
motivo y cercania entretenida informacion informacion
local local
35%
(13 pers), de un 42% 59% 76%
95% que (10 pers), de un | (33 pers), de un | (39 pers), de un
PORCENTAJE contesté 86% que 95% que 96% que
contesto contesto contesto
Radio local Radio Austral y | Radio Austral y | Radio Austral Radio Austral
preferida Pl Pl
Bio Bio Bio Bio
48% 37% 58% 81%
(10 pers)y (7 pers) (23 pers), de un | (34 pers), de un
PORCENTAJE 29% (6 pers), y 21% 68% que 79% que
de un 54% que (4 pers), de un contesto contesto
contesté 68% que
contesto
Radio satelital Radi Radi . Radio Pudahuel
referida aaio aaio Radio Pudahuel | Radio Fudanhue
P Cooperativa Cooperativa
PORCENTAJE 17% 20% 2504 60%
(6 pers), deun | (5 pers), de un | (14 pers), de un | (25 pers), de un
92% que 89% que 93% que 79% que
contesto contesto contesto contestd
Opini_(’)n sobre las Regulares Buenas Requl Buenas
radios locales egulares
PORCENTAJE 51% 61% 50% 60%
(19 pers), de un (17 pers) (28 pers), de un (32 pers)
95% que 95% que
contestd contest6
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MUJER
PREGUNTA HOMBRE
15a 30 afios |31 a50afios |15a30afios |31ab50afios
Opinién sobre la 1.Le satisface, | 1.Le sat‘isface, 1.Le satisface, 1.Le satisface,
. porque es porque informa porque es porque es
progrgl_ma(lzlon Ide las entretenida de la realidad entretenida diversa
radioslocales 69% local 70% 82%
(25 pers), de 64% (39 pers) (41 pers), de un
un 92 % que (23 pers) 94% que
contesto contesto
2.No le 2.Nole 2.No le 2.No le
satisface, satisface, satisface, satisface,
porque no es porque no porque no es porque no es
atractiva es atractiva atractiva atractiva
(desordenada (desordena | (desordenada y | (desordenada y
y poco day poco anticuada) poco variada)
variada) variada) 30% 18%
31% 36% (17 pers) (9 pers), de un
(11 pers), de (10 pers) 94% que
un 92% que contesto
contesto
Carenuq'en Iad‘ | Mejor Mejor Mejor No le hace falta
prograrrllaCICIJn radia programacién | programacion | programacion nada
oca (méas (mas (mas
autenticidad y | autenticidad y | autenticidad y
dinamismo) dinamismo) dinamismo)
26% 30% 34% 31%
(9 pers), deun | (7 pers), de un (17 pers), de | (13 pers), de un
PORCENTAJE 87% que 82% que un 85% que 79% que
contesto6 contesto contesto contesto
Satelital Satelital Local Local
Tipo de 72% 61% 51% 62%
consumidor (28 pers) (17 pers) (30 pers) (33 pers)
Local Local Satelital Satelital
28% 39% 49% 38%
(11 pers) (11 pers) (29 pers) (20 pers)
Musical Informativo Musical Informativo
Estilo del 59% 61% 56% 70%
cor?sumidor (23 pers) (17 pers) (33 pers) (37 pers)
Informativo Musical Informativo Musical
41% 39% 44% 30%
(16 pers) (11 pers) (26 pers) (16 pers)
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En la tabla N° 4 que a continuacién se presenta, se expone la respuesta
mas importante obtenida a través de la encuesta de acuerdo a las variables

sexo y estrato socioecondmico de los consumidores ideales.

*** Tabla N° 4 Cuadro de resumen de las respuestas de los consumidores

ideales segln sexo y estrato socioecondmico

PREGUNTA ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO
ALTO BAJO

HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER | HOMBRE | MUJER

Cantidad de Menos de Menos de 1l [ Menosde 1| Entrely3 | Entrely3 | Entre 1y

horas diarias de 1 hora hora hora hrs hrs 3 hrs
escucha radial
semanal
100% 44% 57% 42% 46% 43%
PORCENTAJE (5 pers) (7 pers) (12 pers) (13 pers) (19 pers) (28 pers)
Carr']t(')?gg de | Menos de | Menos de 1 Menos de 1 | Menos de 1| Entre 1y 3 | mas de 6
diarias de 1 hora hora hora hora hrs hrs
escucha
radial los
fines de
semana 75% 31% 70% 43% 43% 36%

(3 pers), | (5pers),deun| (14 pers), | (12 pers), | (17pers)de | (23 pers),
de un 80% 94% que de un 95% | deun 90% [ un 98% que de un

que contesto que que contestd 97% que
PORCENTAJE | contesto contesty | contesto contesto
Horarios de | gye gy 9| Entrelas 9y | Entrelas 9 | Entre las 9 | Entrelas 9 | Entre las
escucha hrs 12 hrs 12 hrs las 12 hrs 12 hrs
radial y y y 9y12hrs
semanal
40% 50% 29% 60% 37% 57%
(2 pers), (8 pers) (6 pers) (18 pers), (15 pers) | (35 pers),
PORCENTAJE | 4< un 80% de un 97% de un
que que 92% que
contesto contesto contestd

Horarios de Entre las | Entrelas 9y | gntre las 12 | Entrelas 9 |Entre las 9y | Entre las

escucha
radial los 12 yhlrass 15 las 12 hrs y 15hrs ylas 12 hrs| las 12 hrs | 9y 12 hrs
fines de
semana
50% 2% 21% 65% 31% 48%
(2 pers), (4 pers), de | (4 pers),de | (17 pers), [ (12 pers), | (30pers),
PORCENTAJE deun80% | un94%que | yn9o% que | deun84% | de un 95% de un
que contesto contesto que que 94% que
contesto contesto contesto contestd
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PREGUNTA ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO
ALTO BAJO
HOMBRE MUJER |HOMBRE MUJER |HOMBRE [MUJER
ATt'V'dad en Mientras Labores del | Trabajando Labores | Ratos libres | | apores
2 que se viajao hogar del hogar del hogar
acompafian camina
de laradio
PORCENTAJE 40% 38% 24% 74% 39% 67%
(2 pers) (6 pers) (5 pers) (23 pers) | (16 pers) | (44 pers)
Caézcterel‘stl Primera en Esta en Primeraen | Primera en Da Primera
distinqllje a dar a todos lados dar a dar a importancia | endara
| r;di conocer las conocer las | conocer las a temas conocer
a 0 informacio- informacion | informacion | cotidianos las
nes de Ultimo es de Ultimo | es de dltimo informa -
minuto minuto minuto ciones de
dltimo
40% minuto
(2pers) 44% 35% 42% 29%
PORCENTAJE (7 pers) (7pers) , de (13 pers) (19 pers) 32%
un 95% que (21 pers)
contesto
P:gg ir:lrgsas Deportivos y| Musicales | Musicales Noticias Musicales Noticias
. Musicales y noticias
preferidos
40%
(2 pers), 75% 33% 45% 38% 42%
PORCENTAJE respectivam (12pers) (7 pers), (14 pers) (15 pers) de | (28 pers)
ente respectiva- un 98% que
mente contestd
Pre;enrtleer‘ma Noticieros Conversa- | Conversa- Noticieros Noticieros | Noticieros
entr d formales cionesde | ciones de formales formales formales
egade actualidad | actualidad
noticias
50% 55% 44% 48% 43% 53%
(2 pers), de | (6 pers), de | (8 pers), de| (13 pers), | (13 pers), | (26 pers),
un 80% que | un 69% que | un 86% que| de un 87% | de un 73% de un
PORCENTAJE contesto contesto contesto que que 74% que
contesto contesto contesto
rr?gr?(i:(i)olr?;g; Radio Radio Radio Radio Radio Radio
motivo Austral, por Austral, Austral, Austral, Austral, Austral,
y v su porque por porque por porque
programa- entrega autenticida| entrega tradicion entrega
cién y por informa dy informa familiar informa
tradicion cion local cercania. cion local cion local
familiar Radio Ainil,
por su
estilo
40% 36% musical 62% 49% 77%
(2 pers), de | (5 pers), de (18 pers), (18 pers), | (50 pers),
un 80% que | un 88% que 16% deun 94% | deun 90% de un
PORCENTAJE contesto contesto (3 pers), que que 98% que
respectiva contesto contestd | contesto
mente, de
un 90% que
contesto
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PREGUNTA ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO
ALTO BAJO
HOMBRE MUJER |HOMBRE MUJER |HOMBE MUJER
Rta?.lto | Radio Radio Radio Radio Radio Radio
satelita Cooperativa Rock & Cooperati- | Pudahuel Corazén Pudahuel
preferida p
op va
42%
40% 20% (11 pers), 27% 45%
(2 pers), de | (3pers), de 26% de un 84% | (10pers), de | (25 pers),
un 80% que | un 94% que | (5 pers), que un 90% que de un
PORCENTAJE contesto contest6 | deun90% | contest6 contesté 85% que
que contestd
contesto
Programa :
9 Cambalache | Canciones y | |nformativo | La Hora de | La Hora de |La Hora
radial local Radi Melodias d
actual o adio eladlias de central los los de los
pasado Austral, Mexico, por Radio Recuerdos, | Recuerdos, | Recuer-
preferido o pOf?jtli? es fnuuiiség? Austral, por | por su estilo | por su estilo | dos por su
recordado y acontecer musical musical estllc_)
motivo local musical
PORCENTAJE
20%
35% (9 pers),
50% 33% 33% 29% (6 (7 pers), de de un
(1 pers), de | (2 pers), de | (3 pers), de | pers.),de | un49% que | 70% que
un 40% que | un 38% que | un 43% que | un 68% que | contesto contesto
Contest() Contesté Contesté Contesto
Opinion
sogre las Buenas Regulares Buenas Buenas Buenas Buenas
radios
locales
75% 64% 45% 52% 49% 58%
PORCENTAJE (3 pers), de | (9 pers), de | (9 pers), de| (16 pers) (20 pers) | (38 pers),
un 80% que | un 88% que | un 95% que de un
contesto contesto contesto 98% que
contesto
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PREGUNTA ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO
ALTO BAJO
HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER | HOMBE MUJER
lLe 1.Le satisface, llLe lle lle lle
Opinién sobre satisface, porque es satisface, satisface, satisface, | satisface,
la porque es entretenida por otros porque es porque porque es
L. entrete - 64% motivo entretenida | informa d el | entrete-
%Z’?;:Ta%ﬁfsn nida (9pers), de un | (educativas 63% a realidad nida
locales 50% 88% que buena (19pers), de local 84%
(2 pers), contesto musica, |un 97% que 73% (53 pers),
de un 80 etc.) contesto (29 pers), de un
% que 60% de un 98% | 95% que
contesto (12 pers), que contesto
de un 95 % contesto
que
2.No le contesto 2.No le
satisface, 2.No le satisface,
porque no satisface, 2.No le porque no 2.No le
es porque no es | satisface, es atractiva | satisface,
atractiva atractiva porque no 2.Nole (desorde- | porque no
(desorde- | (desordenada | es atractiva| satisface, naday le interesa
naday y poco (desorde- porque no | anticuada) 16% (10
poco variada) naday interesante pers), de
variada) 36% poco 37% 28% un 95%
50% (5pers), deun | variada) | (11lpers),de| (11 pers), que
(2 pers), 88% que 40% un 97% que | de un 98% [ contestd
de un 80% contesté (8 pers), de| contestd que
que un 95% que contesto
contesto contesto
Carencia enlla Mejor Mejor Otros Mejor Mejor No le
prog_raIrTaCICI)n programa- [ programa- (mejorar programa- | programa- | falta nada
radial loca ciony cion y mas transmi- cién cion mas
mejores profundiza- sion, autentici-
locutores cion segmentar dad y
publicos y dinamismo
ser mas
educativas) 30%
PORCENTAJE 40% 23% 35% (11 pers), 37%
(2 pers), (3 pers), 31% (9 pers), de| deun 90% | (20 pers),
respectiva respectiva- | (5 pers), de [un 84% que que de un
mente mente de un |un 76% que| contestd contesto 82% que
81% que contesto contesté
contesto
Temas y Otros Otros temas Otros Temas del Tema Temas del
voces que temas (deporte, temas area salud | laboral en la | area salud
qt{|3|er?n (deporte, politica, (deporte, | enlavoz de voz de en la voz
0:,;3?06‘ politica, religiony politica, especialis - gente gente
religion y temas de religiony tas comin comun
temas de interés temas de
interés juvenil) interés
juvenil) juvenil
33%
80% (5 pers) , de 37% 18% 22%
PORCENTAJE (4 pers) un 94% que 43% (11 pers), | (6 pers), de | (13 pers),
contesté (9 pers) de un 97% | un 83% que de un
que contesto 88% que
contesto contesto
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PREGUNTA ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO ESTRATO MEDIO
ALTO BAJO
HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER | HOMBE MUJER
Satelital Satelital Satelital Satelital Satelital Local
Tipo de 100% 63% 71% 52% 61% 65%
consumidor (5 pers) (10 pers) (15 pers) (16 pers) (25 pers) | (43 pers)
Local Local Local Local Satelital
38% 29% 48% 39% 35%
(6 pers) (6 pers) (15 pers) (16 pers) | (23 pers)
Musical Musical Musical Informativo | Informativo | Informati
Estilo del 60% 75% 52% 65% 51% Vo
- (3 pers) (12 pers (11 pers) (20 pers) (21 pers) 61%
consumidor (40 pers)
Informati- Informativo | Informativo Musical Musical Musical
\Ye) 25% 48% 35% 49% 39%
40% (4 pers) (10 pers) (11 pers) (20 pers) (26 pers)
(2 pers)

** Cuando aparecen dos porcentajes, el primero indica la respuesta mas mencionada y el

segundo corresponde a los consumidores que contestaron la pregunta, los que constituyen el

nuevo cien por ciento, es decir quienes no respondieron no fueron considerados.

*** |a elaboracion de todas las tablas se realizé6 a partir de los resultados que arrojo la

investigacion.
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4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se analizardn e interpretaran los resultados de la
entrevista en profundidad y posteriormente esta informacion se
complementara con lo obtenido a partir de las respuestas de la encuesta y de
esta forma se obtendra un andlisis global de los aspectos mas relevantes de la

investigacion.

4.1 DESCRIPCION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LAS

ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD REALIZADAS A LOS

CONSUMIDORES IDEALES

A continuacién, se describirdn y analizaran las respuestas de las
entrevistas abiertas en profundidad aplicadas a ocho consumidores ickales
de la ciudad de Valdivia de acuerdo al orden de los cuatro itemes
establecidos. La realizacion de las entrevistas se efectué en cada una de las
casas de los entrevistados, que fueron previamente avisados y la duracion

de cada una de éstas, oscil6 entre 35 y 60 minutos.

4.1.1 INTERESES Y SUGERENCIAS PROGRAMATICAS

En este item, se obtuvo que la totalidad de los entrevistados combina
musica y noticias a la hora de elegir una oferta radial, pero en horarios
previamente establecidos y en bloques definidos, excepto los hechos de
Gltimo minuto, que por su inmediatez, dificilmente podrian tener un horario

fijo, “gue yo sepa que a ciertas horas voy a escuchar musica y no noticias, es
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decir, con una buena distribucién de horarios”, indicé Ricardo (36)°

cons umidor musical local.

Sefialaron que es bueno que la radio cumpla con las dos funciones
principales de entretener e informar, ya que le da dinamismo, sin embargo,
recalcaron que es necesario un orden y espacios claramente determinados

para ambos productos, para no desconcertar.

La siguiente frase refleja claramente el parecer de todos: “Las cosas
de Ultimo minuto hay que saberlas en el momento y qué mejor que
acompafada de musica” comenté Bernarda (48), consumidora local de

informacion.

Lo anterior, nos demuestra que la diversidad de contenidos, es lo que
enriquece la programacion de una emisora, segun los consumidores
valdivianos. Diversidad no entendida como productos en desorden, sino mas
bien como espacios prefijados y con un hilo conductor, no se trata tampoco
de numerosos espacios totalmente distintos. Debe existir variedad, pero
ordenada y continua, adaptandose a los ritmos de vida de sus
radioescuchas. Se puede inferir, entonces, que no demandan una
especializacion del medio en su conjunto, sino mas bien de programas, lo
gue demuestra el auge que aun tiene el formato total o generalista de las

radios AM en nuestra ciudad.

Independiente de los estilos musicales preferidos (Folclor, Rock, Pop,
Sound, Under), la mayoria de los entrevistados se imaginé un programa
musical ideal, en primer lugar, transmitido en un horario claramente definido.
En cuanto al formato, algunos sefialaron que prefieren que sea un espacio

de difusién de un estilo o movimiento musical determinado, otros, en cambio,

5 El nimero entre paréntesis representa la edad de la persona. De aqui en adelante, en el texto
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optaron porque sea una mezcla de varios. La mayoria lo describié con un
conductor alegre y entendido en el tema “hace falta que hayan conductores
gue sepan, sean entretenidos y que adopten un personaje”, afirmé Bernarda
(48), con pequefias resefias histéricas o antecedentes de los artistas, grupo,
estilo o movimiento musical protagonista del espacio acompafiado del
comentario breve de un especialista. Ademas, recalcaron la importancia de
la participacion de la gente a través de llamados telefénicos, ya sea para
hacer comentarios respecto al grupo o estilo musical, para participar de un
ranking o en lo posible, para conversar al aire con los protagonistas, en el

caso de que estuvieran en el estudio.

Lo anterior, demuestra la importancia que otorga el consumidor
valdiviano al comentario y analisis de lo que escucha, es decir, busca un
aprendizaje paralelo al entretenimiento y para eso, necesita credibilidad y
simpatia de parte del emisor. Un aspecto importantisimo es la necesidad de
participacion de cada uno de ellos en este tipo de espacios, para que no

solamente se escuchen voces de entendidos.

La mayoria coincidi6 en que si bien a la radio la caracteriza la
inmediatez, es decir, que entrega la informacién de Ultimo minuto, opina que
falta un mayor analisis de los temas. Aunque estén conformes con el formato
del noticiero tradicional (locutor en estudio y periodistas en terreno) creen
gue debe complementarse con conversaciones de actualidad, con
entrevistas a personajes publicos y por sobre todo, con comentarios de
especialistas en el area. “Me imagino mas un noticiero comentado que uno
tan formal”, dijo Ricardo (36) consumidor local de informacién; “me gusta que
estén los periodistas tanto en el locutorio como en terreno”, sefialé Karin (20)

consumidora satelital de musica; “me gusta que la noticia tenga un

este dato se presentara de igual forma.
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comentario porque un periodista tiene mas educacion que el ambiente en
donde uno vive, entonces, esta capacitado para hacer un comentario de lo
gue percibe de la noticia, porque si a uno le dan una informacion tan formal
muchas veces no se entiende, si ti me la explicas con un lenguaje simple, la

voy a entender mejor” expresé Bernarda (48).

Debido a la fugacidad de los mensajes que se emiten a través de la
radio, dos de los entrevistados sugirieron la realizacién de reportajes los
fines de semana que profundicen mas en los temas contingentes. “Hay tan
poco tiempo para comentar la noticia y todo avanza muy rapido que cuando
dan una noticia la persona que la escuché a los dos minutos ya la olvidé, al
final no queda nada en la cabeza. Se debe estar reiterando vy

profundizando.”, sefial6 Marcos (30) consumidor satelital de informacion.

Respecto al lenguaje, salvo dos personas, prefieren que sea simple y
directo, pero jamas vulgar, es decir, que sea entendible por todos y que a su
vez, ensefie. “Que sea directo porque de repente ponen tantos términos que
a veces hay que andar buscando las palabras en el diccionario. Un lenguaje

simple que vaya directo al grano”, indicé Marcos (30).

En cuanto a las fuentes de informaciéon, demandan a autoridades,

especialistas en distintas areas y gente comun.

Lo mencionado, anteriormente, manifiesta que si bien los
consumidores se informan a través del noticiero tradicional, se evidencia una
necesidad de explicacion y contextualizacion de los hechos con la mayor
cantidad de fuentes posibles, para que sea completo y creible. Al parecer,
las conversaciones de actualidad, entrevistas y reportajes con un lenguaje
familiar y cercano, suplirian esta carencia. “Me gustan las conversaciones de

actualidad porque siempre hay gente que tiene mas conocimientos sobre un
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tema y qué mejor que tenga la posibilidad de transmitirlo en un medio tan

masivo como la radio. Creo que me gustarian en las noches y todos los

dias”, sefial6 Raquel (50) consumidora local de informacion.

412 ANALISIS DEL QUEHACER RADIOFONICO LOCAL

En este item, conversamos sobre la opinion que tienen los
consumidores sobre las radios locales, es decir, sus fortalezas, debilidades y
sugerencias programaticas para mejorar la entrega de contenidos. Todos
coincidieron en que las emisoras de la ciudad estan en crisis por una
carencia de recursos humanos y técnicos. Creen que con mucho esfuerzo

sobreviven ante el impacto de las radios satelitales.

Todos las calificaron como regulares, incluso quienes las escuchan a
diario las consideran carentes de un estilo propio lo que se ve reflejado,
segun ellos, en sus tradicionales formatos. Enfatizaron en que la mayoria de
las emisoras locales sigue la misma estructura programatica, lo que
atribuyen a una falta de profesionales jévenes que generen nuevas

propuestas.

En la parte informativa, si bien se enteran del acontecer local,
consideran que existe poca rigurosidad y superficialidad en la cobertura de
los temas. Esto, por la carencia de periodistas que investiguen y se
involucren en terreno con los hechos abarcando todos los frentes. “No es
tanta la credibilidad porque la mayoria de las radios leen el diario y no tienen
periodistas que vayan a las poblaciones. Por ejemplo, Olave lee el diario y no

verifica las fuentes”, sefiald Ricardo (36) consumidor local de informacion.



Es por esta razén que todos los entrevistados demandaron la creacién

de formatos como reportajes o conversaciones que profundicen las noticias.
“Que se investigue mas porque de repente dan la noticia por encimita y no la
investigan a fondo y asi no le sacan provecho a la informacion”, indico
Marcos (30). Para lograr eso, seglin Ricardo (36) consumidor local de
musica, es necesario que la radio “esté involucrada en los temas de la
ciudad misma, para eso debe estar mas encima de la gente y hacer un

seguimiento de los temas, para que no pasen al olvido”.

En cuanto a la musica, la mayoria coincidié en que, aunque no es
necesaria la especializacién de la radio en un solo estilo musical, seria
6ptimo que tengan bloques marcados con horarios establecidos de un
movimiento musical en particular. Sin embargo, los consumidores habituales
de mdusica principalmente FM, recalcaron que a las emisora locales les falta

innovar y ampliar el espectro musical de los radioescuc has.

Luis (30), consumidor satelital de musica, sefialé que si bien esta
conciente de que hay algunos productos en materia musical dificiles de
conseguir debido al costo que implica, se pueden establecer espacios con
estilos clasicos. “Una cosa que me gusto fue cuando radio Exquisita saco los
sabados de 9 a 10 de la noche un espacio de puro blues, entonces, la gente

gue sigue el blues sabe que tal dia a tal hora lo puede encontrar”.

La totalidad de los entrevistados demandd méas espacios de
participacién en la radios locales. Para lograr esa interaccion, Luis (30)
sugirié “que salgan los periodistas a las calles a hablar con la gente y grabar
sus inquietudes, al principio se van asustar, pero después se van a

acostumbrar. Es necesario, que el periodista sea mas activo. Juan Pérez no
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sale en la radio y a Juan Pérez lo ubicas en la calle y puede decir cosas muy

interesantes y encontrar en él inquietudes buenas”.

