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PROLOGO

Las paginas que siguen invitan al lector o la lectora a recorrer el largo
camino de la construccion e implementaciéon de una politica pablica
que podria ser una cualquiera, pero, en este caso, se trata de una en
particular que ejemplifica los errores que cometemos al disefar, apro-
bar, ejecutar y evaluar las politicas que queremos que sean realidad: la
politica publica de los medios comunitarios.

El ciclo de una politica pablica cualquiera pasa por algunos nudos-cla-
ve: marco regulatorio adecuado, planeacion, implementacién, moni-
toreo, evaluacién, correccién de rumbos. En este ciclo, algunos ele-
mentos transversales son cruciales: diagnésticos; participacion de los
actores interesados; asignaciéon adecuada de recursos.

La historia de las politicas pablicas para la comunicacién comunitaria
ensena que este ciclo raramente es dibujado de manera completa. En mu-
chos casos se hizo un esfuerzo enorme (y necesario) para que los medios
comunitarios fuesen legalmente reconocidos; ctapa que fue exitosa en
muchos paises de América Latina, por ¢jemplo. Sin embargo, es igual-
mente verdadero que, también en varios casos, los esfuerzos se detuvieron
alli. No se sigui6 viajando por la carretera de las politicas publicas, de la
cual la aprobacion de un nuevo marco legal solo es el punto de partida.

Este texto producido por el Centro de Producciones Radiofénicas
(CPR) con el apoyo del Programa Internacional para el Desarrollo de
la Comunicacion (PIDC) de la UNESCO lanza luces sobre las varias
sostenibilidades que deben ser planeadas para los medios comuni-
tarios. Profundiza sobre los roles de los varios actores involucrados.
Presenta un conjunto no excluyente de estrategias que pueden ser
adoptadas individualmente por cada medio comunitario y, mas impor-
tante, que pueden ser implementadas colectivamente por las politicas
publicas para el sector.



Finalmente, estimado lector y estimada lectora, el texto no se esconde
por detras de los muros de la timidez al hablar de un tema central:
iplata! Solamente en un mundo ingenuo es posible pensar las politicas
para el sector sin discutir la viabilidad econémica de los medios co-
munitarios y las politicas que deben ser construidas para garantizarla.

No tenemos dudas de que el mapa que se desdobla a cada pagina que
sigue nos ayuda a poner en perspectiva este central debate sobre las
sostenibilidades que si o si deben ser discutidas cuando estamos ana-
lizando el pasado, el presente y el futuro del sector de medios comu-
nitarios.

iBuena lectura!

Guilherme Cancla
Consejero para Comunicacién e Informacién

Oficina de la UNESCO en Montevideo

Invierno, 2017
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I. INTRODUCCION

La presente investigaciéon buscara aportar elementos de analisis sobre
la sostenibilidad econémico-administrativa (SEA) de las radios comu-
nitarias, al menos en lo que concierne al contexto argentino. Intentara
averiguar y estudiar de qué modo las radios sociales argentinas gene-
ran ingresos econémicos, como se organizan, y qué sucede con las po-
liticas ptiblicas en materia de radiodifusién y fomento del sector. No se
considera como un estudio estadistico ni exhaustivo del mapa nacional
respecto de formas de financiamiento de todas las radios. Tampoco un
intento de medir o evaluar de alguna manera el nivel de sostenibilidad
de las radios entrevistadas. Mas bien hemos elegido algunas experien-
cias para tratarlas en profundidad, conocerlas, e identificar elementos
en comun que nos permitan extraer lecciones.

Por otro lado, analizamos las politicas publicas de fomento de medios
comunitarios, como asi también cuanto se los considera en la distri-
bucién de publicidad oficial. Este punto tiene la intenciéon tanto de
analizar la conducta del Estado respecto de estos temas como de pen-
sar necesidades ¢ indagar en qué medida el rol de la Administracion
Publica es o no fundamental para el sostenimiento de este sector de la
comunicacion.

Cabe aclarar que partimos desde la certeza de que en las experiencias
de radio social la sostenibilidad de los proyectos no esta basada tnica-
mente en los aspectos economicos. Mas atn, veremos que lo econémi-
co es algo que se posterga constantemente, que nadie quiere afrontar,
que funciona como un obstaculo. Sabemos que la sostenibilidad de una
radio social esta dada por el sostén y la perdurabilidad del proyecto
politico, comunicacional, socio-cultural, y por la fuerza militante de
sus miembros y, en algunos casos, de la participacion de la comunidad.