Opinaron que una buena forma de participacion seria a través de
llamados telefonicos donde la gente pueda salir al aire y plantear sus
inquietudes. “Faltan espacios con las autoridades donde se les pueda hacer
preguntas, es decir, que la radio no sea s6lo un medio de entretencion sino
también un medio para llegar a solucionar los problemas sobre todo en los

estratos mas bajos”, indico Ricardo (36) consumidor local de informacién.

A su vez, los entrevistados sugirieron un recorrido por la ciudad a
través de moviles que encuesten a la gente sobre temas cotidianos o
simplemente ponerse en contacto con la juntas de vecinos para que todas
las semanas tengan un espacio de difusion e informacion de sus actividades
a la comunidad. “Por ejemplo, Inés de Suérez es una poblacion antigua que
tiene muchas actividades y agrupaciones juveniles. Entonces, se podria
planificar que tal dia una radio especifica vaya a la poblacién y asi, los
lideres de las distintas agrupaciones se preparan para contar a la comunidad
quiénes son y qué hacen; los periodistas, a su vez, aprovechan de conocer
nuestras inquietudes en terreno y actian como intermediarios ante las

autoridades”, sefiald Ricardo (36) consumidor local de informacion.

Otra de las sugerencias planteadas por los entrevistados, fue una de
las formas de participacibn mas conocida: los concursos telefénicos. Por
ejemplo, Marcos (30) propuso que “se hagan preguntas culturales a los
auditores, como la fecha de nacimiento de un escritor, para que la gente

llame y se le regale un libro o una invitacion”.

En cuanto a los temas, los entrevistados expresaron que hace falta

poner méas énfasis en lo local. “Se dedican mucho a lo que pasa en Santiago
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y muchas veces acd pasan cosas y la gente ni se entera”, dijo Marta (45)

consumidora local de informacion.

Sugirieron programas sobre la historia de Valdivia, ya que, segin
ellos, sabemos poco de nosotros, por lo tanto, propusieron que se hagan
historias radiales breves de nuestros antepasados, que puedan ser

recreadas cada ciertas horas, para que asi se vayan reforzando nuestros

origenes. “Un programa histérico seria bueno para conocer mas nuestra
ciudad sobre todo cuando vienen los turistas y quieren saber de nuestra
historia. Seria ideal que la radio pudiera ensefiar quiénes somos’, indicé

Bernarda (48).

El tema social es una de las principales demandas de la gente, sobre
todo, la cobertura del area laboral. Para esto, plantearon la creacion de
espacios como “bolsas de trabajo” donde las personas puedan ofrecer sus
servicios. “Me gustaria que hubiera un programa en el que uno pudiera buscar
un trabajo, llamar y poner un aviso de quién es, a qué se dedica y asi, tener
una oportunidad de encontrar algo”, expres6é Marta (45) quien recuerda que

antiguamente, en radio Baquedano y Pilmaiquén, existian estos espacios.

El tema salud es otra de las demandas de los entrevistados, orientada
hacia la prevencion. Tépicos como la sexualidad sugirieron que sean
tratados tanto por especialistas como por los propios jévenes para hacerlos
més atractivos. Sefalaron que hace falta un programa que trate
enfermedades comunes porque ‘Uno que tiene hijos chicos necesita tener
mas informacién sobre como tratarlos cuando se les presenta cierta
enfermedad. Seria ideal que se le pudiera consultar telefonicamente a un

médico”, dijo Bernarda (48).
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Otros de los espacios sugeridos fueron: la cobertura del acontecer
universitario, deportivo, espacios juveniles, culturales y para el adulto mayor,
en definitiva, temas cotidianos. Les interesa la proximidad informativa, es
decir, las cosas que les preocupan, simplemente la realidad de la comunidad
a la que pertenecen. “En el fondo, los temas diarios y qué mejor que la radio

para aconsejar y ensefiar’, expreso Bernarda (48).

Eso si, consideraron que la radio local debe trabajar por canalizar
mucho més la opinion de la gente comun. “Es importante el testimonio de la
gente porque la autoridad te dice una cosa y los involucrados, otra”, sefialé
Ricardo (36) consumidor local de musica. También, comentaron que es
necesaria una mayor interacciéon con las autoridades, que en definitiva son
las que darian respuestas a sus problemas. Raquel (50) sefiala que “le
agregaria la participacion de algunos expertos y especialistas locales con
invitados especiales que pudieran aportar en algunos temas. Por ejemplo,
autoridades que estén en la radio para hablar de temas de la ciudad y asi,
acercarlos a todos. Personajes publicos como el alcalde, la gobernadora, el
director del servicio de salud, etc. podrian entregar antecedentes, poco

conocidos, al contestar los llamados telefonicos de las personas.”

Al momento de sugerir una programacion tentativa, la mayoria
coincidid en que se necesita una mejor distribucion horaria. Una de las
propuestas programaticas fue la siguiente: “En la mafiana programas mas
agiles y dinamicos para poder levantarte con mas ganas de ir a trabajar o
empezar el dia. Después, de 9 a 12 espacios dedicados a la duefia de casa,
intercalados con musica y luego, al medio dia noticias. Las horas mas
complicadas para la radio son entre las dos y las tres de la tarde, porque se
transmiten telenovelas, entonces, se podrian hacer programas interactivos.

En la tarde, conversacion de noticias y en la noche después de las ocho,
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programas culturales para dialogar con la familia y que uno pueda llamar por
teléfono. En la noche se podria programar musica romantica y entretenida,
gue se pueda pedir temas y desarrollar mas el conocimiento a través de
entretenidos concursos. Se deberia estar todo el dia escuchando radio”,

comenté Ricardo (36) consumidor local de informacion.

Otra propuesta de programacion planteada por Marcos (30) fue que
de 7 a 9 de la mafiana se trasmitan noticias, luego que de las 9 hasta la una
de la tarde esté un locutor en el estudio con invitados y artistas locales
dando la posibilidad de que la audiencia consulte. En la tarde, de una a dos,
como es tradicional, la transmision del noticiero, para concluir con
conversaciones de actualidad de temas locales hasta las 6 de la tarde y

posteriormente, espacios musicales.

Quienes tienen una escucha principalmente satelital sefialaron que
ésta les entrega diversidad, dinamismo y credibilidad, msa que estd muy
incipiente en las radios locales y segun ellos, eso va mas alla de la carencia
de recursos, ya que creen que se debe principalmente a una falta de
imaginacion. Ricardo (36), consumidor local de informacion, comenta que “la
Pudahuel tiene tanta audiencia porque logra combinar la informacion, el
servicio social, dinamismo y buena mdusica. La radio local en cambio no lo

hace”.

La mayoria coincidié en que a todos les cuesta criticar a sus emisoras
porgue estdn acostumbrados a sus formatos. “Nosotros, por ejemplo,
escuchamos la radio Austral por tradicion y costumbre mas que por lo buena;
de hecho el locutor lee el diario, pero igual uno la sigue escuchando. La radio
satelital es distinta porque esta en terreno, ésa es la gran diferencia”,

enfatizé Ricardo (36) consumidor local de informacion.
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Sin embargo, hubo entrevistados que sefialaron estar conformes con
la manera en que entregan sus contenidos las radios locales. Por ejemplo, la
radio preferida de la sefiora Marta (45) es la Austral y esta satisfecha con su
locutor, a diferencia de otros entrevistados. “Me gusta como Olave dice las
cosas, como cuenta directamente las noticias. El no tiene na’ que ver con

cosas, las dice como son”.

Todo lo sefialado anteriormente nos demuestra que los consumidores
radiales de la ciudad valoran el quehacer de este medio local, porque se
informan y disfrutan de algunos espacios, no obstante, demandan una mayor
seriedad en el tratamiento de los temas y un orden en la programacion en
materia musical e informativa. No cabe duda que quieren que la radio se
convierta en un verdadero espacio de ayuda, entretencion y educacion en
donde todas la voces tengan cabida, pluralismo que se garantiza con la

participacion de autoridades, especialistas y por sobre todo, de gente comun.

Se puede percibir una urgente necesidad de los consumidores de
escuchar a sus pares en la radio para sentirse de alguna forma identificados.
Se evidencia también que los entrevistados requieren de personas
entendidas en los temas que se tratan en la adio para, de esta forma,

sentirse seguros de que lo que escuchan es creible y esta respaldado.

A la hora de describir una programacion tentativa, los entrevistados en
su mayoria se rigen por la estructura tradicional: noticias en la mafiana, al
medio dia programas interactivos y de consejos, en la tarde mdsica e
informaciones. Esto es porque quizas esa estructura los representa y esta
basada en sus ritmos de vida, lo que falta es mejorar la calidad de lo que se

entrega, agilizar y entregar mas espacios especializados y por sobre todo,
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salir a la calle a buscar lo que ocurre en el dia a dia, es decir, ser un espejo

de la ciudad.

4.1.3 VALORACION DE LA RADIO

En nuestros objetivos transversales, nos planteamos demostrar que la
radio contribuye al desarrollo social de una comunidad. Este item nos ayudé
a comprobar el gran aporte y beneficio que otorga este medio a los
consumidores de nuestra ciudad. Conversamos sobre la ayuda concreta que
les otorga la radio a los entrevistados en su vida diaria y qué sucede

después de que escuchan algin mensaje en este medio.

Coincidieron en que la radio es cercana a la gente, “es mas creible
porque toca mas a fondo los problemas de las personas. La tele lo muestra
por encimita no mas. Es mas cercana a la gente comin”, dijo Marcos (30).
Ademas, sefialaron que entretiene, mantiene informado y que su rapidez e
instantaneidad le concede ventajas frente a los demas medios. Algunos

manifestaron que les ensefia y ayuda a tomar decisiones.

Todos valoraron su indiscutible simultaneidad y versatilidad. “Se
encuentra en el corazén de la familia. Uno no tiene que estar con la vista
pegada en ella, se puede llevar a cualquier lado y acompafia”, expresd

Marcos (30).

Luego de escuchada una informacion en la radio, los entrevistados la
utilizan para aprender y compartir esos conocimientos con sus pares. “La
comento, trato de compartirla y buscar otras opiniones, la complemento con
otros medios para ver qué tan veridica es”, sefiald Ricardo (36) consumidor

local de informacion. “La comento con mis amigas e incluso con mi hija
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chica, en el trabajo, con los vecinos, etc. A veces, la gente esta tan ocupada
gue no alcanza a escuchar noticias, pero se encuentra con un amigo o un
vecino y éste le cuenta y le comenta lo que pasa. La radio tiene mas llegada
en la gente comun que la television, ya que uno puede llamar para contar lo
gue pasa en su poblacion y denunciar irregularidades” expresé Marta (45).
Por su parte, Marcos (30) comentd que la radio lo beneficia, porque le ayuda
a formarse una opinidn sobre los temas. “La utilizo para mi propio beneficio y

aprendo de la contingencia”.

La mayoria opiné que este medio contribuye al desarrollo social de
una comunidad, porque la mantiene informada, sobre todo en los sectores
mas aledafios, sin embargo, todos estuvieron de acuerdo en que aun falta
abrir mas espacios a la gente para que esta contribucion sea total. “Claro
que ayuda porque la persona que escucha radio se relaja y se comunica, se
informa de todo lo que pasa en el pais y en la ciudad. La radio, en ese
sentido, educa por la informacion que entrega y divierte por la muasica, pero
aun le falta brindar mas espacios a la gente comdn para hacer una
verdadera contribucién social”, enfatizé Karin (20), consumidora satelital de

musica.

“Sin duda que la radio ayuda a la contribucion del desarrollo social de
una comunidad, ya que es cercana, es educativa e informa al instante. Uno,
escuchandola, puede hacer muchas cosas, a la vez, cuestion que otros

medios no permiten. Me encanta informarme con ella. Es creible, me llena.”,

dijo Raquel (50).

Podemos observar que la radio como medio, independiente de si su
cobertura es local o nacional, forma parte de la cotidianeidad de la gente,

alimentando sus conocimientos y supliendo sus necesidades informativas e
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intereses personales. Su inmediatez informativa, cercania y simultaneidad le
permiten llegar a todos los estratos y lugares, contribuyendo a la educacion y

por ende, al desarrollo de una comunidad.

Si bien todos los entrevistados coincidieron en que falta entregar mas
espacios a la gente, creen que cumplen con lo basico. Descubrimos que los
consumidores materializan lo que escuchan en éstas, utlizando los
mensajes para su beneficio. Esto demuestra la importancia de que los
radialistas aprovechen mejor sus espacios, para asi representar plenamente
a quienes los escuchan y de esta forma, convertirse en un medio pluralista y

educativo.

4.1.4 UNA FUTURA ESPECIALIZACION DEL MEDIO

En este item, le consultamos a los entrevistados si se imaginaban en
un futuro cercano que la radio local se especialice en la entrega de sus
contenidos, ya sea en radios informativas o musicales. La totalidad de ellos
sefiald que les parecia imposible que sucediera eso a corto plazo, por una
falta de recursos y principalmente porque la gernte en la ciudad busca
diversidad, es decir, combinacién de informacién y musica. “A nivel nacional,
ya hay radios asi, seria lo ideal para satisfacer todos los gustos de las
personas. Por ejemplo, la radio Montecarlo tiene sélo muisica romantica y la
gente sabe que en esa radio encuentra ese estilo. Es dificil que la radio local
llegue a eso porque son muy pocas y es caro especializarse”, sefiald Ricardo

(36), consumidor local de informacion.

Hubo entrevistados que calificaron la especializacion de extrema, ya

gue basta con la creacién de espacios determinados. En materia musical,
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Luis (30) comentdé que “Radio Clasica siempre estuvo ligada al jazz y al
blues, manteniendo un buen tiro. Creo que es aburrido escuchar un solo
estilo todo el dia, se debieran difundir varias tendencias, ya que el equilibrio

siempre es bueno en todo orden de cosas”.

Coincidieron en que las radios deben entregar de todo un poco, pero
ordenadamente y en materia informativa, dar mas énfasis a los hechos que
ocurren a nivel local. La cita de Raquel (50) resume bien la importancia de la
diversidad de contenidos: “yo era una auditora de la radio Chilena, ahora ya
no la sintonizo. Personalmente, no me atrae estar escuchando solo noticias,
me gusta que los contenidos estén matizados. Por ejemplo, en el trabajo,
escucho EI Conquistador, porque me informa y me relaja; en la casa,
enciendo la Bio Bio para informarme y en el auto, voy de dial en dial, Ainil,
entre otras. Creo que esa segregacion le quitaria el mérito a la radio de
entretener, informar y cultivar, a la vez, porque no nos acostumbrariamos a

estar escuchando todo el dia lo mismo”.

Lo anterior demuestra que los consumidores radiofonicos de nuestra
ciudad valoran la diversidad, es decir, quieren encontrar en la radio un medio
en el cual puedan entretenerse, ante todo, saciar su necesidad informativa,
acompafarse y sentirse representados. En sus mentes, se mantiene vivo el
formato de las radios totales, las que entregan de todo para diversos
publicos con una segmentacion a nivel de programas. Creen que para
garantizar una radio Optima en sus contenidos hace falta que su
programacion sea mas ordenada y que sus micréfonos se acerquen a los

valdivianos.
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4.2 ANALISIS CRUZADO DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS
A PARTIR DE LA ENCUESTA Y DE LAS ENTREVISTAS EN
PROFUNDIDAD

4.2.1 LA RADIO EN LA COTIDIANEIDAD DE LOS CONSUMIDORES

IDEALES

Los resultados descritos anteriormente serdn analizados e
interpretados de acuerdo al orden que se les dio en la encuesta. Estos se
complementaran con las respuestas obtenidas a través de las entrevistas en
profundidad realizadas a los consumidores ideales, con el fin de ir mas alla
de los datos numéricos y entregar asi, un analisis cualitativo que permita
conocer las razones de sus habitos de escucha, preferencias, atribuciones,

opiniones y sugerencias sobre la radiodifusién local.

Nuestra primera inquietud fue conocer la cantidad de horas diarias en
que los consumidores ideales se acompafian de la radio, tanto los dias de
semana como sabados y domingos. Esto, con el objetivo de saber cual es el
espacio real que ocupa la radio en el quehacer de las personas, para asi

demostrar qué tan importante y Util es este medio en sus vidas.

Los resultados indican que la mayoria de los consumidores escucha
radio entre una y tres horas los dias de semana, lo que demuestra que este
medio estd presente en la rutina de la gente. Sin embargo, existen
diferencias notables en cuanto a la escucha femenina y masculina, ya que
éstos ultimos preferentemente sintonizan alguna emisora menos de una hora
diaria, no obstante, a medida que aumenta la edad (de 31 a 50 afios) y
desciende el nivel socioecondmico de éstos (medio bajo), nos encontramos

con que su escucha es de una a tres horas al dia. Esto, indica que los
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hombres cuyas edades se encuentran en este tramo y estrato social, dedican

més tiempo a escuchar este medio porque la programaciéon les es mas

atractiva, por lo tanto, la radio los representa mas.

Las mujeres, en cambio, mayoritariamente, se acompafian de la radio
entre una y tres haras al dia, excepto las que pertenecen al estrato medio
alto, ya que éstas sintonizan menos de una hora una estacién de radio, lo
gue indica que éstas Ultimas, no ven tan reflejados sus intereses en las

parrillas programéticas.

Podemos inferir que la mayor cantidad de horas de escucha radial de
las mujeres se debe a que existen mas espacios destinados a este género y
gue, gracias a la simultaneidad que ofrece la radio, se acompafian de ésta

en sus distintos quehaceres laborales y principalmente del hogar.

Respecto a la cantidad de horas diarias que los consumidores
escuchan los fines de semana, se obtuvo que la mayoria sintoniza una
emisora menos de una hora diaria sabado y domingo, respectivamente. Lo
anterior indica que la escucha disminuye en estos dias, ya sea porque la
programacion es menos atractiva, por ejemplo, la cobertura informativa y los
programas en vivo disminuyen notoriamente o porque simplemente se

aprovecha el tiempo para otras actividades.

Este promedio de escucha se mantiene en los hombres, tanto
menores de 30 afios, como en los niveles socioeconémicos medio y medio
alto. Sin embargo, en las mujeres, esta vez, encontramos respuestas
extremas, ya que las consumidoras, menores de 30 afios y del estrato
medio, sintonizan radio menos de una hora, mientras que, quienes tienen
entre 31 y 50 afios y que pertenecen al nivel medio bajo, se acompafian de

una emisora mas de 6 horas diarias los fines de semana.
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Esto ultimo se debe a que las consumidoras de una clase social
media baja y mayores de 31 afios, se sienten mas identificadas con la radio,
porque ven reflejados sus intereses en la programacion, ya sea porque que
este medio suele recurrir a especiales de musica los sabados y domingos o

simplemente dedican mas tiempo a escuchar una emisora.

También, quisimos indagar en los horarios en que los consumidores
prefieren sintonizar una emisora los dias de semana y encontramos que la
gran mayoria escucha radio entre las 9 de la mafiana y las 12 del dia. Esto,
debido a que el medio en estas horas ofrece espaci os informativos (bloques
de noticias) e interactivos, como conversaciones de temas actuales y
consejos practicos, dedicados principalmente a la duefia de casa, lo que

Lépez Vigil (1997) denomina “Revista matinal para la mujer”. Todo esto,

intercalado con musica, lo cual sin duda, le da mas dinamismo a la mafana.

Los fines de semana se mantiene este habito de escucha tanto en las
mujeres como en los hombres mayores de 31 afios y del nivel medio bajo,
sin embargo, algunos varones de 15 a 30 afios sintonizan una emisora entre
el medio dia y las tres de la tarde, al igual que los del estrato socioeconémico
medio y medio alto. Lo anterior puede tener relacion con que en ese horario
se programa un poco de noticias, espacios de conversacién y especiales de

musica que pueden ser de su interés.

Otro aspecto importante que quisimos conocer sobre los habitos de
los consumidores ideales, fue la actividad o situacibn en la que
preferentemente se acompafan de la radio. Esto, con el objetivo de saber si
este medio esta inmerso en su cotidianeidad. Las respuestas indican que los

consumidores escuchan radio preferentemente cuando realizan algunas
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labores en la casa, que pueden ir desde preparar el almuerzo hasta arreglar

un enchufe.

La respuesta de las mujeres fue unanime, ya que en todos los
estratos y edades, se acompafian de una emisora mientras desarrollan los
quehaceres del hogar. Se puede inferir que ellas aprovechan la
simultaneidad de la radio para informarse y entretenerse, sin dejar de cumplir
con sus labores cotidianas. De igual forma, los hombres sefialaron que
disfrutan de la compafilia de la radio mientras desarrollan distintas
actividades en la casa, en el lugar de trabajo o viajando de un sitio a otro.
Las excepciones son los consumidores de 15 a 30 afos y del estrato medio
bajo, que sintonizan una estacion radial en sus ratos libres, es decir dedican
parte de su tiempo exclusivamente a la escucha, ya sea por un interés

informativo, de entretencion o de simple acompafiamiento.

Un factor importante en esta investigacion fue conocer la razoén
principal por la que escuchan radio los consumidores, con el fin de saber qué
funcién o papel cumple este medio en sus vidas. Fue asi como descubrimos
gue la gran mayoria utiliza a la radio principalmente para saciar su necesidad
infamativa. Esto se debe a la inmediatez e instantaneidad que ofrece este
medio y a su bajo costo de produccion, que le permite ser la primera en
llegar al lugar de los hechos. Esta es la principal caracteristica que la ha

distinguido, desde siempre, de los demés medios de comunicacion.

Lo anterior, se ve reflejado en la pregunta de la encuesta que indagé
en la valoracion que los consumidores ideales dan al medio. Fue asi como
gran parte contest6é que recurre a la radio para informarse de las noticias de
ultimo minuto, caracteristica que, segun ellos, la diferencia del resto de los

medios de comunicacion. No obstante, no podemos dejar de mencionar a

13¢



quienes consideran que la radio se caracteriza por estar en todos lados y
porgue da importancia a temas cotidianos, respuestas obtenidas a través de
la encuesta y confirmadas en la entrevista en profundidad. Esto significa, que
la radio ocupa un lugar en todos los estratos. Gracias a su alcance territorial,
la podemos encontrar hasta en los sitios mas reconditos. Ademas, los temas
expuestos en ésta, son mas proximos a la gente, ya que reflejan su quehacer

cotidiano.

4.2.2 PREFERENCIAS A LA HORA DE PROGRAMAR Y FORMATOS

SUGERIDOS

En este segundo item, pretendimos descubrir cuales son los
programas favoritos de los consumidores ideales, con la finalidad de conocer
sus principales tendencias dentro de la gran oferta radial. Asi, obtuvimos que
los programas musicales y los de noticias son los preferidos por los

consumidores.

Podemos observar que a mayor edad, tanto en hombres como en
mujeres, aumenta la necesidad informativa, mientras que los menores de 30
afios se inclinan mas hacia la musica. Ademas, se destaca el hecho de que
es la mujer, del estrato medio y medio bajo, la que busca principalmente
productos informativos, a diferencia de los hombres que prefieren la musica y

el deporte.

En la entrevista en profundidad, se converso sobre la forma en que se
entrega la muasica e informacion en la radio, y la totalidad de los

entrevistados respondié que les gusta que este medio combine estas dos
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propuestas porque asi entretiene e informa, a la vez. Sin embargo,
recalcaron que ambas deben transmitirse en horarios previamente definidos
para otorgarle un cierto orden a la programacion. Con esto, podemos inferir,
basdndonos en lo obtenido en la entrevista en profundidad que gran parte de
la gente no esta de acuerdo con la especializacion de este medio, porque la
mezcla de informacién y musica le da dinamismo y agilidad a la

programacion.

Sélo quienes contestaron que su preferencia programatica son las
noticias pudieron responder a través de qué formato radial preferian que se
les entregue. Esto se consultd con el objetivo de conocer si los consumidores
aprobaban o rechazaban la entrega actual de noticias o sugerian nuevas
formas. Fue asi como resultd que la gran mayoria eligié que las noticias en la
radio se entreguen a través de noticieros formales, esto quiere decir, con uno
o dos locutores en estudio y periodistas en terreno despachando los sucesos

mas relevantes.

Coincidié que los mas jovenes y de los estratos medio y medio alto
sugirieron la innovacién en la entrega de contenidos, ya que prefieren las
conversaciones de actualidad a la hora de informarse, lo que demuestra la

necesidad de un estilo mas ameno.

Lo anterior, concuerda con las respuestas de las entrevistas en
profundidad que indican la conformidad de los consumidores ante el formato
tradicional, no obstante, la necesidad de profundizacion y analisis mas
exhaustivo de los contenidos informativos que se ofrecen en la radio. Por

ejemplo, a través de reportajes y principalmente espacios de conversacion
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4.2.3 OPINION DE LA RADIO LOCAL

En esta parte de la encuesta, nuestro proposito fue analizar, desde el
punto de vista del radioescucha, el quehacer radiofénico local y conocer la
verdadera opinién de la gente sobre el medio, es decir, la relacion que
establecen con la radio local, lo cual se ve reflejado en su motivacion al

momento de sintonizar una propuesta programatica de la ciudad.

Al encuestar, se solicit6 mencionar una radioemisora local que la
gente recordara en ese momento, para saber qué emisora esta mas

presente en la memoria colectiva de la gente.

Radio Austral fue, unanimemente, la mas mencionada y sintonizada.
En primer lugar, segun los consumidores, porque entrega informacion local;
en segundo lugar, porque es entretenida su programacion, por tradicion

familiar, y porque que es directa y espontanea a la hora de informar.

Podemos decir que esta emisora se caracteriza por el formato tipo de
las radios AM, lo que Ldépez Vigil denomina Programacién Total, ya que
ofrece una variedad de contenidos a una audiencia diversa, con la finalidad
de llegar a muchos receptores. Sin embargo, sus espacios estan destinados

principalmente a los sectores de clase media y media baja de la ciudad.

En las entrevistas en profundidad, pudimos conocer que, si bien la
mayoria escucha radio Austral, lo hace principalmente por costumbre,
tradicion familiar y por estar al tanto de la realidad local, mas que por una
identificacion real con el medio. El locutor principal de esta emisora fue muy
elogiado y criticado a la vez. Algunos consideran que su estilo cercano y
ameno, predomina ante la entrega de contenidos y otros creen que hay una

considerable falta de rigurosidad y autenticidad en sus mensajes.
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Entre las emisoras satelitales preferidas por los consumidores
ideales, destacan radio Pudahuel, Cooperativa y Corazén. Esto se consultd
porque consideramos de gran ayuda saber qué es lo que los consumidores
satelitales programan, para asi tener un parametro entre estas emisoras y
las locales. Estas propuestas programaticas pueden servir de guia a los
radialistas valdivianos, ya que demuestran las carencias de la radiodifusion
local y si son consideradas podrian llegar a cubrir en parte las demandas
informativas y musicales, hasta ahora satisfechas casi exclusivamente en

emisoras satelitales.

Podemos deducir que el consumo de estas emisoras satelitales, se
debe a que combinan musica e informacién, los dos elementos que busca la
gente al seleccionar una propuesta programatica. Ademas, se caracterizan
por la interaccion que tienen con el publico, una de las grandes demandas

de los radioescuchas.

En el caso especifico de radio Pudahuel, su programacion entrega
basicamente servicios a la comunidad, ofrece espacios de participacion a
través de llamadas telefonicas para conversar de temas cotidianos,
concursar, programar musica, recibir consejos, etc. Todas estas

caracteristicas la convierten en la preferida de la gente.

Por otro lado, radio Cooperativa, se caracteriza principalmente por la
entrega deportiva, por su andlisis ameno de las informaciones, a través de
conversaciones con gente comun y especialistas y por sus espacios

culturales. Esto la hace atractiva 'y preferida por los valdivianos.

Lo mismo ocurre con radio Corazon, que debido al estilo musical que
programa, su dinamismo y agilidad, han hecho de ella una de las mas

escuchadas en Valdivia.
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También, apelamos a la memoria de nuestros entrevistados y les
consultamos sobre un programa local pasado o actual que recordaran por
algin motivo. Lo anterior, con la finalidad de saber si algin formato antiguo
aun sigue vivo en la mente de la gente o si existe un programa actual que

esté presente e identifique a la gente por alguna caracteristica especial.

Fue asi como obtuvimos que el programa La Hora de los Recuerdos
de radio Austral es el que mas gusta o recuerda la gente por su estilo
musical. La mayoria de las mujeres, de todas las clases y edades lo
menciond, en cambio, sélo los hombres mayores de 31 afios y del estrato

medio bajo, lo nombraron.

Cabe destacar que este programa se transmite todos los domingos de
9:30 a 10:30 horas y entrega, como su nombre lo indica, musica del
recuerdo desde los afios 1920 a 1940. A su vez, se caracteriza por la
emisién de crénicas de personajes e historias de la ciudad de los afios

mencionados.

Se puede inferir que esta preferencia denota una necesidad en la
gente de apropiacién de espacios en los que se vea reflejada la historia de
su entorno. Es decir, la recreaciéon de sucesos y personajes que forman
parte del pasado de nuestra ciudad. Esto, acompafado de musica del
recuerdo, crea una atmésfera que revive, en la memoria del radioescucha,

momentos y sentimientos de épocas pasadas.

Muchos lo sintonizan porque practicamente es una tradicion familiar,
ya que este espacio se ha programado de generacién en generacion. Sus
oyentes rememoran con nostalgia afioradas etapas de sus vidas y conocen

parte del Valdivia de esos afios.
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Lo anterior, concuerda plenamente con las sugerencias programaticas
realizadas por los consumidores en las entrevistas en profundidad, ya que
propusieron la realizacion de cépsulas radiales breves que recreen nuestros
antepasados y que se trasmitan cada ciertas horas. Los entrevistados
consideran que se debe dar mas énfasis a lo local, ya que concuerdan en
gue Valdivia sélo revive en verano y el resto del afio olvida su historia. En

este aspecto, consideraron que la radio tiene mucho que aportar.

Los entrevistados tuvieron la oportunidad de calificar a las radios
locales, por lo cual conocimos su opinidn respecto al contenido de estas
emisoras y la fundamentacion de sus respuestas. Esto, con el interés de
corroborar en terreno si se cumplia el supuesto mito de que la radio local,

segln la gente, es mala e inferior en calidad a la satelital.

Asi obtuvimos, con gran sorpresa, que la generalidad de los
consumidores comentd que las radios locales son buenas, excepto los
menores de 30 afios de ambos sexos y las mujeres de la clase media dta,
que las consideran regulares. Sin embargo, cuando les preguntamos si les
satisfacia su programacion, encontramos respuestas positivas, ya que
opinan que es entretenida, es decir, miscelanea y diversa, ademéas que
entrega informacion local. La excepcidn, es decir, a los que no les satisface
la programacion, la caracterizaron como desordenada, aburrida y poca

variada en sus contenidos o de un estilo musical anticuado.

En las entrevistas en profundidad, los consumidores expusieron que
las emisoras locdes son regulares, no obstante, todos coincidieron en que
estdn pasando por un momento critico a nivel técnico y humano, por una
falta de recursos y renovacion de personal, hecho que atribuyen a la

situacion econémica actual y al impacto de la radio satelital.
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A su vez, criticaron el quehacer radiofénico local porque carece de
creatividad, dinamismo y sus formatos son demasiado tradicionales. En
cuanto a lo informativo, indicaron que hay una falta de rigurosidad y
profundizacion en los temas y, por sobre todo, demandaron mas espacios de

participacién y servicios.

Si bien la gente esta conforme con el quehacer radiofénico local, no
dejan de contradecirse, ya que hicieron muchas sugerencias para mejorarlo.
En primer lugar, demandan una mejor programacion, es decir, mayor
autenticidad, méas agilidad y dinamismo. En las entrevistas en profundidad,
propusieron una mejor distribucién de los horarios, por ejemplo, programas
mas dinamicos en la mafiana y conversaciones amenas de las noticias en la
tarde. Para una mayor participacion de la gente en la radio, sugirieron la
realizacién de sondeos de opinidn en las calles a través de moviles y la
creacion de espacios de interaccién con las autoridades de la ciudad, es
decir, establecer un puente entre estas Ultimas y las demandas de la gente,

con el fin de ver reflejados sus intereses e inquietudes.

Las Unicas que sefialaron que a la radio local no le hace falta nada
fueron las mujeres de 31 a 50 afios del estrato medio bajo. Se puede deducir
gue esto Ultimo denota una plena satisfaccion o un acostumbramiento a la
programacion de las emisoras locales, por lo cual se mantienen pasivas y no
se arriesgan a sugerir innovaciones programaticas. Simplemente, creen que
éstas cumplen con lo minimo que es informar y programar musica, por ende
comparten la vision de un supuesto bajo perfil de las radios locales por sobre

las satelitales, lo cual se refleja en la frase: “Estan bien para ser locales”.

Las tematicas que los radioescuchas prefieren sintonizar, también

fueron parte de nuestro interés. En este punto, obtuvimos respuestas
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variadas, el 32%, que corresponde a 52 consumidores respondid la
alternativa otros, la cual implicaba temas como el deporte, politica, religion,
espacios juveniles y de utilidad publica, entre otros, por lo que, al ser tan
disgregadas las respuestas optamos por destacar los tdpicos mas
coincidentes entre los entrevistados. De acuerdo a esto, los dos temas

principales fueron salud y trabajo.

Las mujeres de todos los estratos y edades quisieran que los temas
del 4rea de salud, a través de especialistas, formen parte de las parrillas
programaticas de las emisoras locales. En las entrevistas en profundidad,
conversamos sobre el formato tipo de programas que cubran esta area y
algunas sugerencias fueron tratar temas como sexualidad en la voz de
jovenes y padres que relaten sus experiencias y sean aconsejados por
especialistas. También, plantearon la necesidad de abordar enfermedades
comunes con un profesional en la sala de locucion que responda

telefonicamente las preguntas de la gente.

Otro de los topicos mas demandados por los consumidores,
principalmente por los hombres de todas las edades de los estratos medio y
medio bajo, fue el laboral abordado tanto por autoridades como por gente
comun. Una buena forma de canalizar esta demanda, segun los
entrevistados, es por medio de la creacion de “bolsas de trabajo” que sean

un espacio de difusion de los servicios que ofrece la gente.

El interés por estos temas se debe a que son parte de las
necesidades basicas del ser humano y siempre van a ser las prioridades de
la gente. La radio, el medio de todos y para todos, de facil acceso y de gran
alcance territorial, es el mejor espacio para canalizar estas demandas y asi,

formar parte de la cotidianeidad de las personas.
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Como reflexion final consideramos importante sefalar que las
preguntas de la encuesta mas respondidas y consensuadas por todos los
consumidores fueron aquellas que decian relacién con los habitos y usos de
escucha, especificamente la interrogante que indagaba en los motivos por
los que sintonizan una emisora y la actividad en la cual se acompafan de
este medio. Esto demuestra que para las personas no es dificil especificar
su vinculo con la radio, ya sea porque ésta forma parte de su cotidianeidad o
porque simpl emente tienen claro en que momento recurren al medio y por

gue razon, es decir le asignan un uso determinado.

Por otro lado, la pregunta menos contestada fue la que invocaba a la
memoria de los consumidores sobre el pasado o presente radiofénico de la
ciudad. Un 42% no mencioné un programa radial local actual o pasado, lo
gue indica que no hubo ni existen espacios que por su calidad técnica o de
contenido hayan permanecido en la reminiscencia de los radioescuchas. Sin
embargo, también se puede interpretar como que las personas no sintonizan

programas determinados, sino que van de dial en dial, escuchando de todo

un poco.
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5. PRODUCTO DE LA INVESTIGACION

Luego de descritos y analizados los resultados obtenidos a partir de la
encuesta y las entrevistas en profundidad, llega el momento de reunir todos
los elementos que consideramos mas relevantes y que constituiran el perfil
de los consumidores ideales radiofénicos de la ciudad de Valdivia, es decir,
quiénes llevan a la practica el mensaje escuchado en la radio, ya sea para

un beneficio personal o social.

La caracterizacion y descripcion de los habitos y usos de escucha
radial, las preferencias programaticas, la evaluacion y sugerencias al
guehacer radiofénico local y principalmente, las razones o motivos del

comportamiento del consumidor ideal ante este medio, conformaran nuestro

perfil.

5.1 ¢A QUIEN PERFILAREMOS?

Es importante conocer quién es nuestro consumidor ideal, a partir de
las respuestas mas representativas. De acuerdo a esto, lo primero es saber
si nuestro consumidor ideal es mayoritariamente mujer u hombre. Es por
esto, que debemos establecer qué porcentaje representan los 67

Consumidores Ideales de los 106 hombres encuestados, lo que equivale a

un 63.2%. Lo mismo en el caso de las 113 consumidoras ideales que
representan un 68.9% de las 164 encuestadas. Por lo tanto, esto indica que
en nuestra muestra, es la mujer quién mas saca provecho de lo escuchado

en la radio, es por eso que a ella la perfilaremos.
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Otro dato importante es conocer cudl es su edad y esto se obtiene
sacando la media del rango representativo que es de 15 a 50 afios, de este

modo, nuestro consumidor ideal tiene 32 afos de edad.

Los otros datos sociodemogréficos a considerar son que a quien
perfilaremos pertenece al estrato socioeconémico medio bajo. En cuanto a

sus estudios, no finalizé la Educacién Media y actualmente, se encuentra

desempleado.

5.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR RADIOFONICO IDEAL DE LA CIUDAD
DE VALDIVIA

Como ya sabemos, nuestra consumidora ideal es mujer, tiene 32
afios, pertenece al estrato medio bajo, no completd su educacién media

y esté sin trabajo.

De lunes a viernes, alrededor de las 9 de la mafana y el medio dig
enciende la radio para informarse del acontecer nacional y local, como
también de programas miscelaneos, mientras realiza los distintos
quehaceres del hogar. Se acompafa de este medio entre una y tres horas
diarias y busca, preferentemente, especiales de musicay programas de

noticias, para conocer las informaciones de ultimo minuto.

Es una consumidora de tipo satelital, ya que su escucha es
principalmente, de radios satelitales, porque le parecen mas dinamicas y
auténticas. Su preferida, a nivel nacional, es Pudahuel (92.5 FM). Sin

embargo, nuestra consumidora como no esta ajena de lo que ocurre a su

alrededor y le interesa lo que pasa en Valdivia, también sintoniza radio

Austral ( CD 97).
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En general, le satisface la programacion de las radioemisoras locales
porque le entretiene y encuentra variedad, pero cree que hay aspectos que
pueden mejorar, ya que le gustaria opinar, enviar saludos, concursar y
escuchar temas mas cercanos, de la historia de Valdivia y de la vida en sus
poblaciones, es decir, participar en el quehacer radiofénico local y sentirse

mas representada en el medio.

Le agradaria que existieran programas relacionados con el &rea salud,
para prevenir enfermedades en su familia y aprender, a través de la
interacciobn con especialistas, conceptos basicos de algunas patologias
comunes. Ademas, sugiri6 que el tema trabajo, a través de gente comun y
autoridades, también tenga cabida en la radio, por medio de la creacion de
espacios en donde las autoridades pertinentes respondan, telefonicamente,
las inquietudes de la gentey la formacion de “bolsas de trabajo” en las

cuales se puedan ofrecer servicios.

Nuestra consumidora ideal esta conforme con que la entrega de las
noticias en la radio sea a través de noticieros formales, es decir, uno o dos
locutores en el estudio y un periodista en terreno despachando b que
sucede; aunque quisiera que los actores de la noticias dialoguen y analicen

los hechos por medio de conversaciones de actualidad.

El dia sdbado y domingo se acompafa de la radio menos de una hora
diarig entre las 9 de la mafiana y el medio dia El domingo a las 9:30 horas
enciende radio Austral para escuchar el programa “La Hora de los
recuerdos”, porque lo ha oido desde nifia, ademas porque conoce y aprende
sobre la historia de Valdiviay disfruta del estilo musical de los afios veinte,

treinta y cuarenta.
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A partir de los datos descritos anteriormente, crearemos una historia

para recrear un eventual dia de escucha radial de nuestra consumidora

valdiviana.

5.3 EMILIAY LA RADIO

Como todo lunes, Emilia despierta y se levanta pasada las ocho de la

mafana, para cumplir con sus labores de duefia de casa.

Son cerca de las 9 de la mafiana y Emilia comienza el aseo del hogar y
como siempre, enciende el mini componente, que hace dos afios le regald su
papa. La voz de Pablo Aguilera se integra a la casa. Emilia escucha
atentamente los misterios de los signos zodiacales, mientras lava la loza
sucia del desayuno. Luego, es el turno de la escoba, que se mueve al ritmo

del dltimo hit de Chayanne.

Mientras abre la puerta delantera para barrer la basura hacia afuera,
escucha la caracteristica sirena de los Bomberos. Inmediatamente,
abandona al idolo puertorriquefio, reemplazandolo por la sintonia CD 97 de
radio Austral. Cerca de las 9:15 de la mafiana, Augusto Olave interrumpe el
programa “A la hora del desayuno” para iformar de un incendio en la
poblacién Corvi, ubicado a cinco cuadras de la casa de Emilia. Ella lo
escucha atentamente y lamenta lo sucedido con sus vecinos, lo comenta con

su mamd y deciden ir mas tarde a ofrecer su ayuda.

El reloj que ha permanecido por afios en una de las murallas de la
cocina, marca las 10 de la mafiana. Emilia tararea una cancién de Cristian
Castro y es interrumpida por su Mama, quien, preparando una leche asada,

le pregunta por el programa “La Hora de los Recuerdos” transmitido el dia
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anterior. Emilia le cuenta que estuvo bueno, porque se conversd sobre el
trdgico incendio de 1909 que destruyé el sector urbano y comercial de
Valdivia. La mam4 le comenta a su hija que es una buena forma de conocer
hechos pasados y agrega que esta acostunbrada al estilo del programa, ya

gue lo escucha desde hace mucho tiempo y disfruta de su musica.

Emilia se dirige al living para sacar el polvo de los muebles. Son
pasada las diez y en la Austral ha comenzado el programa “De amigo a
amigas”, espacio que escucha diariamente para tratar de conseguir un
trabajo. Esta vez, s6lo se necesita un carpintero y un gasfiter. Resignada y
con el fin de distraerse, vuelve a la inconfundible voz de Pablo Aguilera, en el
92.5 FM. En “Radio Encuesta”, se esta hablando del SIDA, tematica que no
esta ajena a su interés, ya que el area salud es otra de sus prioridades. Sus
oidos se aprestan a escuchar los testimonios y el relato de especialistas.
Lamenta el no poder dar su opinion, porque una llamada larga distancia le
significaria mucho gasto. En ese momento, entra su padre a la casa
cargando lefia desde el patio. Emilia le comenta que le encantaria escuchar
espacios como éste en emisoras locales, ya que cree que hay una falta de

participacion y agilidad en éstas.

Ya casi terminando de limpiar, mira el reloj y ve que los punteros
marcan las 11:29 AM. De inmediato, vuelve a sintonizar radio Austral y
escucha la distintiva cortina musical que indica el comienzo de “Austral en la
Noticia”. Durante cinco minutos, se mantiene atenta al lado del
radiorreceptor, mientras en la cocina a lefia, la olla chicharrea porque el
aceite ya estd caliente. Es sefial de que el noticiero llegé a su fin y que la

preparacién del almuerzo esta por comenzar.
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Son las doce en todo el territorio continentd. El arroz ya esta graneado

y Emilia aprieta el power de su radio, dejando mudo el espacio.

5.4  ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR IDEAL

Nuestro perfil corresponde al de una consumidora ideal, ya que en
nuestro estudio obtuvimos que es la mujer quien saca mayor provecho de lo
que entrega la radio. Sin embargo, descubrimos que un alto porcentaje de
los hombres encuestados también materializa, en distintas acciones, su

escucha radiofénica.

El hecho de que nuestro perfil sea el de una mujer, se debe a que la
mayoria de los espacios que ofrece el medio estan dedicados,
principalmente, a ella, ya sea con especiales de musica, consejos practicos
(horéscopo, cocina, prevencion, belleza, utilidad publica, etc.), informacion

de la farAndula nacional e internacional, entre otras cosas.

El que escuche mas radio se explica porque es ella quien estd méas
tiempo en la casa y por la interactividad que la caracteriza, ya que se
acompafia de una emisora mientras cocina, asea, cuida los nifios, atiende el
teléfono, etc. Lo que quiere decir que no necesita dedicarse exclusivamente
a escuchar radio, esto es aprovechado por los programadores radiofénicos,

gue ven en ella un destinatario seguro.

No es azaroso que nuestra consumidora ideal pertenezca al estrato
medio bajo, ya que la radio es, esencialmente, popular, porque
histéricamente los sectores de estratos mas bajos se han sentido mas
representados en las propuestas programaticas. Ven que en este medio su

voz tiene cabida y un espacio donde pueden plantear sus inquietudes.
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Nuestra consumidora no terminé la Educacion Media y esta
desempleada, esto Ultimo se debe al critico contexto socioeconémico que
vivimos tanto a nivel nacional como local, lo cual justifica que escuche radio,
preferentemente, mientras realiza las labores de casa, demostrando asi que
la radio forma parte de su cotidianeidad, es decir, ocupa un lugar importante

porque disfruta de su compaiiia.

Cabe destacar, que existe consumo radiofénico principalmente entre
las 9 y las 12 del dia y la cantidad de horas de escucha es medianamente
alta (una a tres horas). Podemos inferir que en este horario nuestra
consumidora sintoniza mas radio porque una vez llegada la tarde, las

telenovelas desplazan a este medio y captan su atencion.

Es importante sefialar que su escucha semanal es individual, en
cambio, durante los fines de semana el resto de la familia pasa mas tiempo
en la casa, por lo que, generalmente, la escucha pasa a ser compartida y
esto implica unificar intereses y gustos programéaticos. Esto suponiendo que

existe solo un aparato receptor.

Nuestra consumidora sintoniza una emisora menos de una hora diaria
sabado y domingo respectivamente, ya que en estos dias cambia su ritmo de
vida y son otras sus prioridades como dedicar mas tiempo a su familia, ir de
compras o salir a pasear. Es decir, estd menos tiempo en la casa, su lugar

habitual de escucha radial.

Sintoniza preferentemente radio Pudahuel, porque le entretienen los
programas de interaccion con la gente y la mudsica que caracteriza a esta
emisora. Lo anterior no lo encuentra en la oferta radial local, a la que acude,
basicamente, para informarse de las noticias de la ciudad. Si bien esta

conforme con la programacién de las emisoras locales, su comportamiento
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se contradice, ya que al momento de elegir qué sintonizar opta por

frecuencias satelitales.

Se puede deducir que nuestra consumidora tiene una actitud
conformista frente a la radio local, ya que no le exige competitividad con la
satelital. Estda acostumbrada y acepta las falencias de su programacion, no
obstante le gustaria que ésta mejorara otorgando mas espacios de
participacion, ya sea a través de llamados telefonicos, sondeos de opinidn,
tanto en el centro de la ciudad como en las poblaciones. Lo que demuestra
la necesidad de la gente de compartir sus experiencias y sentirse mas
protagonista del medio. Ademas nuestra consumidora propuso incorporar
programas de las areas de salud y trabajo, por medio de especialistas, gente

comun y autoridades, respectivamente.

Lo anterior, se debe principalmente a que, el instinto sobreprotector
gue caracteriza a la mujer, la motiva a instruirse tanto en conceptos basicos
y sintomatologias para prevenir enfermedades o establecer acciones a
seguir en el caso de que se presente una patologia en su familia. El hecho
de que prefiera especialistas al micr6fono, denota su necesidad de
credibilidad ante el mensaje emitido, es decir, que el producto que se
entregue sea reflejo de una investigacion y seguimiento, mas que un mero

dato descontextualizado.

En cuanto a su demanda de espacios relacionados con el tema
laboral, se puede inferir que en ella se plasma la critica realidad econémica
nacional y sobre todo, local que vivimos. Los altos indices de cesantia que
afectan a nuestra ciudad traen como consecuencia el que hoy sea una
prioridad buscar programas radiales que traten esta tematica. La necesidad

de que la gente comln sea una de las fuentes principales, se debe a que
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nuestra consumidora requiere que sus pares relaten sus experiencias, para
conocer distintas realidades de su entorno, identificarse y no sentir que sélo
a ella le aqueja esta problematica. También, solicita la participacion de
autoridades en el estudio radial, como una forma de emplazarlas y asi, dar

respuestas concretas a sus inquietudes.

Como se sefalé anteriormente, a nuestra consumidora la caracteriza
un tradicionalismo que lentamente abre sus puertas a la innovacion. Esto
concuerda con su preferencia al informarse, ya que lo hace a través de
noticieros formales; sin embargo, sugiere un mayor andlisis de los hechos, lo
gue significa que desea una explicacibn més profunda y cercana de los
acontecimientos, es decir, un complemento de noticias y conversaciones de

actualidad.

Este acostumbramiento con la oferta radial local, también se ve
reflejado en que el programa del que mas se acuerda o escucha es la “Hora
de los Recuerdos”, lo que denota que tanto la musica de afios pasados e
historias de su entorno de antafio, son una de sus demandas principales.
Esto concuerda plenamente con esa necesidad fundamental de apropiacion
cultural que toda comunidad requiere para reconocerse y proyectarse. Las
historias son la esencia de la radio desde sus inicios, con las famosas
radionovelas se mantenia a un gran audiencia atenta a la interpretacion de
entretenidos relatos, sonidos que contados al oido deleitaban a quienes los
escuchaban. Con sorpresa, descubrimos que estos formatos que parecian
ser parte del olvido, aun estan vivos en la memoria de la gente que afora
reincorporarlos a la radio de hoy, como una forma de reencantar nuevamente

a su publico.
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5.5 PERFILES ESPECIFICOS

En términos generales (TABLA N°5), se presentara una sintesis de
doce perfiles especificos por sexo, edad y estrato socioeconémico. Esto, a
partir de las preguntas de los itemes de la encuesta que consideramos mas
importantes, con el fin de conocer los habitos, preferencias y vision sobre el

quehacer radiofénico local de estos consumidores ideales, en particular.

Datos muy Utiles a la hora de programar para publicos determinados.

*»**TABLA N°5Hombre consumidor ideal de 15 a 30 afios del estrato

medio alto

Ocupacion

Tipo de
consumidor

Estudiante

Consumidor de emisoras satelitales

Estilo de
consumidor

Consume informacién y musica

Horarios de
escucha

En la semana escucha radio entre las 6 y 9 de la mafana y los

fines de semana entre 12 a 15 horas

Se acompafia

de laradio

Viajando

Razén principal

por la que

escucharadio

Para informarse

Programas
preferidos

Deportivos

Preferencia en

la entrega de

Noticieros formales, comentarios politicos y econémicos y
conversaciones de actualidad

noticias
Radios locales No sintoniza
Radio satelital Cooperativa

preferida

Falenciaradio

local

Mejores locutores

Temas y voces

que quisiera

escuchar enla

radio

Deporte y noticias en la voz de periodistas, autoridades y
especialistas respectivamente.
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Administrador


*»**TABLA N° 6 Hombre consumidor ideal de 31 a 50 afios del estrato

medio alto
Ocupacioén Empleado administrativo medio
Tipo de Consumidor de emisoras satelitales
consumidor
Estilo de Estilo musical
consumidor
Horarios de Los dias de semana entre las 9 de la mafiana y el medio dia y
escucha los fines de semana a estas mismas horas.
Se acompaifia Principalmente trabajando
de laradio
Razén principal Para informarse
por la que

escucharadio

Programas Los musicales
preferidos
Preferencia en Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
la entrega de noticieros formales.
noticias
Radios locales No sintoniza emisoras locales, porque considera que su

programacion no es atractiva

Radio satelital Cooperativa
preferida
Falencia radio Mejorar su programacion
local
Temas y voces Deporte y politica en la voz de especialistas.

gue quisiera
escuchar en la
radio
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**TABLA N° 7 Mujer consumidora ideal de 15 a 30 afios del estrato medio alto

Ocupacion Estudiante

Tipo de Es consumidora de emisoras satelitales
consumidor

Estilo de Estilo musical
consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y

el medio dia y los fines de semana de las tres de la tarde
hasta las 18 y de las 21 en adelante.

Se acompafia
de laradio

Principalmente trabajando

Razén principal
por la que
escucharadio

Para escuchar musica

Programas
preferidos

Programas musicales

Preferencia en
la entrega de
noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
conversaciones de actualidad

Radios locales

Radio satelital
preferida

No sintoniza emisoras locales, porque considera que son
regulares por una carencia de recursos técnicos y humanos.

Rock & Pop

Falenciaradio
local

Segmentar los publicos

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Tematicas juveniles y de espectaculos en la voz de gente
comun y especialistas.
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Administrador


**TABLA N° 8 Mujer consumidora ideal de 31 a 50 afios del estrato medio alto

Ocupacion Duefia de casa

Tipo de Consumidora de emisoras satelitales y locales
consumidor

Estilo de Estilo informativo
consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
el medio diay los fines de semana entre estas mismas horas.

Se acompafia
de laradio

Principalmente mientras realiza los quehaceres del hogar

Razén principal
por la que
escucharadio

Para entretenerse

Programas
preferidos

Preferencia en
la entrega de

noticias

Programas de noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
noticieros formales y conversaciones de actualidad

Radios locales

Su emisora local preferida es radio Austral

Radio satelital
preferida

Pudahuel

Falenciaradio
local

Mejor programacion, mas y mejor tratamiento de las noticias y
mas y mejor musica

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Salud en la voz de especialistas, autoridades y gente comun
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*»**TABLA N° 9 Hombre consumidor ideal de 15 a 30 afios del estrato medio

Ocupacion Estudiante

Tipo de Consumidor de emisoras satelitales
consumidor

Estilo de Consume informacién y musica
consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y

el medio dia y los fines de semana entre las 12 del dia y las 6
de la tarde

Se acompafia
de laradio

Principalmente en sus ratos libres

Razén principal
por la que
escucharadio

Para informarse

Programas
preferidos

Programas de noticias

Preferencia en
la entrega de
noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
conversaciones de actualidad

Radios locales

No escucha radios locales

Radio satelital
preferida

Falenciaradio
local

Cooperativa

Segmentar sus publicos y ser mas educativas

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Deporte, cultura y politica en la voz de gente comun
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*»**TABLA N° 10 Hombre consumidor ideal de 31 a 50 afios del estrato medio

Ocupacion En este perfil un porcentaje resulté desempefiarse como
empleado administrativo medio y la misma cifra esta sin
trabajo
Tipo de Consumidor de emisoras satelitales
consumidor
Estilo de De estilo musical
consumidor
Horarios de Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
escucha las tres de la tarde y los fines de semana de las 21 horas en

Se acompafia
de laradio

adelante

Rrincipalmente mientras realiza labores en la casa, cuando
trabaja y viaja a algun lugar

Razén principal
por la que
escucharadio

Para informarse y escuchar muisica

Programas
preferidos

Programas deportivos y musicales

Preferencia en
la entrega de

noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
conversaciones de actualidad

Radios locales

Su emisora local preferida es Bio Bio

Radios
satelitales
preferidas

Cooperativa y Universo

Falenciaradio
local

Ser mas rigurosas y auténticas

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Tematicas relacionas con el area laboral, social y de servicio,
a través de gente comun.
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**TABLA N° 11 Mujer consumidoraideal de 15 a 30 afios del estrato medio

Ocupacion Empleada administrativa media
Tipo de Consumidora de emisoras satelitales
consumidor
Estilo de Es de estilo informativo
consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas

Se acompafia
de laradio

Principalmente mientras realiza labores de la casa.

Razdn principal
por laque
escucharadio

Para informarse

Programas
preferidos

Programas de noticias

Preferencia en
la entrega de
noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
conversaciones de actualidad y noticieros formales

Radios locales

Su emisora local preferida es radio Austral

Radios
satelitales
preferidas

Falenciaradio
local

FM2 y FMhit

Mejorar la programacion

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Tematicas relacionas con el area salud en la voz de
especialistas.
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**TABLA N° 12 Mujer consumidora ideal de 31 a 50 afios del estrato medio

Ocupacion Esta sin trabajo
Tipo de Consumidora de emisoras locales
consumidor
Estilo de Es de estilo informativo
consumidor
Horarios de Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
escucha el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas
Se acompafia Principalmente mientras realiza los quehaceres del hogar
de laradio
Razdn principal Para informarse
por laque

escucharadio

Programas Programas de noticias
preferidos
Preferencia en Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
la entrega de noticieros formales
noticias
Radios locales Su emisora local preferida es radio Austral
Radio satelital Pudahuel
preferida
Falencia radio Ninguna
local
Temas y voces Salud en la voz de autoridades del area y gente comun

que quisiera
escuchar en la
radio




**TABLA N° 13 Hombre consumidor ideal de 15 a 30 afios del estrato medio

bajo
Ocupacion Obrero calificado o microempresario
Tipo de Consumidor de emisoras satelitales
consumidor
Estilo de Es de estilo musical

consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas

Se acompafia
de laradio

Principalmente en sus ratos libres

Razdn principal
por la que
escucharadio

Para informarse

Programas
preferidos

Programas musicales

Preferencia en
la entrega de
noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
Noticieros formales

Radios locales

Su emisora local preferida es radio Austral

Radio satelital
preferida

Corazoén

Falenciaradio
local

Mejorar su programacion

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Musica y temas relacionados con el trabajo en la voz gente
comun
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*»**TABLA N° 14 Hombre consumidor ideal de 31 a 50 afios del estrato medio

bajo
Ocupacion Obrero calificado o realiza algin oficio menor con contrato
Tipo de Consumidor de emisoras satelitales
consumidor
Estilo de Es de estilo informativo
consumidor
Horarios de Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
escucha el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas
Se acompafia Principalmente cuando trabaja y realiza labores en la casa
de laradio
Razén principal Para informarse
por la que
escucharadio
Programas Programas de noticias
preferidos
Preferencia en Prefere que las noticias en la radio se entreguen a través de
la entrega de noticieros formales
noticias
Radios locales Su emisora local preferida es radio Austral
Radio satelital Corazon
preferida
Falenciaradio Mejorar su programacion
local
Temas y voces Salud en la voz de autoridades del area
que quisiera
escuchar en la
radio
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*+*TABLA N° 15 Mujer consumidora ideal de 15 a 30 afios del estrato medio

bajo
Ocupacion Esta desempleada
Tipo de Consumidora de tipo local
consumidor
Estilo de Consume informacibn

consumidor

Horarios de
escucha

Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas

Se acompafia
de laradio

Principalmente cuando realiza los quehaceres del hogar

Razdn principal
por la que
escucharadio

Para informarse

Programas
preferidos

Programas de noticias

Preferencia en
la entrega de
noticias

Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
noticieros formales

Radios locales

Su radio local preferida es radio Austral

Radio satelital
preferida

Pudahuel

Falenciaradio
local

Mejorar su programacion

Temas y voces
que quisiera
escuchar en la
radio

Tematicas de utilidad publica, salud y trabajo en la voz de
gente comun
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**TABLA N° 16 Mujer consumidora ideal de 31 a 50 afios del estrato medio

bajo
Ocupacion Esta desempleada
Tipo de Consumidora de tipo local
consumidor
Estilo de Consume informacion
consumidor
Horarios de Escucha radio los dias de semana entre las 9 de la mafiana y
escucha el medio dia y los fines de semana entre estas mismas horas
Se acompafia Principalmente cuando realiza los quehaceres del hogar
de laradio
Razén principal Para informarse
por la que
escucharadio
Programas Programas de noticias
preferidos
Preferencia en Prefiere que las noticias en la radio se entreguen a través de
la entrega de noticieros formales
noticias
Radios locales Su emisora local preferida es radio Austral
Radio satelital Pudahuel
preferida
Falencia radio Ninguna
local
Temas y voces Noticias en la voz de gente comun
que quisiera
escuchar enla
radio

*** La elaboracion de todas las tablas se realizé6 a partir de los resultados que arrojo la

investigacion.
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6. CONCLUSIONES

6.1 SEGUN MARCO TEORICO:

Respecto a la base tedrica y conceptual de este estudio, se puede
concluir que la investigacion en radio es una herramienta que debe estar
presente en todo el quehacer radiofénico, desde la produccion, evaluaciéon
de contenidos, analisis de la programacioén, hasta el conocimiento cualitativo
de las audiencias. Esta Ultima area fue abordada con mayor profundidad en
la presente tesis, porque el objetivo fue identificar y conocer a los potenciales
consumidores de la ciudad, su vinculacion con el medio y las utilidades que
le otorgan a la radio, es decir, lo que aprenden y esperan de ésta, mas alla
de una mera descripcion de costumbres que soélo entregan informacion

cuantitativa.

Sin duda, el término consumo constituye la esencia de esta
investigacion. De acuerdo a esto, se concluye que el consumo puede ser
interpretado de distintas formas: como el superficial consumismo, que implica
actos irracionales y compulsivos; el consumo cultural, entendido como la
mercantilizacion de la cultura, es decir la apropiacion sin mayor
cuestionamiento de los bienes culturales que el mercado ofrece; y el proceso
de asignacién de usos y sentidos, que trascienden el momento de la
recepcidon que se materializan en utilidades personales y sociales. De esta
ultima forma fue entendido el consumo en este estudio, ya que indago en lo
que ocurre en la mente de las personas luego de escuchar un mensaje en la

radio.

En relacion a lo anterior, en la investigacion se descubrié que existen

cuatro niveles de consumo: la simple audicion de un mensaje radiofénico; el
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compartir a través de una practica social, como un comentario 0 una
conversacion, la bisqueda de mayor informacion en otros medios, etc. es
decir el materializar el mensaje en una utilidad personal o social mas
inmediata. En una tercera etapa, se establece un acuerdo cognitivo con otro
(s) sujeto (s) mientras que, el paso mas grande es la accién y compromiso

frente a ese mensaje.

Nuestro acercamiento practico al consumo alcanzd el segundo nivel,
el que constituye un gran aporte a programadores radiales locales que
descubriran quiénes los escuchan, qué aprenden y qué esperan de la
radiodifusion local. Entendiendo el consumo de esta manera, como un
proceso psicosocial que se materializa en beneficios individuales o colectivos
vinculados a la cotidianeidad de las personas, es que se demuestra que la
radio contribuye al desarrollo social de una comunidad porque el consumidor

interactla, comparte y cristaliza lo aprendido en sus circulos mas inmediatos.

6.2 SEGUN METODOLOGIA

En relacion a la metodologia empleada en esta investigacion, se
concluye que la cohesién de las dos herramientas de recoleccion de
informacién como la encuesta descriptiva y las entrevistas abiertas en

profundidad resultaron muy beneficiosas, porque permitieron indagar en la
valoracion que los consumidores radiofénicos otorgan a la radio, las

utilidades que le dan a los mensajes recibidos, sus intereses y expectativas.

El pensar la radio desde los sujetos, constituye un intento serio por

conocer realmente a las personas que hay detrds de los consumidores. Sin
embargo, es importante sefalar que necesariamente para indagar en niveles

de consumo superiores se deben utilizar herramientas cualitativas como
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focus group, etnografia, observacion participativa, entre otras. Lo que

demuestra que de este estudio pueden derivar investigaciones radiofénicas

gue alcancen niveles méas profundos.

Finalmente podemos concluir que este modelo metodoldgico es
absolutamente replicable en otras ciudades del pais, ya que las herramientas

utilizadas tienen un caracter universal y reconocido por investigadores de la

comunicacion social.

6.3 SEGUN RESULTADOS

La investigacion comprobd la hipétesis de que en la ciudad de Valdivia
existen consumidores radiofénicos ideales, ya que de los 270 encuestados
180 es decir, un 67% materializa en una practica cotidiana personal o social,

los mensajes que escucha en la radio.

Todas las respuestas indicaron que posterior a la recepcion de un
producto en particular, existe una apropiacion del mensaje, lo cual demuestra
gue este medio les es Util, ya sea para satisfacer una necesidad individual,
como el informarse para estar al tanto de lo que sucede o para compartir el
mensaje recibido y/o organizar acciones que vayan en pro del bienestar de

quienes lo rodean.

El estudio cumplié con el objetivo general panteado, ya que a partir
de las caracteristicas sociodemogréficas de los consumidores ideales; de
sus hébitos y usos de escucha radial; de sus preferencias programéticas y
de su opinién evaluativa y sugerencias a la radio local, se determiné el perfil
del consumidor radiofénico ideal de la ciudad de Valdivia. Ademas, se
construyeron doce perfiles especificos para una mayor precision y para

quienes quisieran programar a publicos determinados.
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El objetivo especifico ndmero uno, que decia relacion con las
caracteristicas sociodemograficas de los consumidores ideales, se cumpli6 a
cabalidad, ya que se conocié el sexo, edad, estrato socioeconémico,

estudios y ocupacion de los consumidores ideales.

Por lo tanto, el perfil corresponde al de una mujer, ya que de los 180
consumidores ideales, el 67%, que equivale a 113 personas, son
mujeres; tiene 32 afios de edad, lo que corresponde a la media del rango
representativo (15 a 50 afios); pertenece al estrato socioecondmico medio
bajo, ya que el 59%, es decir 107 consumidores ideales se encuentran
dentro de esa clase social; no completé la Educacion Media, ya que 48
personas, que equivalen al 27% no finalizaron esos estudios; y se encuentra
desempleado, porque el 28%, que equivale a 49 personas, sefiald estar sin

trabajo.

La investigacion permitid6 conocer los hébitos y usos de escucha del
consumidor radiofénico ideal de la ciudad de Valdivia con lo cual se cumplié
el objetivo especifico siguiente. De acuerdo a esto, se descubri6 que el
consumidor ideal sintoniza una emisora de lunes a viernes, entre una y tres
horas diarias, alrededor de las 9 de la mafiana y el medio dia. Mientras que
los fines de semana se acompafia de la radio menos de una hora diaria, en
el mismo horario anterior. Sintoniza una emisora, para informarse, mientras
realiza los quehaceres del hogar y considera que este medio se distingue de

los demds por su rapidez informativa.

A su vez, se establecié que los programas de musica, en primer lugar,
y los de noticias, en segundo, son los preferidos por los consumidores
radiofonicos ideales de la ciudad de Valdivia. En materia informativa, estan

conformes con que la entrega de las noticias en la radio sea a través de

173



noticieros formales, sin embargo sugieren la realizacion de conversaciones de

actualidad para analizar y profundizar méas los hechos. Con lo anterior, se dio

respuesta al objetivo especifico niUmero tres.

Se cumpli6 con el objetivo de conocer la opinion evaluativa y
sugerencias del consumidor radiofonico ideal de la ciudad de Valdivia sobre
las radioemisoras locales. Se obtuvo que la radio Austral es la preferida y la
gue estd mas presente en la mente de los consumidores radiofénicos
valdivianos. El programa local m&s recordado fue “La Hora de los
Recuerdos” de radio Austral. Sin embargo, el perfil corresponde al de un
consumidor de tipo satelital, ya que su escucha es principalmente, de radios
satelitales. Su emisora preferida es la Pudahuel, porque le parece dinamica y

auténtica.

La investigacién descubri6 que el consumidor radiofonico ideal
considera buenas las radios locales. Le satisface la programacion de éstas
porque le entretienen y encuentra variedad, sin embargo no deja de
contradecirse, ya que igualmente las critic6 por su falta de dinamismo,
autenticidad, rigurosidad informativa, por carecer de espacios mas
interactivos y en general, por la poca participacion del puablico y
homogeneidad de sus contenidos, lo que atribuye, en su mayoria, a una falta
de creatividad mas que a una escasez de recursos econdémicos. No obstante
percibe que esta mejora en la programacion pasa por la contratacion de

profesionales en este medio.

El consumidor radiofénico ideal sugiere una programacion mas
participativa y cotidiana, es decir que sea un reflejo de su entorno para asi
sentirse mas representado, por lo cual propone programas sobre la historia

de Valdivia, la vida en las poblaciones, entre otros. Los temas que le

174



interesan son principalmente salud y trabajo, tratados en formatos
interactivos (paneles de conversacion, capsulas, sondeos de opinion, etc)
con linea abierta para responder a sus inquietudes. Le interesa el pluralismo
informativo, es decir que todas las voces involucradas tengan cabida
(especialistas, autoridades y gente com(in) para poder formarse una opinién
sélida, ya que otra de sus criticas a la radio local fue la falta de investigacion

en terreno y el casi nulo seguimiento de los temas.

En definitiva, el consumidor ideal espera una renovacion del quehacer
radiofénico local en todas sus areas, lo que debe comenzar por un
replanteamiento de objetivos, acompafiado de una investigacion permanente
de la oferta y del publico al cual se llega. Esto implica una mejora técnica,
profesionales a la cabeza del trabajo y por supuesto una cuota
importantisima de creatividad y entusiasmo. El consumidor espera ser
considerado en el quehacer radiofénico local, es decir que su cotidianeidad

forme parte de la oferta radial, para sentirse plenamente representado.

Con todo lo expuesto anteriormente, se cumplid con el objetivo de

explicar y analizar el comportamiento del consumidor radiofonico ideal de la

ciudad de Valdivia frente a la radio.

Con este estudio, se demuestra que la radio estd inmersa en la
cotidianeidad de los consumidores y que contribuye al desarrollo social de
una comunidad. En primer lugar, porque las respuestas de los consumidores
ideales son un fiel reflejo de que este medio los acompafia en su diario vivir,
no entorpeciendo su rutina, al contrario, formando parte de ésta. Los temas
sugeridos por ellos demuestran que esperan que sus necesidades basicas
sean abordadas en la radio porque consideran que este medio es mas

cercano, ya que todas las personas, sin distincién alguna, pueden contar los



problemas que los afectan directamente. Esto demuestra que depositan una
gran confianza en el medio y anhelan encontrar en éste una posible solucion
a sus dificultades. En definitiva, quieren ser escuchados y aprender a

enfrentar de mejor forma las problematicas que los aquejan.

Al ser este medio un espacio de expresion pluralista, sin duda que
contribuye al desarrollo social de una comunidad que se ve representada en
éste y que materializa en una practica social los contenidos que entrega,
proceso al cual denominamos consumo. Este concepto vagamente
estudiado, fue el pilar de esta investigacion y contrario a lo que cominmente
se entiende por esta accion, en este estudio fue comprendido como un
proceso integral inmerso en la cotidianidad de las personas, en el cual existe
una apropiacion de un mensaje radial y un beneficio posterior a lo

escuchado.

Esta investigaciébn descubri6 que los contenidos locales estan
vigentes y que son importantes en el quehacer de los valdivianos. Esto
demuestra que la cobertura de los temas de la ciudad son esenciales para el
desarrollo de la comunidad y en esta tarea, la radio local es Vtal, ya que

ayuda a fortalecer la identidad cultural, reflejando el diario vivir de la gente.

Se puede concluir que al existir cotidianeidad en el mensaje
radiofonico se logra la participacion de las personas, ya que éstas se ven
representadas en el medioy al ver reflejados sus intereses, o materializan
en un beneficio personal o social, es decir consumen lo escuchado. Por

ende, la cotidianeidad estimula el consumo radial.
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COMENTARIOS Y RECOMENDACIONES

Con este investigacion se demostrd que los radioescuchas valdivianos
tienen mucho que decir y que si bien se suponian ciertos comportamientos o
fenomenos del publico hacia la radio, no habia certeza de aquello. Hasta
ahora los programadores radiales locales han trabajado bajo los supuestos

intereses de la gente.

Conocer quién es este consumidor valdiviano, qué hace, qué prefiere
y qué espera; es decir su caracterizacion sociodemografica, los habitos y
usos de su escucha radial, los programas preferidos, su opinién evaluativa y
sugerencias para mejorar la radio en Valdivia, nos sirvid para construir un
perfil que por primera vez se elabora en la ciudad en los mas de 60 afios de

radiodifusion local.

Es necesario detenerse a comentar ciertas caracteristicas y
comportamientos de este consumidor. En primer lugar, nuestro consumidor
ideal resulté ser mujer y es que definitivamente la radio otorga mas espacios
para ella y generalmente es ella quién pasa mayor tiempo en el hogar. La
radio forma parte de su cotidianeidad y saca provecho de los mensajes que

ésta emite.

Se debe destacar que si bien los radioescuchas tienen una cantidad
de horas de consumo radial considerable, no se dedican exclusivamente a
éste, ya que realizan cosas simultdneas a la escucha radial, la gran ventaja

de este medio.

Respecto a la radio local, a pesar de que fue bien evaluada por los
consumidores ideales, no dejan de contradecirse, ya que sus respuestas
apelan a una mejor programacién. Esta contradiccion se explica porque la

gente no esti acostumbrada a dar su opindn y teme sugerir cosas nuevas
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gue pudieran ser descabelladas, entonces trata de responder lo socialmente
correcto, pero basta que se le dé una oportunidad para criticar, en este caso
sobre los productos radiales locales, para darse cuenta de que tienen mucho

gue decir y que no es tanto el beneplécito que al principio demuestran.

Ademas existe ese mito de que a la radio local no se le puede exigir
tanto por el hecho de ser mas pequefa y de tener una menor cobertura. La
mayoria dice que “estan bien para ser locales”, por lo tanto no les demandan
competitividad con las emisoras satelitales. Actlan pasivos ante la oferta
local, porque estdn acostumbrados a su habitual esquema, ya sea por
tradicion familiar o porque simplemente no tienen un pardmetro de

comparacioén de si es bueno o malo un producto.

Descubrimos que en los consumidores existe una urgente necesidad
de apropiacién e identificacion con el entorno. Sus respuestas mostraron el
interés por recuperar el sentimentalismo de la radiodifusion de antafio. Creen
gue es necesario recobrar antiguos formatos en donde el relato de historias
es la esencia. Dichas narraciones estan asociadas directamente a las
emociones y a la evocacion y hoy permitirian conocer de una forma amena
nuestros antepasados. En ese sentido la radio se presenta como el medio

idoneo, por la relacién cercana e intima que establece con su publico.

Sorprende lo enraizada que esta radio Austral en los consumidores
radiales de Valdivia. Un gran porcentaje la escucha a diario y muchos han
seguido sus espacios y su voz principal, generacion tras generacion. A pesar
de las fuertes criticas de algunos y los elogios de otros, es destacable el que
haya permanecido viva en la mente de las personas, independiente de si sus

contenidos son o no de buena cal idad, lo que podria demostrar una eventual
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identificacion o un simple acostumbramiento y mimetizacion con su

programacion.

Es importante sefialar que las personas necesitan identificarse con un
medio y con comunicadores a los cuales escuchan a diario porque los
consideran creibles y los sienten cercanos. Es tanto lo que llegan a idealizar
a un locutor que muchas personas los sintonizan a ellos mas que a una
emisora especifica. Esto demuestra la gran responsabilidad social que tiene
un comunicador por la repercusion que pueden generar los mensajes que

emite a una comunidad determinada.

Respecto a sus propuestas para mejorar la programacion de la radio
en Valdivia, es destacable que los consumidores sugieran mas investigacion
y profundizacion en materia musical e informativa. Por un lado, proponen la
difusién de diversos estilos musicales a través de espacios determinados y
con especialistas en el area para dar credibilidad y valor a los contenidos que
se entregan. Por otro lado, plantean un mayor andlisis de los temas en
materia informativa a través de reportajes y comentarios de actualidad, ya
que existe una necesidad de conocer las distintas perspectivas sobre un

hecho para formarse una opinién propia y solida.

Los consumidores respaldan la combinacion de ambos productos
porque la radio les sirve para informarse y entretenerse, por 1o mismo no
conciben una emisora especializada en alguna de estas teméticas y creen
qgue se tornarian mondétonas, ya que consideran que son estos dos
elementos los que le dan dinamismo y agilidad a la programaciéon. Apoyan la

afirmacion de que en la variedad esta la riqueza.

Esto Gltimo debiera entenderse como la razén de ser de las emisoras

locales, las cuales se ven enfrentadas a grandes desafios por la
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competencia que ejercen las radios satelitales. En primer lugar, en el aspecto
publicitario, ya que su cobertura a nivel nacional atrae fuertemente a los
avisadores a publicitar en éstas, mas que en las locales y por otro lado, la
identidad de una localidad se ve atentada por el establecimiento de agendas

informativas con contenidos afuerinos.

Con esta investigacion descubrimos que los radioescuchas demandan
una mayor participacion en el quehacer radiofénico local, quienes
agradecieron la oportunidad de poder expresar su percepcion ®bre este
medio, ya que instancias como éstas creen que son vitales para lograr una

mayor identificacion con las emisoras valdivianas.

Sin duda que en materia radiofénica local queda un largo camino por
recorrer y un gran reto para los programadores radides locales. No seria
dificil lograr un real identificacion de la gente con sus radios, es cuestion de
voluntad, creatividad y una permanente evaluacién de los contenidos y
preferencias de la gente. Este estudio contribuyé a dar un primer paso, para
conoce al consumidor de la ciudad, no sélo caracterizando sus habitos y
usos de escucha radial, sus preferencias programaticas, su opinion
evaluativa y sugerencias para mejorar la radio local, sino también dandole la
posibilidad de opinar, proponer y expresar sus inquietudes sobre el quehacer

radiofénico local.

Si bien nuestra intencién no es dar una receta a los programadores
radiales locales, a modo de consejo, recomendamos, por ejemplo, que las
emisoras locales fortalezcan su programacion entre las 9 de la mafiana y el
medio dia, otorgando mayor interaccién y énfasis en temas de la ciudad,
siendo capaces de hacer de lo cotidiano, una noticia y no sélo darle mayor

cobertura a un hecho contingente.
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Una de las demandas del consumidor ideal es que la informacién que
se entrega en la radio se profundice a través de conversaciones con
personajes valdivianos, especialistas, artistas, dirigentes vecinales,
autoridades y por sobre todo, con gente comun, dandoles la oportunidad de
exponer lo que piensan en espacios espec ificos y realizando sondeos de
opinién en las calles y poblaciones, logrando, de esta forma, que los

valdivianos se identifiquen y apropien del medio.

Consideramos que es vital la contratacion de profesionales que
investiguen y se involucren en el acontecer local, realizando un seguimiento
y contextualizacién de los temas. Una buena forma para esto seria a través
de reportajes en los cuales se presenten todas las visiones y aristas de los

hechos.

Sabemos que la sugerencia mencionada anteriormente puede ser un
poco ambiciosa por la critica situacion econOmica que vive nuestra radio
local, sin embargo, es importante destacar que en nuestra zona existe una
amplia disponibilidad de periodistas que pueden desarrollarse
profesionalmente en las emisoras locales. Ante la carencia de inversion
publicitaria en este medio, se hace necesario replantearse una nueva forma
de financiamiento e incluso, establecer alianzas estratégicas entre las

emisoras existentes, con la finalidad de delinear caminos conjuntos.

Los programadores debieran tener en cuenta que la musica de afos
pasados y capsulas que narren episodios de la historia de Valdivia cautivan
a los consumidores, ya que éstos anhelan conocer mas sobre sus origenes.
Esto se puede lograr a través de crénicas que, por medio de dramatizacion,

musica y sonidos, recreen momentos y épocas antiguas.
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Respecto al tratamiento de los temas mas solicitados, que son trabajo
y salud, sugerimos lo siguiente: considerando el alto indice de cesantia de
nuestra ciudad, recomendamos que se generen espacios de ayuda real a
estas personas donde puedan ofrecer sus servicios a la comunidad. Por otra
parte, proponemos la creacién de programas donde se ensefie, a través de
consejos practicos, de carpinteria, electricidad, jardineria, etc. como una
manera de fomentar el aprendizaje de cosas sencillas, entretener y levantar
el animo. En cuanto al tema salud, recomendamos realizar breves crénicas
didacticas sobre el tratamiento de enfermedades comunes e idealmente
contar con algun especialista en € &rea, una vez por semana, que responda

telefénicamente las inquietudes de la gente.

Se debiera tener en cuenta que entre las radios satelitales preferidas
por los consumidores se encuentran Pudahuel, Corazon y Coopertaviva, lo
gue claramente refleja que su interés apunta a la combinacion de mdsica,
informacioén y servicio. No significa que es necesario copiar estos modelos,
sino que sus formatos sirven como referencia para recoger algin aspecto de
éstos, adoptandolo a la radio local. De esta forma, se asegura un vinculo con

la gente, ya que se programa, en parte, lo gue quieren escuchar.

En definitiva, se debe pensar mas en el publico y en sus reales
necesidades a la hora de programar, siendo capaces de crear nuevos
espacios y perderle el miedo a innovar. Para esto, mas que una abundancia
de recursos, es necesario abrir las puertas a la creatividad y dejar que aflore

la imaginacion.

Sabemos que nuestra cotidianeidad es variada, por ende, la radio
también debe serlo. Justamente esa diversidad en sus contenidos es lo que

el consumidor valdiviano busca, lo que demuestra que en su mente la
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especializacion del medio en su conjunto es inimaginable. Esa multiplicidad
de temas es la que deben aprovechar de buena manera los programadores
radiales locales, dejando la especializacion solo para programas especificos,

ya sean musicales o informativos.

Se trata, entonces, de generar tematicas propias y exclusivas de
nuestra comunidad, lo cual es posible a través de la prominencia de hechos
aparentemente cotidianos, transformandolos en noticia. Esto se deberia
complementar con una constante evaluacion de los contenidos y objetivos de
las emisoras locales, facilitando la realizacion de estudios como el nuestro
gue permiten conocer la recepcion que tienen en sus respectivas audiencias

y las caracteristicas y sugerencias de quienes los escuchan.
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9. ANEXOS

ANEXO |
I
ENCUESTA CONSUMIDORES RADIOFONICOS

Mayores de 15 afios

NUmero de manzana:

Sector:

Calle:

Numero de casa:

Sexo:

Edad:

Nombre de pila:

Buenas tardes sefior(a) , el primer paso de esta encuesta es
conocer qué lugar ocupa la radio en su quehacer diario, es decir, sus habitos y usos de
escucha.

Habitos y usos de escucha radial
1. ¢Alrededor de cuantas horas diarias escucha radio?.

Dias de semana: Fines de semana:

[ ] [ ]

Menos de una hora. Menos de una hora
Entre 1y 3 horas. Entre 1y 3 horas.
Entre 3y 6 horas. Entre 3y 6 horas
Mas de 6 horas. Mas de 6 horas.

rwpE
rwnE

2. ¢A qué hora escucha habitualmente la radio?. Marque una sola alternativa

Dias de semana: Fines de semana:

1. Entre las 6y 9 horas. 1. Entre las 6 y las 9 horas.

2. Entre las 9y las 12 horas. 2. Entre las 9y las 12 horas.

3. Entre las 12 y las 15 horas. 3. Entre las 12 y las 15 horas.
4. Entre las 15y las 18 horas. 4. Entre las 15y las 18 horas.
5. Entre las 18 y las 21 horas. 5. Entre las 18 y las 21 horas.
6. De las 21 horas en adelante. 6. De las 21 horas en adelante.

w

. ¢En qué actividad o situacion le gusta preferentemente acompafiarse de la radio?.

. Labores de casa (aseo, cocina, etc)
. Trabajando (en lugar de trabajo)

. Ratos libres

. Viajando (auto, micro)

. Caminando (personal stereo)

. Antes de dormir

. Otros ¢cual?

~NOoOOh~WDNPRE

N

. ¢ Cudl es la razon principal por la que usted escucha radio?.
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Administrador

Administrador

Administrador

Administrador


Para informarse de lo que pasa en su comunidad, pais y el mundo.
Para entretenerse

Para aprender

Para sentirse acompafiado

Para opinar en programas y enviar saludos
Para escuchar musica

Otros ¢cual?

NookrwdhRE

(2]

. A su juicio, ¢,qué caracteristica distingue a la radio de otros medios?

Da importancia a temas cotidianos que interesan a la gente (informacién local)
Es la primera en dar a conocer las informaciones de ultimo minuto

Genera espacios reales de participacion (da cabida a todas las opiniones)
Estimula la imaginacion

La radio esta en todos lados

Es de facil recepcion (en cuanto a sefial)
Otros ¢cual?

NogogpwbE

Programas radiales preferidos

En este item conversaremos de sus preferencias a la hora de elegir qué programa
radial escuchar.

6. ¢ Cudl es su programa radial preferido?. Marque Sdélo uno.

Programas deportivos

Programas de noticias

Programas musicales

Programas con locutor en vivo y participacion de oyentes
Programas juveniles

Programas de servicio a la comunidad

ogrLNE

SOLO SI EN LA PREGUNTA ANTERIOR SENALO LOS PROGRAMAS DE
NOTICIAS COMO SU PREFERIDO A LA HORA DE SINTONIZAR UNA EMISORA

¢,Coémo prefiere que se entregue esa informacion?

A través de noticieros formales

A través de comentarios politicos, econémicos y sociales

A través de entrevistas en estudio

A través de conversaciones de temas de actualidad

Otros ¢cudl? (sugerencia)

aghrwbdRE

Radio Local

Ahora hablaremos de nuestras radios. Queremos conocer su opinién respecto a los
contenidos que éstas entregan

8. Si en este momento, tuviera que nombrar una radioemisora local ¢Cuél es la que
mas recuerda y por qué?
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9. Nombre la radio local y la radio satelital que mas escucha.

10. ¢Podria nombrar un programa radial local actual o pasado que mas le guste o
recuerde? ¢ Por qué le gusta o recuerda? ¢Recuerda la radio que lo transmitia?

11. Nos interesa saber su opinién sobre las radioemisoras locales ¢qué le parecen
éstas?
(Marcar con una X)

Muy Buenas -----------------
Buenas = ----meememeeeeee-
Regulares  -------m--mm
Malas = ---meememeeee-

12. ¢ Le satisface su programaciéon?

1. Si
2. No

13. ¢Por qué le satisface la programacion de las radios locales? o ¢por qué no le
satisface la programacion de las radios locales? (s egun corresponda a la respuesta de
la pregunta anterior)

14. ¢ Qué cree usted que le hace falta a la programacioén de las radios locales?

15. Cuando enciende la radio ¢Qué temas le interesa escuchar y en la voz de quién?
Mencione al menos dos. Por ejemplo: salud, educacion, trabajo, etc; a través de
autoridades o gente comun (fuentes anénimas) o ambos.

Consumidores Radiales

Esta es la etapa mas importante de nuestra investigacion. Queremos saber qué ocurre
en usted después de que escucha un mensaje en la radio.

(Leer lento y con claridad)

16. Después de que escucha noticias, consejos 0 mensajes de utilidad publica
(donaciones, cortes de luz o agua, etc) en la radio, usted:
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1. Compara esa informacion con otros medios para complementarla.

2. Comparte esa informacion con su familia y vecinos para hablar de inquietudes
comunes.

3. Escucha esa informacién y continua con sus labores habituales.

4. Utiliza esa informacion para estar al tanto de la realidad local y formarse una
opinién sobre los temas.

5. Saca provecho de esa informacion, le es util (es decir, aprende y sigue los

consejos)

CASO HIPOTETICO

Escuché en la radio que aproximadamente a 300 metros de su residencia
posiblemente se instalard un relleno sanitario (basural) como solucion al vertedero

colapsado de la ciudad. Ni los vecinos ni las autoridades se han manifestado ante esta
situacion, por lo que usted:

1. Se dirige a su junta de vecinos para motivar la organizacién de los residentes y asi
evitar esta situacion.

2. Se dirige con un grupo de vecinos a un medio de comunicacién local a denunciar
este hecho.

3. La informacion le preocupa y espera que la junta de vecinos tome cartas en el

asunto.

3. Se dirige al municipio de la ciudad a comprobar esta informacion.

5. La informacién le preocupa y busca en otros medios de comunicacion, mas
informacion sobre el hecho.

6. Llama a una radio local y en un programa en vivo denuncia esta situacion.

Datos del entrevistado

(En este item no es necesario que lean las alternativas. Es mejor preguntar
directamente al entrevistado, luego se clasifica).

18. Ahora conversemos de sus estudios. ¢, Cual es el Ultimo afio de estudio cursado
por usted?

Sin estudios

Educacion basica incompleta
Educacion béasica completa
Educacién media incompleta
Educacién media completa
Estudios técnicos post-media ( Instituto Profesional, Centro de formacién técnica,
etc) incompletos

Estudios técnicos post-media (Instituto Profesional, Centro de formacion técnica,
etc) completos
8. Estudios universitarios incompletos
9. Estudios universitarios completos

10. Post Grado (Master, Doctor o equivalente)

11. No contesta

ohrwNhE

~

19. ¢, Cudl es su ocupacion o trabajo ACTUAL?
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Eal

7.

8.

9

Trabajos menores, ocasionales e informales (lavado, aseo, servicio doméstico
ocasional, “pololos”, cuidador de autos, etc)

Oficio menor, obrero no calificado, jornalero, servicio doméstico con contrato
Obrero calificado, capataz, junior, microempresario (kiosco, taxi, comercio menor)
Empleado administrativo medio y bajo, vendedor, secretaria, jefe de seccion.
Técnico especializado. Profesional independiente de carreras técnicas (contador,
analista de sistemas, disefiador, musico). Profesor primario o secundario.

Ejecutivo medio (gerente, subgerente), gerente general de empresa media o
pequefia. Profesional independiente de carreras tradicionales (abogado, médico,
arquitecto, etc).

Alto ejecutivo (gerente general) de empresa grande. Directores de grandes
empresas.

Empresarios propietarios de empresas medianas y grandes. Profesionales
independientes de gran prestigio

Sin trabajo

Estudiante

10. No contesta

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO Il

HOJA DE TERRENO CROQUIS

NOMBRE ENCUESTADOR:

NUMERO MANZANA:

SECTOR:

COORDENADAS DE LA MANZANA (Segun punteros del reloj):

CLASIFICACION SOCIOECONOMICA DE LA MANZANA:

ENUMERACION DE VIVIENDAS (Segun punteros del reloj) :

NUMERO VIVIENDA OBSERVACION CALLE
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Administrador

Administrador

Administrador


Notas:
* Los edificios se enumeran de acuerdo a los pisos.

* Las observaciones tienen por objetivo destacar las anomalias en la manzana. Por
ejemplo, dos viviendas en un sitio, un negocio, un sitio eriazo, una vivienda deshabitada
0 una vivienda que difiera en sus caracteristicas externas al estrato al cual pertenece
(més lujosa de lo normal o mas austera).

* ¢;CoOmo clasificar socioecondmicamente la manzana? A través de los siguientes
estratos: Alto — Medio Alto — Medio — Medio bajo- bajo . Esto de acuerdo a los criterios
gue se mencionan a continuacion:

ESTRATO ALTO:
Referencia: Casonas Teja Norte y Teja Sur.

Vivienda de aproximadamente 200 mts2 como minimo y predio de minimo 450
mts2.

Buena fachada (pintura mantenida, jardin amplio y bien cuidado).
Garage amplio (capacidad aproximada para dos autos).

Excelente sector residencial ( buena ubicacion en la ciudad, tranquilo, con
areas Verdes y buen acceso).

Datos de materiales: Hormigbn armado, madera (alerce o pino), albafiileria
reforzada, tejas de alerce y/o asfalticas).

Disefio de la casa: Exclusivo (implica mayor costo de construccion).

ESTRATO MEDIO ALTO:

Referencia: Casas Teja Norte (Avda. Los Robles), Villa El Bosque, Villa del Rey y
algunas casas de la costanera.

Vivienda de aproximadamente 120 mts2 como minimo y predio entre 250 a 300
mts2.

Fachada conservada (antejardin mediano y conservado)
Garage amplio (capacidad para un auto)
Buen sector residencial.

Disefio de la casa: la mayoria uniformes (villas) con excepciones

ESTRATO MEDIO:
Referencia: Sector regional.

Viviendas de aproximadamente 80mts2 y predio de 150 mts aproximadamente.
Fachada regular (pintura antigua, antejardin poco cuidado).

Garage chico y no muy bien conservado.

Sector residencial tranquilo, sin areas verdes.

Datos de materiales: madera.

Disefio de las casas: Tradicional, en su mayoria uniformes y generalmente con
ampliacion o remodelacion.



ESTRATO MEDIO BAJO:

Referencia: Villa San Luis, Villa Pilar Mesa, Toribio Medina, Teniente Merino,
Poblacién Valparaiso.

Viviendas de aproximadamente 50 mts2 y predio de aprox. 100 mts2.
Viviendas pareadas, sin antejardin, sin areas verdes.

Sin garage.

Sector residencial regular a malo.

Dato: fijarse si la calle estd pavimentada y si el sector colinda con sitios eriazos o
basurales.

Datos de materiales: madera, lata, terciado, pizarrefio en mal estado.

Disefio de las casas : no uniforme en tamafio 0 en mantenimiento.

ESTRATO BAJO:

Referencia: Yanez Zavala, Pablo Neruda y campamentos.
Viviendas entre 30 a 40 mts2 o menos Yy predio entre 70 y 80 mts 2 0 menos.
Sin antejardin, sin garage, mal pintada (si tiene pintura), descuidada.
Sector residencial malo y peligroso, no pavimentado

Datos de materiales: material ligero como internit, fonolita.

Disefio de las casas: En su mayoria uniformes y pareadas.
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ANEXO 1l

DATOS DE LOS CONSUMIDORES IDEALES SEGUN SEXO, EDAD Y

ESTRATO SOCIOECONOMICO

Edad de los consumidores ideales

El 80% que equivale a cuatro hombres del estrato medio alto tienen
entre 15 y 30 afios, mientras que d 20%, es decir, una persona tiene entre
31 y 50 afios de edad. El 67%, que equivale a 14 hombres del estrato
medio, es de 15 a 30 afios, mientras que el 33% que equivale a siete, tiene
entre 31 y 50. Del estrato medio bajo, el 51%, es decir, la edad de 21
personas, fluctda entre 15 y 30 afios, al mismo tiempo, el 49%, es decir, 20

personas tienen entre 31 y 50 afios.

El 75%, que equivale a las edades de doce mujeres del estrato medio
alto, oscilan entre 15 a 30 afios, mientras que el 25%, es decir, cuatro tienen
entre 31 y 50 afios de edad. Del estrato medio de las mujeres, respondié un
97%, de este porcentaje, el 50%, es decir, 15 personas estan en el tramo de
15 a 30 afios, mientras que el otro 50% tiene entre 31 y 50 afios. El 49%,
que equivale a 32 personas del estrato medio bajo, tiene entre 15 y 30 afios,

en tanto, el 51% que corresponde a 34 mujeres, es de 31 a 50 afios.

Ocupacion de los consumidores ideales

De los hombres de 15 a 30 afios, un 36%, que equivale a 14
personas, es estudiante, mientras que un 15%, que corresponde a seis, es
empleado administrativo, al igual que otro 15% es obrero calificado o
microempresario, un 13%, que corresponde a cinco hombres, tiene un oficio

menor con contrato, un 10% que equivale a cuatro personas esta sin trabajo,
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mientras que un 5%, es decir, dos personas tienen trabajos ocasionales y la

misma cifra es ejecutivo medio.

De los hombres de 31 a 50, un 25%, que equivale a siete, es obrero
calificado o microempresario, mientras que un 21%, que corresponde a seis
personas, tiene un oficio menor con contrato, el mismo porcentaje es
empleado administrativo y otro 21% esta sin trabajo, mientras que un 4%, es
decir, una persona, tiene trabajos ocasionales, el mismo porcentaje es

ejecutivo medio y otro 4% es duefia de casa.

De las muj eres de 15 a 30, respondié un 97%, de este porcentaje el
23%, que equivale a 13, es estudiante y el mismo porcentaje esta sin trabajo;
mientras que un 18%, que corresponde a diez personas, son empleados
administrativos y la misma cifra es duefia de casa; seis personas, es decir,
un 10% tiene trabajo ocasional; un 5%, que equivale a tres, tiene un oficio
menor con contrato; mientras que un 3%, es decir, dos consumidoras ocupan
cargos de ejecutiva. De 31 a 50 afios, un 47%, que equivale a 25 personas,
esta desempleada; en tanto, el 28% que equivale a 15, es duefia de casa; un
11%, que equivale a seis, tiene trabajos ocasionales. Tres personas, que
equivalen a un 6%, tienen un oficio menor con contrato; un 4%, es decir, dos

personas, son empleadas administrativas y otro 4% es ejecutiva media.

De los hombres del estrato medio alto, un 40%, es decir, dos
personas son empleadas administrativas y la misma cantidad es estudiante,
mientras que un 20%, es decir, sélo una persona, ocupa el cargo de
ejecutivo medio. De los hombres del estrato medio, el 24%, es decir, cinco
son empleados administrativos; la misma cifra y porcentaje es estudiante; un
14%, que equivale a tres, esta sin trabajo; dos personas, que equivalen a un

10%, tienen un oficio menor con contrato; la misma cifra es obrero calificado
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0 microempresario; otro 10% es ejecutivo medio; mientras que un 5%, es
decir, una persona, tiene un trabajo ocasional y una persona es duefia de
casa. Del estrato medio bajo, el 27%, es decir, once personas son obreros
calificados o microempresarios; mientras que un 22%, que corresponde a
nueve personas, tiene un oficio menor con contrato; un 17%, es decir, siete
personas son estudiantes y la misma cifra estd desempleada; un 12%, que
corresponde a cinco consumidores, son empleados administrativos medio y

bajo y un 5%, es decir, dos personas tienen trabajos ocasionales.

El 44%, es decir, siete mujeres del estrato medio alto son estudiantes,
mientras que el 19%, que corresponde a tres, son duefias de casa; un 13%,
es decir, dos, es empleada administrativa; un 6%, que equivale a una
persona, es ejecutiva media, la misma cifra tiene trabajos ocasionales, oficio
menor con contrato y esta sin trabajo. Del estrato medio, respondio el 94% y
de este porcentaje, el 38%, es decir, once personas estan sin trabajo; un
24%, es decir, siete consumidoras son duefias de casa; un 14%, es decir,
cuatro, es empleada administrativa media y baja; un 10%, es decir, tres
personas son ejecutivas y tres mas son estudiantes, mientras que un 3%

tiene trabajos ccasionales.

Del nivel socioecondmico medio bajo, un 41%, es decir, 27 personas
estan sin trabajo, mientras que el 23%, es decir, 15 son duefias de casa; un
15%, es decir, diez tienen trabajos ocasionales; un 9%, es decir, seis son
empleadas administrativas medio y bajo; cinco personas, es decir, un 8%
tiene un oficio menor con contrato y un 5%, que corresponde a tres mujeres,

es estudiante.
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Estudios de los consumidores ideales

El 33%, es decir, 13 hombres de 15 a 30 afios, no termin6 la
Educacion Media; un 13%, que corresponde a cinco, no finalizé la Educacion
Basica, el mismo porcentaje concluyo la Educacion Media y otro 13% tiene
Estudios Técnicos Post Media completos; un 10%, es decir, cuatro personas
concluyeron la Educacién Superior, mientras que el mismo porcentaje no lo
hizo; un 5%, que equivale a dos personas, tiene Estudios Técnicos Post
Media incompletos y un 3%, es decir, una persona complet6 la Educacion
Bésica. El 25%, es decir, siete consumidores de 31 a 50 afos cursaron la
Educacion Media completa, la misma cifra no la concluyo; un 14%, que
equivale a cuatro personas, ha cursado Estudios Técnicos Post Media
completos; un 11%, es decir, tres personas no completaron la Educacion
Basica, el mismo porcentaje completd la Educacion Superior y un 7%, es
decir, dos personas estudiaron hasta la Educacion Basica completa y otras

dos no tienen estudios de ningdn tipo.

El 39%, es decir, 23 mujeres de 15 a 30 afios cursaron la Educacion
Media completa, mientras que seis personas no completaron los estudios
universitarios, un 7%, que corresponde a cuatro personas, completd la
Educacion Superior, el mismo porcentaje no concluy6 la Educacion Basica;
un 5%, es decir, tres terminaron la Educacion Bésica; un 3%, es decir, dos
personas tienen Estudios Post Media completos; un 2%, es decir, una
persona no tiene estudios y el mismo porcentaje no completé estudios

técnicos post media.

A su vez, el 23%, es decir, doce, que equivale a once personas,
terminé la Educacion Media, un 17%, es decir, nueve mujeres no tienen

estudios, un 15%, es decir, ocho mujeres completaron la Educacion Bésica;
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un 17%, que corresponde a nueve consumidoras, no tiene estudios; un 11%,
es decir, seis consumidoras no terminaron la Educacion Bésica; un 8%, es
decir, cuatro mujeres concluyeron la Educacion Superior; un 4%, es decir,
dos personas terminaron Estudios Técnicos Post Media y un 2%, sélo una

consumidora no concluyé la Educacion Superior.

El 60%, es decir, tres hombres del estrato medio alto cursaron los
estudios universitarios completos, un 20%, es decir, una persona no curso la
Ensefianza Media completa, y otro 20% concluy6 los Estudios Técnicos Post
Media. El 29%, es decir, seis de los hombres del estrato medio finalizé la
Educacion Media; a su vez, un 19% que equivale a cuatro no termino la
Ensefianza Media; otro 19% tiene Estudios Técnicos Post Media completos y
la misma cifra completé la Educacién Superior y un 14%, que corresponde a

tres, tiene estudios universitarios incompletos.

El 37%, que equivale a 15 hombres del estrato medio bajo, no cursé la
Educacion Media completa; un 20%, que equivale a ocho, no concluyé la
Educacion Basica; un 15%, es decir, seis terminaron la Educacién Media; un
10%, que corresponde a cuatro completd los Estudios Técnicos Post Media;
un 7% concluy6 la Educacion Bésica; un 5%, es decir, dos tiene Estudios
Técnicos Post Media incompletos; otro 5% no tiene estudios, mientras que

un 2%, es decir, una persona tiene estudios universitarios incompletos.

El 31%, es decir, cinco mujeres del estrato medio alto no rindieron
estudios universitarios incompletos, mientras que el 19%, es decir, tres
mujeres del estrato medio alto terminaron la Educaciéon Superior, la misma
cantidad terminé la Educacién Media, un 13%, que corresponde a dos,
completo la Educacion Basica; otro 13% no completd la Educacion Media y

un 6%, es decir, uno terminé Estudios Técnicos Post Media. De las mujeres
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del estrato medio, contestd un 36%, es decir, once consumidoras cursaron la
Educacion Media completa,; un 23%, es decir, siete no terminaron la
Educacién Media; un 16%, es decir, cinco, finalizaron la Educacion Superior;
un 7%, que corresponde a dos, no completd la Educacién Bésica; otro 7% la
completé y el mismo porcentaje cursé Estudios Técnicos Post Media
completos; un 3%, que equivale a una persona, tiene Estudios Técnicos Post

Media incompletos y otro 3% tiene estudios universitarios incompletos.

El 30%, es decir, 20 personas del estrato medio bajo, tiene la
Educaciébn Media completa; un 29%, es decir, 19 consumidoras no
completaron la Educacion Media; un 15%, que corresponde a diez, no tiene
estudios; un 12% que equivale a ocho no culminé la Educacion Basica; un
11% que corresponde a siete mujeres, completé la Educacion Basica; un
2%, es decir uno, completd Estudios Técnicos Post Media y el mismo

porcentaje no finalizé la Educacion Superior.
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ANEXO IV

ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Marcos

30 afios

Estrato medio

Consumidor ideal satelital de informacién

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS?

“Prefiero que sea solamente noticias y la muasica en programas apartes. La musica no
combina bien con la noticia porque a veces dan noticias graves y ponen una musica
(cumbia) a los minutos después, entonces suena mal eso, es desconcertante. Me
gustaria que hayan bloques claramente definidos”

¢ COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL EN CUANTO A ESTILO?

“Tiene que haber un locutor que presente al artista y en lo posible tener al artista en
vivo fuera de presentar su misica para conocerlo y que la gente llame para conocer de
él o ella. A mi personalmente me gusta la misica folclérica y musica de los afios 70”

¢ CON ESPECIALISTAS EN LA MATERIA'Y LLAMADOS DE LA GENTE?

“Bueno, puede haber un locutor dando la palabra a especialistas o entendidos en el
estilo musical y que qine la mayor cantidad de gente posible a través de llamados
telefénicos porque por ejemplo los ranking que hacen en Valdivia son puros “arreglines”
de los locutores. En la radio austral por ejemplo, los “25 de la fama” que se emite los
dias domingos ponen todos los domingos a los mismos tipos a lo mas los cambian de
lugar. Yo creo que es mentira. Los valdivianos no llaman a sus radios por eso yo creo
gue los ranking estan arreglados”

¢EN CUANTO A NOTICIAS? ¢COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE NOTICIAS
IDEAL? ¢(COMO LO DECRIBIRIA?

“Con periodistas porque antes habian locutores que leian las noticias. El periodista
daba la noticia del momento no mas. Siempre con periodistas, pero si por ejemplo hay
una noticia de salud traer un especialista del area. No traer a cualquiera, para que
ensefie a la comunidad. Se debiera comentar mas la noticia como por ejemplo lo hace
la radio Chilena. Ellos tienen a un especialista 0 una autoridad en el teléfono y la gente
llama para resolver sus inquietudes. Es importante que no sdo se escuche el locutor
en la radio sino también especialistas, autoridades y por supuesto la gente comun. Me
gustaria que el lenguaje fuera directo porque de repente ponen tantos términos
gue a veces hay que andar buscando las palabras en el diccionario. Un lenguaje
simple que vaya directo al grano”.

¢PREFIERE EL NOTICIERO TRADICIONAL O COMBINADO CON COMENTARIOS?
“ Me gusta que el locutor lea las noticias y los periodistas despachen desde distintos
lugares, combinado con comentarios de actualidad desde el estudio yme gustaria que

se investigue mas porque de repente dan la noticia por encimita y no la
investigan a fondo y asi no le sacan provecho alainformacién”.
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¢ QUE TEMAS LE INTERESARIA ESCUCHAR?

“A mi personalmente me gusta la politica, podrian haber temas sociales como la
pobreza, hablar de la gente que vive en los campamentos, la delincuencia también, son
temas que no se tocan muy a fondo y son temas atractivos para la gente”

¢COMO DEBERIAN ABORDARSE ? /COMO CREE USTED QUE SERIAN MAS
CERCANOS A LA GENTE?

“El mismo periodista tendria que acercarse mas al campamento de extrema pobreza,
por ejemplo, para que tenga un vinculo mas cercano con ellos y estar viviendo lo que
ellos viven a diario y después relatar esa experiencia de haber estado en las
condiciones que viven. El periodista debiera vivir esas experiencias y estar un dia o una
noche de invierno en un campamento, que vivan ese drama para que sea mas humano
y lo puedan transmitir de mejor manera para que la gente que como uno
afortunadamente tiene un techo sintiera, a través del relato, esa vida y lo motive a
hacer algo para que no seamos tan pasivos. El periodista debe involucrarse més en lo
que reportea”

¢HABRIA QUE TENER UN POCO MAS DE TIEMPO PARA LOGRAR ESO?

“Si, de todas maneras, porque en un despacho le dan dos o tres minutos para contar lo
gue ve. Podria ser a través de reportajes. Hay tan poco tiempo para comentar la
noticia y todo avanza muy rapido que cuando dan una noticia la persona que
escucho6 alos dos minutos ya la olvidd, d final no queda nada en la cabeza. Se
debe estar reiterando y profundizando. Los fines de semana se podria profundizar
en temas que en la semana quedan al aire”

¢ CUAL ES SU PERCEPCION DE LAS RADIOS LOCALES?

“Son regulares, porque solo se dedican a tocar musica y a leer el diario austral como
pasa en la radio austral por ejemplo, transmiten la noticia a las ocho de la mafiana ,
viene otro tipo a las nueve a comentar lo mismo, a las 12 es de nuevo lo mismo. Segun
dicen tienen un departamento de prensa, pero el departamento de prensa es un gallo
gue compra el diario y se dedica a leerlo.

Por ejemplo, la radio cooperativa que es la que mas escucho, Tiene en la mafiana
noticias y con diferentes invitados, escritores, médicos, actores, relacionados con lo
gue pasa en el momento. Tienen toda la mafiana para hablar de diferentes temasy a
veces tocan dos o tres canciones, pero siempre estan hablando de cosas interesantes
para uno. Si uno tiene un problema medico traen un especialista que habla de un tema
y a uno le sirve”

¢ QUE LE HACE FALTA A LA RADIO LOCAL PARA IGUALAR SU CONTENIDO CON
LA RADIO SATELITAL?

“Por ejemplo traer especialistas que en Valdivia los hay, también tenemos artistas
locales, los remeros, en deporte, por ejemplo. Eso seria una competencia con las otras
radios porque también la radio satelital tiene programacion chatarra, cuando sefioritas
cuentan su vida privada...eso no me gusta. La radio local debiera aprenderle a la radio
cooperativa tomarla como ejemplo y tener programas de cultura.

¢ESTA MEJOR PROGRAMACION DE LA RADIO LOCAL VA LIGADA A MEJORES
PROFESIONALES?

“Claro, debe haber una renovacién porque hay varios caballeros que llevan muchos

afios en el micr6fono y no se han modernizado. La misma radio austral hace siempre
los mismo, no salen de eso, con las mismas personas”
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A PESAR DE ESO ES LA MAS ESCUCHADA ...

“Puede que sea la mas cercana a la gente. En el dial AM hay solo cuatro radios. Puede
ser que la escuchen por tradicién. Pero no tiene variacién de programas. La gente se
conforma con lo que escucha no mas. En casi todas partes esta encendida esa radio.
Es debido a lo mismo, no sale de ese ritmo, la misma mdusica, mismas voces. El
valdiviano se conforma con poco. Nadie critica porque no se les ha mostrado otra
cosa.”

¢ QUE DEBIERA TENER LA PROGRAMACION PARA SER OPTIMA?

“Se necesita un director de programacion, no solo que el duefio de la radio se encargue
de todo. Hacer una encuesta y tomar lugares de valdivia y preguntar intereses tal como
lo que tu estas haciendo. No que el duefio de la radio decida por si solo. Mas chipe libre
para el locutor. Musica y noticias. Blogues de folclor, tango, musica clasica. No estar
siempre con lo mismo. Hace falta una mejor distribuciéon de los horarios”

¢PASA POR UNA FALTA DE RECURSOS O MAS CRETIVIDAD?

“Falta de creatividad porque si fuera por una falta de recursos no tendrian tantos
locutores. Pasa por una renovacion porque los locutores de acd no hacen cursos de
capacitacion”.

¢ COMO CREE USTED QUE SE LOGRA LA PARTICIPACION DE LA GENTE?

“Através del teléfono, puede ser concursos con preguntas culturales a los auditores,
como lafecha de nacimiento de un escritor, para que la gente llame y se le regale
un libro o una invitacion, es decir una linea abierta de la radio para que todos
llamen.”

“Otra forma de lograr la participacion es a través de méviles que recorran la ciudad y
gue la gente se integre. Hacer sondeos en la calle y preguntarle qué le gustaria
cambiar de su barrio o poblacion, qué le gustaria cambiar de Valdivia, qué cosas de
entretencion le hacen falta a valdivia, por ejemplo”.

¢FALTA CONOCERNOS MAS COMO CIUDAD, NUESTRA HISTORIA?

“Sélo para la semana valdiviana florece la historia, las cuecas. En el momento de locura
de mostrar la ciudad es sé6lo para la semana valdiviana y después se olvida y se

adormece. El resto del afio se olvida. Es como una moda. Falta que se conozca a nivel
nacional.”

¢ SERIA BUENO ESPECIALIZAR LA PROGRAMACION?
“Especializada. Que no sea al lote. Que haya horarios y areas. Que uno sepa que a tal
hora puede escuchar tal tipo de musica e informacion. Algo estable. Todos los temas

de los valdivianos, como, universidad, poblaciones, valdivia antiguo como fue
creciendo, salud”

¢ PODRIA CARACTERIZAR UN TIPO DE PROGRAMACION?

“Para empezar debe haber un tipo que se encargue de la programacion. De las 7 a las
9 noticias, de las nueve hasta la una un solo locutor e invitados y consultando a la
audiencia para integrarlos y en la tarde, como es comun, de una a dos noticias y de dos
hasta las seis un periodista que comente temas locales de actualidad”

¢QUE TEMAS O FRENTES DEBIERAN TRATARSE?

“El tema cultural y juvenil. Los jovenes son los que mas llaman a la radio. Comentarios
de artistas locales, pero no tan paraferndlico. Invitar a gente comuan, aporta mas”.
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¢EN QUE LE AYUDA LARADIO?

“Entretiene y educa. Me Mantiene informado. Me Ayuda a tomar decisiones. La rapidez,
instantaneidad eso no se lo quita nadie, la caracteriza. Es méas creible también
porque tocan mas a fondo los problemas de la gente, la tele lo muestra por
encimita no mas. Es mas cercana a la gente comun. Ayuda a formar. La tele solo es
bla bla, en la radio uno pone mas atencion porque uno se siente participe de los que
pasa ahi. La tele es un mundo mentiroso.”

¢ QUE HACE DESPUES DE QUE ESCUCHA UNA INFORMACION EN LA RADIO?

“La utilizo para mi propio beneficio y aprendo de la contingencia. Se comparte con
otras personas, vecinos y familia”

¢ QUE DESTACARIA DE LA RADIO?

“Que se encuentra en el coraz6n de la familia. Uno no tiene que estar con la vista pega
en ella, se puede llevar a cualquier lado y acompafia”

¢ LE GUSTARIA QUE LAS RADIOS SE ESPECIALICEN?
“Podria ser, pero es complicado”
¢ CREE QUE EL RADIOESCUCHA TENDRIA ESTE HABITO?

“Si creo que resultaria que una radio se dedicara a una cosa y otra a otra no hay
mayor inconveniente. Seria un habito que habria que crear porque uno encontraria todo
lo que busca y escucharia lo que quiere escuchar. Como el TV cable, tendria su
publico.”

¢LE PARECERIA QUE LAS RADIOS LOCALES SE DEDIQUEN SOLO A LAS
NOTICIAS LOCALES Y NADA NACIONAL E INTERNACIONAL?

“Nunca hay que dejar de lado lo nacional e internacional, si darle mas énfasis a lo local
y difundirlas mas”.Puede ser que se cree algo propio, pero a lo mejor no estan las
personas indicadas. ¢por qué no copiar lo lueno de las radios satelitales?. Falta darle
identidad a Valdivia, darla a conocer, de como Valdivia ha ido creciendo. Conocer
escritores famosos que hayan nacido aca, artistas, quién sea que haya hecho historia”.

Ricardo

36 afios

Estrato medio bajo

Consumidor ideal local de informacién

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?

“Esta bien que combine estas dos cosas, no sélo espacios noticiosos sino que se
combine con musica, por lo menos las satelitales hacen eso, por ejemplo la Pudahuel
da la noticia del momento y se trasmite en el momento, las radios locales no lo hacen”.
Siguiendo con lo de esta combinacion, hay horarios en que la gente escucha
informacion, al medio dia escucha noticias y en la noche también en bloques cortos, sin
redundar.

¢ COMO SE IMAGINAS UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“Con musica en vivo es re dificil. Personalmente me gusta el Folclor y el Rock. Los
domingos podria ser mas relajado, pero en la noche no s6lo musica romantica sino
también musica mas activa, una cumbia, por ejemplo. Lo importante es que la
informacion vaya intercalada con musica para que la escuche mas gente. Un programa
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musical, independiente de su estilo debiera ir acompafiado de comentarios de
especialistas en el area. En cuanto a estilos musicales, creo que la radio local lo hace
bien, porque es diversa.”

¢EN CUANTO A NOTICIAS, COMO SERIA EL PROGRAMA IDEAL?

“Llevar especialistas en la materia, ya sea un cientista politico y hacer mas noticias en
la calle. Por eso creo que la Pudahuel tiene tanta audiencia porque logra combinar
la informacidn, el servicio social, dinamismo y buena musica. La radio local en
cambio, no lo hace. Me imagino mas un noticiero comentado que tan formal.
Faltan espacios con las autoridades donde se les pueda hacer preguntas, es
decir que la radio no sea sélo un medio de entretencién sino también un medio
para llegar a solucionar los problemas sobre todo en los estratos mas bajos. Por
ejemplo la radio Austral llega a las poblaciones y tu escuchas que la poblacion la
escucha ya que es un medio masivo por lo mismo hay que saber utilizarlo y lo
importante es que sea un medio de ayuda a las personas, ensefie y no confunda con
cosas que no estan comprobadas. Poder hacer un nexo entre la autoridad y la
comunidad. Hacen falta estos programas, falta mas creatividad.

¢ QUE TEMAS DEBIERAN TRATARSE?

“Hay temas que estan saturados y poco creibles, hay que ir a temas que llegan mas a
la gente, los temas mas tabu por ejemplo, la sexualidad. Hablar un tema abiertamente,
no solo critica, sino prevenir y darles las herramientas a los chicos donde acudir y
buscar una posible soluciéon. Hay temas que se pueden trabajar harto, s6lo se necesita
buscar gente especializada y casos de jovenes que sean creibles para que sea
atractivo para ellos. Bueno, y también acordarse de los viejitos, programas para el
adulto mayor, sacar temas como tan repetidos como trabajo, politica que estan tan
saturados que la gente ya no los cree, por lo mismo hay que buscar temas nuevos”

¢, COMO SE LOGRA LA PARTICIPACION DE LA GENTE?

“Hacer, por ejemplo, contactos o programas en las poblaciones, ponerse en contactos
con las juntas de vecinos y sacarlos al aire. Por ejemplo, Inés de Suarez es una
poblacion antigua que tiene muchas actividades y agrupaciones juveniles.
Entonces, se podria planificar que tal dia una radio especifica vaya a la poblacion
y asi, los lideres de las distintas agrupaciones se preparan para contar a la
comunidad quiénes son y qué hacen; los periodistas, a su vez, aprovechan de
conocer nuestras inquietudes en terreno y actian como intermediarios ante las
autoridades.

El periodista debe ir més a la poblacion, debe integrarse. Falta hacer participar mas a la
gente. Por ejemplo la radio puede venir con una asistente social y ver cudles son los
problemas mas comunes de la poblacion, creo que ahi daria mas credibilidad y mas
participacion. Acd hay deportivos, grupos de trabajo. Se podria hacer un show y
transmitirlo, asi se acerca mas a la gente”

¢ QUE LE ENTREGA LA RADIO SATELITAL QUE NO LE ENTREGA LA LOCAL?

“La rapidez y la credibilidad, porque nosotros, por ejemplo, escuchamos la radio Austral
por tradicién y costumbre mas que por lo buena; de hecho el locutor lee el diario, pero
igual uno la sigue escuchando. La radio satelital es distinta porque esta en terreno, ésa
es la gran diferencia”.

¢A QUE SE DEBERA ESTO?

“Hay muy pocos profesionales y los que hay se van de aca, se van a Santiago, faltan
profesionales por falta de recursos. Porque a veces uno escucha gente que hablamas
mal que uno, en la parte deportiva por ejemplo, esta bien hablar en lenguaje comun,
pero a veces hasta uno lo encuentra picante. El lenguaje debe ser un poco mas formal
y con profesionales preparados para que llegue a todos los estratos y ensefie, debe
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haber un termino medio. Hay gente que no tiene nada que ver con periodismo y le
quitan puestos a profesionales, lamentablemente. El lenguaje debe ser intermedio,
debe ser equilibrado ni tan vulgar ni tan cuico. No porque la gente viva en la San pablo
hay que hablarle rasca, no es necesario, es errado pensar que asi se obtendra mas
audiencia, hay que saber expresarse, como comunicador social debe subir el pelo a la
gente él o ella tienen las herramientas para educar al pueblo. La radio es una
herramienta que puede ser bien o mal utilizada.

EN DEFINITIVA, ¢QUE LE FALTA A LA RADIO LOCAL?
“Le falta una mejor programacion y mejores profesionales”.

¢ ESA MEJOR PREPARACION VA POR UNA MEJOR DISTRIBUCION DE HORARIOS
DE CIERTOS PROGRAMAAS?

“Los horarios en cuanto a la programaciéon de noticias por ejemplo estan buenos
porque se adecuan a los ritmos de vida; noticias en la mafiana temprano, al medio dia y
en la noche a la vuelta del trabajo, al igual que los programas para la duefia de casa y
los jovenes, independiente de que si estos son buenos o no. Pero se podrian hacer
programas entretenidos, eso si con buenos profesionales. Si tienes un buen equipo
creativo y haciendo encuestas sabes lo que la gente quiere y el éxito es casi seguro.

HABLEMOS DE UNA PROGRAMACION DEAL...

“En la mafiana programas mas agiles y dinamicos para poder levantarte con mas
ganas de ir a trabajar o empezar el dia. Después, de 9 a 12 espacios dedicados a
la duefia de casa, intercalados con musica y luego, al medio dia noticias. Las
horas més mmplicadas para la radio son entre las dos y las tres de la tarde,
porque se transmiten telenovelas, entonces, se podrian hacer programas
interactivos. En la tarde, conversacion de noticias y en la noche después de las
ocho, programas culturales para dialogar con la familia y que uno pueda llamar
por teléfono. En la noche se podria programar musica romantica y entretenida,
que se puedan pedir temas y desarrollar mas el conocimiento a través de
entretenidos concursos. Se deberia estar todo el dia escuchando radio”

¢ COMO SE PUEDE PROFUNDIZAR EN TEMAS EN EL AMBITO INFORMATIVO?

“Por ejemplo, a través de reportajes y entrevistas a personas interesantes. Invitar a
autoridades y médicos en temas de salud sobre todo en invierno, para prevenir
enfermedades. La entrevista debiera ser con el tipo en la radio, cosa que la gente
escuche con mas atencion. Hay muchas preguntas que tu quieres hacer y no tienes
acceso y si puedes tomar el teléfono y alguien puede contestartelo mucho mejor”.

¢POR QUE ENTONCES LA GENTE ESCUCHARA TANTO LA RADIO LOCAL
CONSIDERANDO QUE TIENE UN NIVEL BAJO?

“Porque hay una falta de radios locales, Olave lo escuchan por el Papa, por esa
trayectoria, no por la radio en si sino por la gente que escuchaba antes”

¢EN QUE LE AYUDA LA RADIO?

“Me entretiene, me informa. Si contribuye al desarrollo, sobre todo en las partes rurales
cumple una funcién bien importante. La radios locales son bien efectivas porque se
dicen las cosas por la radio, mensajes, etc”

¢ QUE HACE LUEGO DE ESCUCHADA UNA INFORMACION?

“ La comento, trato de compartirla y buscar otras opiniones, la complemento con
otros medios para ver qué tan veridica es”.
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¢ QUE CARACTERIZA A LA RADIO?

“Bueno la imagen es potente, en la radio va la voz y la imaginacion, el diario tiene
ambas partes, pero es mas lento. La tele se la gana porque ahora incluso son
instantaneas en la informacion. Pero la radio es versétil, puedo trabajar y hacer cosas a
la vez y escuchar radio ”

¢EN UN FUTURO SE IMAGINA RADIOS ESPECIALIZADAS?

“A nivel nacional ya hay radios asi, seria lo ideal para satisfacer todos los gustos de las
personas. Por ejemplo, la radio Montecarlo tiene s6lo musica romantica y la gente sabe
gue en esa radio encuentra ese estilo. La rock & pop es mas juvenil, ya se sabe, como
es . La radio local es dificil que llegue a eso porque son muy pocas y es caro
especializarse, pero a nivel nacional ya se estd dando. Lo bueno seria especializar
espacios, mas que radios.”

¢EN CUANTO A LA INFORMACION ES BUENO ESPECIALIZARSE?

“No yo creo que eso seria pecar de localista, empezar por lo local, hacer periodismo en
la calle, usar periodistas, pero no dejar de contar lo que pasa en Santiago ni en el
mundo. Tener periodistas para tener un mejor periodismo, no solo decir que murié
alguien en un incendio sino que llegar a las poblaciones y contar v otras cosas, pero
con responsabilidad y ganaria mas credibilidad. Falta periodismo mas verdadero en lo
local con temas nuestros. En lo local mas que pensar en radio especializadas hay que
pensar en bloques y hacer un sondeo a la gente de los intereses y ocupar los espacios
que ya estan predestinados y explotarlos més para que tengan mas llegada y mas
credibilidad”

Luis

30 afios

Estrato medio

Consumidor ideal satelital de musica

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?

“La separacion existe, que yo sepa las noticias no las entremezclan con mdsica, yo no
he visto que toquen 15 minutos musica y 15 de noticias, ya hay blogues por separado.
He visto horarios fijos. Existe separacion entre el asunto musical y la parte de naoticias y
asi esta bien”

¢ SERIA BUENO HACER UNA MEJOR DISTRIBUCION HORARIA DENTRO DE LAS
RADIOS?

“Si tal vez, yo percibo que estan ordenadas en ese sentido, a las ocho esta bien
escuchar informacion y la una de la tarde porque se llega a la casa a esa horay es
bueno escuchar informacion, se ha acomodado al habito de la ciudad, puede estar
bien, en la mafiana también hay un blogue de noticias, creo que esta acomodado a los
ritmos de la ciudad”.

¢, COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“ Diversidad, no esa diversidad que uno escucha aca en valdivia, que pasan del pop al
pop, de repente un Rock clasico muy incipiente que practicamente no suena, es un
poco sesgada mi opinibn porque escucho un estilo en particular. No me gusta la
programacién local musical, pero para que sea 6ptimo para mi es que incluya este tipo
de tendencia, vanguardista, no under, diferente, alternativa. Aqui no hay ninguna radio
gue se dedique a lo alternativo. Por ejemplo en Santiago, la radio universo habla de la
radio de la inmensa minoria, ellos dicen que igual hay una minoria que escucha musica
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de este tipo, ellos se han dado cuenta que tienen un publico que necesita esa musica y
esta funcionando. Tal vez me gustaria més diversidad, no que se muevan en lo mismo
siempre, no Brithey Spears, creo que no le hace bien a la musica y a la gente”

¢ COMO MAS CARACTERIZARIAS ESE PROGRAMA MUSICAL?

“Con un conductor de base que sepa de musica para que puedas aprender de él,
porque a veces uno £ da cuenta que se aprenden de memoria caracteristicas de
movimientos y no le pegan a la musica en realidad, pero hay gente que sabe. Me
gustaria que no todos se extiendan mucho en lo que es el dialogo y que cuando
intervengan sea con base. Locucion breve, concentrada, sintesis, pero con base, gente
gue sepa”’

¢ LA GENTE SERIA INCORPORADA EN ESTE FORMATO?

“Si me gusta eso de que la gente llame por teléfono y pida un tema, creo que igual la
radio selecciona las llamadas que salen al aire, creo que eso es hueno. No sé en qué
radio habia un espacio que programaban soélo los auditores, se concentraba la
programacién de la semana en lo que habian pedido los auditores, me parece super
bueno con participacion del pablico”.

¢EN CUANTO A NOTICIAS? ¢COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE NOTICIAS
IDEAL? ¢ COMO LOS DECRIBIRIA?

“Con un lenguaje mas comin, la lengua tradicional del chileno porque existe un
empaguetamiento, siempre llegan a conceptos similares muy empaquetados. El
formato me lo imagino a través de conversaciones de actualidad. En cualquier orden de
cosas uno tiene que tener una buena base no voy en contra de la gente autodidacta,
pero para este tipo de cuestiones se necesita un background, unos afios de estudio, no
un Willi sabor, aungue igual depende del grupo destinatario o sea depende del publico,
la masa pide eso. Te hablo desde una minoria, creo si que les falta capacitacion que
suba el nivel.

¢QUE TEMAS LE INTERESAN?

“Méas alla de los temas, lo importante es el andlisis de los hechos. La mayoria de la
informaciéon en television, por ejemplo, llega a través de CNN, no hay mucho que
modificar, lo que hay que tratar de hacer es algo que sea mas ecléctico que venga de
otras fuentes que sea mas representativo, si transmiten una noticia, de pronto la tiran y
luego la desmienten, creo que falta un poco de analisis, ver de donde viene la
informacion, si hay una sola fuente buscar mas, comprobar esos hechos”.

¢ QUE LE ENTREGA LA RADIO SATELITAL QUE NO TE ENTREGA LO LOCAL?

“Yo consumo musica, decidi la linea satelitd por la diversidad. Por ejemplo una radio
gue ya no existe que es la clasica que era solamente jazz, blues y eso me gusta, mas
gue decir esta radio es mejor que otra es por la diversidad de temas. Si bien es cierto
clasica era super puntual en una linea, si queria escuchar una cosa distinta me iba al
conquistador y a la universo porque es pop. La diversidad que te marcan las lineas,
porque cada radio tiene distintas lineas y eso es determinante a la hora de escuchar. A
veces escuchas algo muy heavy o0 a veces algo muy soft, situacion que en la radio
local no pasa, es todo como muy plano, entonces no te da una opcién de elegir de
repente otra cosa, no porque no hay es todo muy plano, me cambio entonces”

¢ TE IMGINAS EN UN FUTURO QUE LAS RADIOS SE ESPECIALICEN?

“Yo creo que seria demasiado extremo, yo creo que basta con espacios. Radio Clasica
siempre estuvo ligada al jazz y al blues, manteniendo un buen tiro. Creo que es
aburrido escuchar un solo estilo todo el dia, se debieran difundir varias
tendencias, ya que el equilibrio siempre es bueno en todo orden de cosas”.
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¢EL NO TENER ESTA MEJOR PROGRAMACION MUSICAL PASA POR UN TEMA
DE RECURSOS?

“La radio local no es la mas boyante, yo sé que existen materiales caros y son escasos.
Tu quieres escuchar un single y no lo encuentras, a lo mejor en la radio pasa lo mismo.
Entonces puede ser por los medios econémicos o también por politica de los duefios o
del estilo de la gente puede ser también, porque a lo mejor no todos son tan amplios
musicalmente hablando, prefieren una sola linea, por ejemplo el pop al parecer es mas
generalizado, radio Ainil, Torangaleones, Exquisita, son todas iguales porque no tienen
distincion. Una cosa que me gust6 fue cuando radio Exquisita sacé los sabados de
nueve a diez de la noche un espacio de puro blues, entonces, la gente que sigue
el blues sabe que tal dia a tal hora lo puede encontrar. Capaz la muasica que me
gusta sea de una minoria , es como dificil encontrarla”.

¢ QUE OTRO TIPO DE PROGRAMAS LE HACE FALTA A LA RADIO LOCAL?

“Cultural, por ejemplo, programas histéricos, pero la historia no tan ortodoxa, pero si
con matices culturales, ahi yo creo que podria ser. Los programas juveniles también
pueden ser para la “galla” joven. La critica fuerte a estos programas es que todos caen
en una misma estructura programatica, hay que hacer diferencias en los horarios entre
una radio y otra. Falta autenticidad, agarrar un estilo, entregar algo distinto”.

¢ES BUENO QUE LAS RADIOS LOCALES ABORDEN INFORMACION NACIONAL,
INTERNACIONAL Y LOCAL O PODRIAN DEDICARES A LO LOCAL SOLAMENTE?

“Yo creo que con la television basta para saber lo que pasa en Santiago la radio cae en
una redundancia, pero en definitiva siempre se va a saber los asaltos de Santiago, los
muertos, etc. Aqui faltan mas instancias locales, en el verano solamente se hace
énfasis a lo local para el turista, pero el resto del afio no. Se disipa en invierno cuando
esta el comln de la gente viviendo aqui porque en definitiva lo que estan haciendo es
darle informacién al turista pero qué pasa con el comun de los mortales, Valdivia es una
ciudad universitaria, esta plagada los diez meses del afios por universitarios, sus
inquietudes, qué les gustaria a los universitarios. La pregunta es por qué las radios no
perciben las demandas de los uniersitarios que son una gran poblacién. La cobertura
universitaria es importante porque mueve a Valdivia, mueve su economia. Cubrir por
ejemplo las tocatas en el DAE, hacer transmisiones en vivo, hacer un programa como
“ciudad universitaria”, tirar un Yanquilandia en vivo, no sé..”

¢ COMO SE PUEDE CANALIZAR LA PARTICIPACION DE LA GENTE?

“Con entrevistados, que salgan los periodistas a las calles a hablar con la gente y
grabar sus inquietudes, al principio se van asustar, pero después se van a acostumbrar.
Es necesario, que el periodista sea mas activo. Juan Pérez no sale en la radio y a Juan
Pérez lo ubicas en la calle y puede decir cosas muy interesantes y encontrar en él
inquietudes buenas”.

¢LARADIO CONTRIBUYE AL DESARROLLO PERSONAL Y SOCIAL DE LA GENTE ?
¢QUE ENTREGA LA RADIO QUE NO ENTREGAN OTROS MEDIOS?

“La tele aniquila, la radio es mas amplia, podemos conversar y escuchar radio, con la
tele no. Creo que la radio es versatil , no es necesario verla, te permite hacer cosas,
puedes caminar, cuando vas a la playa la llevas, es méas personal”.

¢ CREES QUE ES MAS CERCANA A LA GENTE QUE OTROS MEDIOS O LLEGA A
OTROS ESTRATOS?

“Debiera, pero en la estructura de la radio local no existe eso, falta que salga a la gente
a la calle, debiera tener mas acercamiento con la gente. La tele es como yet set, la
radio tiene que estar en el pueblo, lamentablemente eso ha cambiado, esta cayendo
como la television”.
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Karin

20 afios

Estrato medio

Consumidora ideal satelital de musica

¢ TE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?

“Si, primeramente tiene que ser musica luego noticias y diferente tipos de bloques, el
area social, cultura y todo lo que pasa en Valdivia. Me gusta que se mezclen ambas
cosas porque le da mas dinamismo y la gente quiere escuchar musica, noticias y
reportajes.”

¢ COMO TE IMAGINAS UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“Como la radio Activa, con dinamismo, una locutora ideal es la de radioactiva, comenta
las canciones. Con grupos en vivo puede ser y comentarios de personas
especializadas en el tema. Con mdusica de todo tipo, podria ser Rock Latino, falta
conocer lo nuestro. Con conversaciones en estudio también puede ser.”

¢ COMO TE IMAGINAS UN PROGRAMA DE NOTICIAS IDEAL?

“ Con conversaciones de actualidad. Me gusta que estén los periodistas tanto en el
locutorio como en terreno, como por ejemplo el programa el termémetro en television,
porque tiene especialistas y andan periodistas afuera, ese es un buen formato. Con un
lenguaje que sea simple e intelectual para que ensefie. Por eso es bueno que trabajen
periodistas porque estan mas capacitados que los locutores, tienen su temario”

¢ QUE TEMAS TE INTERESAN?

“Mas que el tema es importante, es importante como se dicen las cosas, que sea
creibles.
Me interesa la parte social, que haya un programa para buscar trabajo”

¢ COMO TE IMAGINAS ESE PROGRAMA SOCIAL’

“Que la gente llame, cuente su problema y haya una asistente social que pueda ayudar
a la persona, hace falta en nuestras radios locales.

¢ COMO SE LOGRA LA PARTICIPACION DE LA GENTE?

“Con informacién local, con la noticia del dia por ejemplo, aca en Valdivia no hay tanto
reporteo al instante”.

¢CUAL ES TU OPINION DE LAS RADIOS LOCALES?

“Mas 0 menos no mas, porque hay falta de creatividad de los directores de la radio, no
hay locutores buenos, no tienen un tono adecuado de voz, falta programacion en vivo,
no hay dinamismo, hay locutores que hablan muy poco.”

¢QUE TE ENTREGA LA RADIO SATELITAL QUE NO TE ENTREGA LA RADIO
LOCAL?

“ Son rapidos en la noticia, tienen una forma de hablar diferente y comunican a la gente
lo que va pasando en el momento, tienen una buena diccion, tienen periodistas,
comentaristas especializados tienen buena musica cuando dan el titulo de la musica le
ponen entusiasmo, dinamismo. En Valdivia no es bueno, no hay locutores buenos, en
AM el sefior Olave, pero en FM no hay buenos, deben transmitirse conocimientos
también”
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¢Y EN MATERIA MUSICAL?
“Un poco atrasada la musica en las radios locales. Falta actualidad”

¢LA MEJOR PROGRAMACION VA LIGADA A MEJORE S PROFESIONALES Y UNA
MEJOR DISTRIBUCION HORARIA?

“De todas maneras la parte profesional influye en una buena programacion, porque el
profesional estd preparado para seguir una radio, sabe de los gustos de la gente, el
horario en que es mejor, un buen prdesional debiera entender de estudios que midan
los intereses de la gente, seguir sus ritmos de vida para asi programar. En la mafiana la
musica puede ser mas relajante porque uno recién despierta, después de doce la
noticia, en la tarde una buena musica para distraerse, eso va todo ligado al profesional
porque el profesional esta capacitado para eso, eso lo sabe, no asi un locutor que tiene
un pauteo, no es lo mismo.”

¢QUE OTRO TIPO DE PROGRAMAS TE INTERESAN?

“Programas histéricos, como de la fundaciéon de Valdivia por ejemplo, de los
conquistadores, los espafioles, los fuertes, conocer mas las islas, conocer qué turismo
tiene cada playa, el turismo en Valdivia, faltan programas de ese tipo. Me lo imagino
como que un periodista vaya relatando y que personajes antiguos vayan relatando y se
vaya recreando como radioteatro, falta mas romanticismo”

“Falta un programa urgente social, la gente necesita solucionar problemas con una
asistente social y vayan las autoridades y se les digan al aire las inquietudes de la
gente, que la gente tenga la posibilidad de hablarles. También puede ser el tema
politico, eso hace falta en Valdivia, porque la gente quiere saber de politica en su zona
y quiere que le ayuden y que hubiera una bolsas de trabajo para encontrar un oficio”.

¢EN QUE CREES QUE TE AYUDA LA RADIO?

“Claro que ayuda porque la persona que escucha radio se relaja y se comunica, se
informa de todo lo que pasa en el pais y en la ciudad. La radio, en ese sentido, educa
por la informacion que entrega y divierte por la musica, pero aun le falta brindar méas
espacios a la gente comudn para hacer una verdadera contribucion social”.

¢ QUE HACES DESPUES DE QUE ESCUCHAS UNA INFORMACION?

“Hay que complementarla porque uno escucha una noticia en Valdivia y no es lo mismo
gue escucharla en Santiago ya que se complementa. En una radio dicen una cosay en
otra otra, hay que complementarla con el diario y después se conversa con las
personas de lo sucedido “

¢ QUE HACES SI SE INSTALARA UN BASURAL EN TU SECTOR?

“Lo denunciaria en vivo a la radio porque no puede ser eso, hay decirle a la radio
porque asi lo sabe harta gente y llega a los oidos de las autoridades y es mas directo
hacerlo asi”

¢ TE GUSTARIA QUE LA RADIO SE ESPECIALIZARA?

“ Que se especialicen en informacion, ya sea deportiva, cultural , politica, social en
distintos formatos y en la musica lo mismo diferentes estilos musicales. Una radio
dedicada a las naoticias y otras dedicadas a la misica, pero con gente especializada en

€so .
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¢, SOLO NOTICIAS LOCALES?

“No ahi si que no, porque la gente tiene que saber todo en todo el mundo, tenemos que
saber de todos lados, hay que ser equilibrados”.

¢ COMO CATALOGAS A LA RADIO LOCAL EN EL AMBITO INFORMATIVO?

“Mas o0 menos porque da la noticia ahi no méas, hay muy poco periodistaen terreno, no
hay despachos en el momento, no son activos, el locutor debe ser méas preparado y no

leer tanto; explicar lo que sucede y por qué sucede”.

Ricardo

36 afios

Estrato medio bajo

Consumidor ideal local de musica

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?

“Combinado, pero siempre restringida a ciertos horarios. Los extras siempre los van a
dar, pero con horarios, 0 sea que yo sepa que a ciertas horas voy a escuchar
musica y no noticias, es decir, con una buena distribucion de horarios”.

¢, COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“ Seria ideal que involucrara al publico, la opinién del publico es importante para
programar el tipo de mudsica. Hay radios que tocan musica clasica, mas lola y misica
adulto joven, me gusta personalmente ese estilo. Algunas radios en Santiago lo hacen,
entrevistan a gente de los grupos musicales para ver en qué estan, qué estan
produciendo y como van a salir mas adelante, porque siempre el publico esta atento al
consumo nacional e internacional para ver que te van a presentar, es importante
conocer las dos partes, la del publico y ellos son los que finalmente retroalimentan a los
musicos, es decir no solamente especialistas”.

¢ CON ENTREVISTAS EN ESTUDIO?

“Si, pero que no sean muy lateras, bien dinamicas, mas saber en qué esta cada grupo
no irse por otras ramas. Una combinacion anglo y latina.”

¢ES ORDENADA ESA ENTREGA DE MUSICA EN LAS RADIOS LOCALES?

“Yo creo que hay radios que se dedican mas a lo anglo y otras mas populares. Las
radios de Santiago por ejemplo, tocan musica combinada. La radio local es mas tirada
a lo extranjero que a lo latino, excepto las radios populares”.

¢ES ACTUAL LA MUSICA?

“Depende de la radio. Hay estilos que aca no llegan, por ejemplo el tecno op. Yo
escucho todo tipo de musica. Se cae en la reiteracion de hacer temas antiguos
remasterizados. En creacion se estan quedando atras. En la radio local falta mayor
diversidad musical”.

¢COMO SE IMAGINA LA ENTREGA IDEAL DE INFORMACION?
“La radio llega primero que todo, es mas directa. El noticiero esta bien, pero falta mas

interaccién con el periodista en terreno para dar mayor credibilidad al hecho, claro que
a veces se pierde credibilidad porque el periodista colorea mucho la noticia”.
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¢LA RADIO LOCAL TENDRA CREDIBILIDAD?

“Por el hecho de ser local yo creo que si. El problema es que los locutores no
necesariamente son periodistas. Tendria que haber un complemento entre uno y otro
para tener distintos puntos de vista”.

¢ QUE OPINA DE LA RADIO LOCAL?

“Es necesario que la radio esté involucrada en los temas de la ciudad misma, para eso
debe estar méas encima de la gente y hacer un seguimiento de los temas, para que no
pasen al olvido”.

¢ QUE LE CAMBIARIA?

“La radio no se comunica con la gente, falta mas participacién como el programa de
Pablo Aguilera, por ejemplo. AcA muy poca gente sale al aire, s6lo se piden temas

musicales, hace falta tener mas comunicacion con la gente”.
¢A QUE LE ATRIBUYE ESTA FALTA DE PARTICIPACION?

“A que no se dedican a bbs intereses de la comunidad y no la representan en su
programacion. Falta remarcar mas lo que somos. En verano se le da méas énfasis a la
ciudad y el resto del afio se olvidan”.

¢ COMO CALIFICARIA A LA PROGRMACION DE LA RADIO LOCAL?

“Es un poco tradicional, le hace falta mas programas juveniles. Es buena la musica,
pero falta un programa mas dinamico, por ejemplo que llame la gente y se hable un
tema tabl y que una persona que tenga chispa y caiga bien al piblico lo conduzca.
También pueden ser programas culturales porque tenemos artistas con harto talento y
nadie los ve y su talento se pierde. Otro programa puede ser uno deportivo con
comentaristas y no caer tanto en la chabacaneria”.

¢ LE GUSTARIA QUE LA RADIO SE ESPECIALICE?

“Va a depender del presupuesto de cada radio tenga. Seria bueno, pero no sé si es
viable porgue uno no va a estar pegado escuchando puras noticias o sélo muisica. Se
deberia poner horarios para cada cosa, es decir en bloques. No especializar las radios

sino los espacios”.
¢EN CUANTO A LA COBERTURA DE NOTICIAS?

“Yo la haria mas local porque hay muchos otros lados en donde se encuentra lo
nacional e internacional, en cambio lo local es poco. Falta dar mas énfasis a lo propio,
porque asi se destacaria a la comunidad y mas interés por la gente. Hay mucha
reiteracion en la noticia, hay cosas que a nosotros no nos interesan, por ejemplo la
guerra con los palestinos. A uno le interesa escuchar lo cercano”.

¢ QUE TEMAS DEBIERAN FORTALECERSE?

“Temas sociales, de trabajo, salud y educacion. Es importante el testimonio de la
gente porque la autoridad te dice una cosay los involucrados, otra”.

¢EN QUE LE AYUDA LA RADIO?

“Es una entretencion, mas que nada’



¢ QUE HACE DESPUES DE QUE ESCUCHA RADIO?

“La comparo con otros medios, para ver qué tan veridica es. La television se va por la
parafernalia y no muestra la realidad. La radio es mas cercana”.
¢ QUE CARACTERIZA A LA RADIO?

“La diferencia grande es que la television entra por la vista, pero la radio es mas rapida.
A la radio le falta dinamismo, lo ideal seria tener paneles de conversacion de los
problemas de la gente. Se debiera conversar temas entretenidos, porque la radio no

tiene imagen”.

Marta

45 afios

Estrato medio bajo

Consumidora ideal local de informacién

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?

“Si, me encanta eso de escuchar noticias y a la vez musica porque me entretiene. Uno
escucha musica y a la vez recibe informacion. Por ejemplo la Radio Bio Bio informa y
tiene buena musica”.

¢, COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“Tendria que tener a los artistas en estudio para poder conversar con ellos y
conocerlos. Que la gente pueda llamar y hacerles preguntas, idealmente que sean
artistas nacionales”.

Y EN CUANTO A LAS NOTICIAS (,COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE
NOTICIAS IDEAL?

“Asi como esta me gusta, si ocurre algo altiro lo comunican por la radio. Es bueno que
hayan espacios con autoridades para consultarles por trabajo y el lenguaje debiera ser
formal. Hace falta comentar més las notcias para entenderlas mejor”.

¢ QUE OPINA DE LAS RADIOS LOCALES?

“Estan bien, tienen buena musica e informacion”.

¢ QUE DIFERENCIA HAY ENTRE UNA RADIO SATELITAL Y UNA LOCAL?

“La diferencia mas grande es que uno vive en esta ciudad y uno quiere escuchar lo que
pasa en su ciudad. Se dedican mucho a lo que pasa en Santiago y muchas veces
aca pasan cosas y la gente ni se entera. Uno quiere escuchar lo que vive a diario, no
lo que pasa afuera”.

¢ QUE CAMBIARIA O LE AGREGARIA A LA RADIO LOCAL?

“Creo que a la radio local el falta profundizar mas en la informacion, mas investigacion
en las noticias y mejor musica, pero de que son buenas son buenas. El nivel es bueno
si las comparamos con las de Santiago. Estoy conforme”.

¢ QUE PROGRAMA LE GUSTARIA ESCUCHAR?

“Trabajo y servicio social , que se hable de las poblaciones y de lo que pasa en éstas”.
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¢ COMO SE LOGRARIA QUE LA GENTE PARTICIPE MAS EN LA RADIO?

“Con mas informacion, falta sacar a la gente en vivo y asi escuchar las preguntas y
comentarios de la gente Faltan programas de salud con especialistas, porque uno
aprende a cuidar a sus nifios. Siempre es necesario tener informacion relacionada con
la salud y hacer consultas telefonicas a un médico, seria ideal. Me gustaria que
hubiera un programa en el que uno pudiera buscar un trabajo, llamar y poner un
a?/iso de quién es, a qué se dedica y asi, tener una oportunidad de encontrar
algo”.

¢SERIA BUENO TENER RADIOS DEDICADAS SOLO A NOTICIAS O SOLO A
MUSICA?

“Yo encuentro que asi como estan las radios en este momento, estan bien, ya que dan
informacion cada una hora y ponen musica intercalada. Esta bien la distribucion de los
horarios ”.

¢EN QUE CREE USTED QUE LE AYUDA LA RADIO?

“La radio es mas cercana a la gente, entretiene y ayuda a tomar decisiones sobre todo
en lo que se refiere a informacion”.

¢ QUE HACE LUEGO DE ESCUCHAR UNA INFORMACION EN LA RADIO?

“La comento con mis amigas e incluso con mi hija chica, en el trabajo, con los vecinos,
etc. A veces, la gente esta tan ocupada que no alcanza a escuchar noticias, pero se
encuentra con un amigo o un vecino y éste le cuenta y le comenta lo que pasa. La radio
tiene mas llegada en la gente comun que la television, ya que uno puede llamar para
contar lo que pasa en la poblacién y denunciar irregularidades”.

¢ POR QUE LE GUSTA LA RADIO AUSTRAL?

“Me gusta como Olave dice las cosas, como cuenta directamente las noticias. El no
tiene na’ que ver con cosas, las dice como son. La Bio Bio también es buena, pero la
radio Austral aconseja y ayuda a la gente mas humilde. Hacen falta méas radios como
esas en Valdivia y que haya locutores que digan las cosas por su nombre como las dice
Olave, porgque hasta los periodistas no se atreven a hablar las cosas como son”.

¢QUE OTROS PROGRAMAS LE HARAN FALTA A LA RADIO LOCAL?

“Hacen falta programas juveniles para que los jovenes se entretengan. Podrian ser
mas educativos para que la juventud aprenda. A veces los chicos saben poco de lo que
pasa y no se les considera la opinién, por ser jovenes no los escuchan. Hacen falta
programas de sexualidad para entregar mayor informacion a los jévenes y que éstos
puedan llamar a la radio para consultar sus inquietudes, porque a veces los chicos no
le preguntan a los papas por vergiienza. En Valdivia no hay una radio que tenga
programa juveniles de ese estilo. Otra cosa que falta es un espacio para hacer
preguntas a las autoridades. Una vez dieron un programa que hacia consultas al
Alcalde, eso era bueno, otra vez se podria entrevistar a la Gobernadora, falta un
espacio asi. Hace falta un programa histérico porque nos han marcado hechos como el
terremoto y todas esas cosas que uno no recuerda bien debieran tratarse en un
programa para que la juventud se entere de su pasado”.

Bernarda

48 afios

Estrato medio bajo

Consumidora ideal local de informacion

¢LE GUSTA QUE LA RADIO COMBINE MUSICA Y NOTICIAS O PREFERIRIA
BLOQUES POR SEPARADO?
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“ Es bueno que haya musica y noticias a la vez porque las cosas de ultimo minuto
hay que saberlas en el momento y qué mejor que acompafada de musica”.

¢, COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“ Que tenga de todo tipo de musica y con un conductor alegre. Si ponen un disco que
digan que es de tal cantante que practica tal estilo. En Valdivia no lo hacen, ponen el

disco asi no més, no describen su vida ni estilo musical. La gente joven escucha puras
radios de Santiago porque son mas entretenidas, “hace falta que hayan conductores

gue sepan, sean entretenidos y que adopten un personaje”.
¢COMO LE GUSTA QUE LE ENTREGUEN LAS NOTICIAS?

“Me gusta que la noticia tenga un comentario porque un periodista tiene mas educacion
gue el ambiente en donde uno vive, entonces, estd capacitado para hacer un
comentario de lo que percibe de la noticia, porque si a uno le dan una informacién tan
formal muchas veces no se entiende, si ti me la explicas con un lenguaje mas simple,
la voy a entender mejor”.

¢LE GUSTA QUE EL PERIODISTA ENTREGUE LA NOTICIA EN VIVO?

“Seria excelente porque aca en el sur nos tratan de huasos porque siempre estamos
atrasados. Hay muchas radios en las que no hay periodistas, por ejemplo en la radio
Valdivia hay un gallo que tiene un programa de mexicanos, ese nunca ha sido
periodista, él hace reir y todo, pero le quita un puesto a un periodista. Se nota que no
todos son periodistas porque de repente una noticia la hacen demasiado grande y no la
dicen como corresponde. Falta ser mas cuidadoso, debe haber mas responsabilidad”.

¢ QUE TEMAS LE INTERESA ESCUCHAR EN LA RADIO?

“Independiente del tema, que sea la verdad. Me gustaria que hayan programas de
salud con especialistas en el invierno sobre todo, es necesario que hable gente que
sabe del tema. Uno que tiene hijos chicos necesita tener mas informacion sobre
como tratarlos cuando se les presenta cierta enfermedad. Seria ideal que se le
pudiera consultar telefonicamente a un médico”.

¢ QUE OPINA DE LAS RADIOS DE VALDIVIA?

“Hay radios que me gustan. Por ejemplo la radio Austral, me gusta como es y como
entrega las noticias, pero lo malo es que también le pone de su cosecha, entonces ahi
nos confunden. La noticia deben darse como es, aclarar conceptos, pero no hacer
criticas si no sabe del tema o no corresponden”.

¢CUAL ES LA GRAN DIFERENCIA CON LAS RADIOS SATELITALES?

“En cuanto a noticias, es de un nivel mas bajo, puede ser porque le meten méas color,
pero en lo demés no hay gran diferencia”.

¢CREE USTED QUE HAY PARTICIPACION DE LA GENTE EN LA RADIO LOCAL?
“Segun los programas, porque si se trata de un programa que regala cosas, la gente
participa de lo contrario no, somos medios interesados. Creo que se da el espacio para
participar, por ejemplo cuando hay un programa cultural, mucha gente participa. Una
vez hubo una mujer que sacaba la suerte en la radio y la llamaba mucha gente o
simplemente iba a los estudios de la radio”.

¢, QUE CREE QUE LE HACE FALTA A LA RADIO LOCAL?

“Tener una programacion mas entretenida para que la gente se entusiasme y haya mas
participacion en nuestras radios y no escuchen tanto las de Santiago. También les falta,
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gue le pregunten mas a la gente, hacer encuestas por ejemplo, para saber lo que la
gente quiere escuchar”.

¢ QUE PROGRAMA LE GUSTARIA ESCUCHAR?

“Uno cultural o también politico, donde el Alcalde o la Gobernadora estén en el teléfono
y uno pueda preguntarles al aire las cosas y respondan con la verdad, dificil, pero por lo

menos se da la oportunidad. Por ejemplo un programa donde una pueda hacerle
preguntas a los concejales, mienten tanto y después no cumplen y dan ganas de saber

por qué acttan asi”.
¢CREE QUE LOS HORARIOS ESTAN BIEN DISTRIBUIDOS?

“ Yo creo que si, porque para uno que esta en la casa estan bien, pero para el que
trabaja afuera tendria que haber programas nocturnos desde las 8 en adelante para
gue estas personas pueda participar”.

¢ QUE OTROS PROGRAMAS HACEN FALTA?

“Un programa histérico seria bueno para conocer mas nuestra ciudad sobre todo
cuando vienen los turistas y quieren saber de nuestra historia. Seria ideal que la
radio pudiera ensefiar quiénes somos. Podria haber un programa que trate el tema
de las drogas, de las mamas adolescentes y ensefiarles a las chicas que ahora se
pueden prevenir los embarazos, es decir, debieran existir programas de salud y
prevencion. En el fondo, los temas diarios y qué mejor que la radio para aconsejar y
ensefar”.

¢EN QUE LE AYUDA LA RADIO?

“Contribuye al desarrollo social porque por muy mala que sea la informacion que se
entregue, la radio y las comunicaciones son la base para el desarrollo de una ciudad.
Personalmente me ayuda a estar informada de las noticias y de la muasica actual, de los
programas de gobierno y uno compara con otras radios y después lo comparte, discute
y alega”.

¢, QUE HACE DESPUES DE QUE ESCUCHA UNA INFORMACION EN LA RADIO?

“Si estoy con alguien la comento, sino espero el momento para hacerlo. Con mis
familiares nos acordamos de que en distintas emisoras se cuenta un mismo hecho de

formas diferentes; discutimos cual sera la verdad y nos formamos una opinién.”
¢ QUE CARACTERIZA A LA RADIO DE OTROS MEDIOS?

“Laradio es mas rapida, cada vez que pasa algo en la ciudad uno sabe que la noticia la
va encontrar en la radio antes que en otro medio. Ademas, la radio es mas popular,
porque llega mas a nosotros los del pueblo”.

¢ QUE LE FALTA A NUESTRAS RADIOS?

“Méas imaginacion, rigurosidad porque desgraciadamente nuestras radios tienen
aficionados no periodistas, esa es la verdad. La radio Valdivia no tiene periodistas, en
general son todos aficionados, le falta mas gente con titulo, un profesional. Reconozco
que igual escucho la Valdivia el programa de los mexicanos , el gallo es huachaca, pero
igual entretiene, ro tiene educacion, pero alegra la vida. Sin embargo, la gente se
acostumbra y es pasiva, se conforma, porque no queda otra, pero como no van a
querer tener una buena radio con buena informacion”.
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¢LE GUSTARIA ESCUCHAR RADIOS ESPECIALIZADAS?

“ No, seria muy aburrido, deben tener de todo no més, pero ordenado que uno sepa
que a ciertas horas encuentra tal y tal cosa. En cuanto a la informacién, hay que saber
lo que pasa afuera, pero no tanto, mas de Valdivia y nuestro alrededor, es decir dar
mas énfasis a lo nuestro”.

¢ QUE ESPERA DE LA RADIO LOCAL?

“A mi me gusta la radio, pero falta que edugue mas, que ayude a la gente. Da espacios
a la gente para que participe pero son muy pocos. Por ejemplo, el presidente va
durante todo el afio a ciertas radios, cémo no va a poder ir la Gobernadora o al Alcalde
a responder nuestras dudas”.

Raquel

52 afios

Estrato medio bajo

Consumidora ideal local de informacién

¢LE GUSTA QUE SE COMBINE MUSICA E INFORMACION EN LA RADIO?

“Me gusta que se alterne, pero también me gusta contar con un programa definido en
horarios definidos. Saber que a las ocho de la noche hay un noticiario con informacion
local y nacional, pero durante el dia también me gusta estar informada de las noticias
del minuto, por eso me gusta tener horarios claros y definidos. Yo personalmente
escucho en la noche por razones de tiempo. Al medio dia es dificil, en la noche
escucho el noticiero que me informa de las noticias locales, nacionales e
internacionales”.

¢ COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE MUSICA IDEAL?

“Creo que me gustaria con presentadores especializados que vayan dando historia y
antecedentes respecto de épocas, estilos y movimientos musicales. Me gusta que
algunos espacios tengan participacion de la gente. Es importante escuchar lo que otros
piensan”.

¢ COMO SE IMAGINA UN PROGRAMA DE NOTICIAS IDEAL?

“Lo que yo tengo ahora me gusta, me gusta el estilo formal, me gusta tener un
compendio con presentador que haya seleccionado las noticias, no me gustaria que
haya alguien en el minuto comentandolas porque la quiero lo méas objetiva posible. Eso
es muy dificil de lograr porque cada uno tiene su paradigma y eso influye en la noticia y
los hechos tienen bastantes angulos. Yo quiero recibirla lo méas pura posible para yo
tomar mi decision, no necesito en d momento que alguien me diga sus impresiones,
después quizas con algun hecho muy relevante, no necesito que otros piensen por mi.
Me gustaria que se entreguen despachos con periodistas en terreno que abarquen
todas las areas. Es importante tener mas gente reporteando”.

¢COMO CONSIDERA LO INFORMATIVO A NIVEL LOCAL?

“Yo creo que todavia es incipiente, no he escuchado mucho trabajo en terreno. La
noticia tiene que ser muy grave para que se transmita en directo. No hay periodistas
abocados a un frente buscando siempre las Ultimas noticias con respecto a esa area,
ya sea en moda, deportes, politica, etc”.

¢LE GUSTARIA TENER CONVERSACIONES DE ACTUALIDAD EN EL ESTUDIO?

“Eso si es interesante. Me gustan las conversaciones de actualidad porque
siempre hay gente que tiene mas conocimientos sobre un temay qué mejor que
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tenga la posibilidad de transmitirlo en un medio tan masivo como la radio. Creo
que me gustarian en las noches y todos los dias”.

¢ QUE TEMAS LE INTERESA ESCUCHAR?

“De todo, de actualidad, de ciencia, de tecnologia, de moda, de deportes, politica. No
podria decir sélo quiero esto o lo otro. Eso si, personalmente el tema social me cansa
un poco porque a veces eso se desvirtia. Hay mucho mas melodrama del que uno ve
en terreno. Personalmente, yo estoy ligada al tema social, puedo percibir cuando hay
una distorsion del tema cuando se lleva ese aspecto al medio de comunicacion. Al
parecer no se le puede quitar el toque sensacionalista para impactar a la opinién
publica. No es porque no me interese el problema, pero creo que la solucion va por
otros canales”.

¢ QUE FORMATO LE ACOMODA MAS A LA HORA DE RECIBIR INFORMACION EN
LA RADIO?

“Me interesa escuchar las noticias en los noticieros o boletines en forma rapida, hay
otras noticias que me gustan mas en profundidad cuando lo amerita. Pasa todo por una
seriedad y responsabilidad de quien emite la informacion”.

¢CUAL ES SU PERCEPCION DE LA RADIO LOCAL?

“Ha mejorado bastante, casi ya no existen muchas. Por ejemplo yo escucho la Bio Bio y
considero que si bien tiene noticias locales no es tan local por el hecho de ser una
estacion a nivel nacional. Me imagino que tiene mas recursos técnicos y mejor
informacion que las demas radios locales. Asi y todo la radio local ha ido mejorando, ha
ido incorporando nueva tecnologia tratando de satisfacer las expectativas de la gente,
indudablemente que esta muy por debajo de las radios satelitales. La radio Austral es
muy escuchada, pero su estilo no me gusta, su lenguaje no es el mejor, da la noticia
con un sesgo muy marcado. A veces sintonizo la Radio Universidad Austral, pero
siento que ha ido perdiendo cada vez mas fuerza. Antes escuché por mucho tiempo la
radio Tornagaleones y la Pilmaiquén”.

¢SI COMPARAMOS CON LAS RADIOS SATELITALES VEMOS MUCHAS
DIFERENCIAS?

“Si, por supuesto, enormes diferencia. Es como si comparas una gran tienda con una
pequefia, la cantidad de recursos, es la gran diferencia”.

UD QUE ES UNA CONSUMIDORA DE INFORMACION LOCAL Y PRINCIPALMENTE
DE RADIO BIO BIO ¢(CREE QUE CUMPLE BIEN SU PAPEL DE ENTREGA DE
INFORMACION LOCAL O A VECES ENTREGA DEMASIADA NOTICIA NACIONAL E
INTERNACIONAL...?

“No, creo que esta bien, me entero de situaciones de otras comunas a nivel provincial
porque tienen corresponsales. Me deja absolutamente informada. Me satisface su
programacion. Tiene programas de participacion y entrevistas. Me parece bien ese
estilo mas formal”.

¢ QUE LE AGREGARIA A LA RADIO LOCAL?

“Le agregaria la participacién de algunos expertos y especialistas locales con
invitados especiales que pudieran aporta en algunos temas. Por ejemplo,
autoridades que estén en la radio para hablar de temas de la ciudad y asi,
acercarlos a todos. Personajes publicos como el alcalde, la gobernadora, el
director del servicio de salud, etc. podrian entregar antecedentes, poco
conocidos, al contestar los llamados telefonicos de las personas. También creo
gue nosotros debemos desarrollar nuestro potencial turistico, eso significa que todos
nosotros nos cultivemos respecto a nuestra historia de ciudad y que tengamos cultura
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para tratar al turista e invitarlo a conocer quiénes somos y para eso un buen programa
de radio ayudaria bastante como medio educativo. Creo que los valdivianos sabemos
poco de nuestra historia y por ejemplo hacen falta historias cortitas de nuestros
antepasados que puedan ser recreadas cada ciertas horas para que asi se vaya
reforzando quiénes somos. Aprovechando que la radio llega a todos los estratos y a los
rincones mas increibles es un excelente instrumento educativo y qué mejor que
aprovecharlo para relatar nuestra historia, pero en capsulas breves que no aburran
porque la radio debe ser &gil”.

¢CREE QUE LA RADIO AYUDA AL DESARROLLO SOCIAL DE UNA COMUNIDAD?

“Sin duda que la radio ayuda a la contribucion del desarrollo social de una
comunidad, ya que es cercana, es educativa, informa al instante. Uno,
escuchandola, puede hacer muchas cosas, a la vez, cuestién que otros medios
no permiten. Me encanta informarme con ella. Es creible, me llena.”

¢ LE GUSTARIA QUE LA RADIO SE ESPECIALICE?

“Yo eraunaauditora de laradio Chilena, ahora ya no la sintonizo. Personalmente,
no me atrae estar escuchando solo noticias, me gusta que los contenidos estén
matizados. Por ejemplo, en el trabajo, escucho ElI Conquistador, porque me
informay me relaja; en la casa, enciendo la Bio Bio para informarme y en el auto,
voy de dial en dial, Ainil, entre otras. Creo que esa segregacion le quitaria el
mérito a la radio de entretener, informar y cultivar, a la vez, porque no nos
acostumbrariamos a estar escuchando todo el dialo mismo”.

Y EN MATERIA INFORMATIVA, ¢(LE GUSTARIA QUE LA RADIO LOCAL SE
DEDIQUE SOLO A LAS NOTICIAS LOCALES?

“Yo creo que uno no puede perder la particularidad y la generalidad y si nos vamos
demasiado a la particularidad vamos a perder la generalidad y hoy estamos demasiado
globalizados, seria ir para atras si solo escuchamos noticias locales, lo que si hay que
hacer es fortalecer lo local, pero inserto de un contexto mundial.”
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