Sabemos todo eso, y aparecera en esta investigacion. Pero también sa-
bemos que es necesario un estudio que se concentre en lo econémico,
una dimensién muchas veces supeditada a los objetivos nobles del pro-
yecto. Queremos que las radios hablen de dinero, de fondos, de admi-
nistracion, de proyectos, de planificacion, de créditos, de bancos, del
Estado. Queremos saber qué hacen econémicamente las radios con lo
que son y con el contexto que les toca. Una investigacion que no tenga
el romanticismo al que estamos acostumbrados -y que amamos- en
el ambito de la radio comunitaria. Que aborde los temas que a nadie
gusta abordar. Que reconozca la importancia del proyecto politico, del
proyecto comunicacional, también, pero para entenderlo en funcién
de las herramientas econémicas para llevarlo adelante, con el objetivo
de ir hacia un modelo que explique como hace cada emisora para sos-
tenerse en el tiempo, que explique cual es el punto de equilibrio entre
la militancia y los recursos, entre la ética y la economia.

Muchos textos e iniciativas parecen escudarse tras esa nociéon de que
la sostenibilidad no es solo econémica, para nunca hablar del aspecto
econdmico. Esta investigacion, sin desconocer que este tipo de proyec-
tos son multisostenibles, intentara hacer el “trabajo sucio” de concen-
trarse en temas poco agradables dentro de un proyecto de comunica-
ci6on alternativa como lo es el tema del financiamiento. Nos guia la
frase publicada por José Ignacio Lopez Vigil (1997:541):

Una cosa es sin_fines de lucro y otra con fines de quiebra.

Fernando Tibaduiza (ALER y AMARC; 2008:29) dice que “el dinero
no lo es todo, pero casi”. Quizas sea una exageracion, pero son estos
puntos de partida -polémicos, provocativos- los que nos permiten pen-
sar en la economia como una dimensioén que, como de todos modos
aparece en los proyectos de radio social, mas vale asumirla para que
aparezca de forma planificada y con resultados positivos.

Es en dicho sentido que se orienta esta investigacién: en poner en cues-
ti6n algunos postulados que nos han hecho creer que con la sola mi-
litancia y la ética alcanza para sostener un ideal. Ese concepto esta
escondiendo que también se necesitan recursos materiales y, a su vez,
esta subestimando el trabajo humano, entendiéndolo como algo solo
retribuible por el “mero placer” de participar. La ventaja de este tipo
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de proyectos es que, ciertamente, son satisfactorios y ofrecen a sus
miembros la posibilidad de que su trabajo aporte a la transformacion
social. Ahora bien, esto no exime ni reemplaza la simple realidad de
que se necesitan recursos para sostener un proyecto y que las personas
necesitan dinero para sostenerse, surjan estos del propio proyecto o no.

La falta de preocupacion por los recursos, o que esto funcione como
una especie de tabt en una radio social, muchas veces responde al mie-
do por adentrarse en temas que ponen en cuestiéon algunos postulados
1deoldgicos, sobre todo desde experiencias anticapitalistas. Pero es que
justamente es el sistema capitalista, en todo caso, el que nos ha hecho
creer que debemos sostener estos proyectos sin dinero de por medio y
de forma precaria como sinénimo de pureza ideologica. Creernos eso
ha sido su mayor triunfo. Se sabe que es “imposible” y asi la incidencia
de las experiencias de radio social se minimiza.

Esta investigacion, por lo tanto, se plantea diversos objetivos: meter el
dedo en la llaga sobre las contradicciones de las radios sociales en estos
aspectos; sacudirnos de todos los preconceptos y pruritos sobre el tema
-que también los tenemos-; dibujar un cuadro de situacion de la radio
social en la Argentina sobre estos temas; analizar modelos; analizar
politicas ptblicas y preguntarnos por la responsabilidad del Estado; y
-ojala- poder aportar algo a este campo, ya sea sistematizando sabe-
res que estan presentes desde siempre, como asi encontrando ideas o
imaginando y proponiendo nuevas soluciones y conceptos, tanto para
seguir estudiando el tema, como para seguir ejerciendo el derecho eco-
némico que estos medios tienen y la responsabilidad que le cabe tam-
bién a toda la sociedad en su conjunto.

Las entrevistas completas, como asi también publicaciones y diversos
documentos mencionados en la investigacién como leyes, decretos, re-
soluciones y documentos internacionales, estan disponibles en la pagi-
na web del Centro de Producciones Radiof6nicas, en la seccion Pro-
yectos, en un apartado dedicado a la presente investigacion. https://
cpr.org.ar/comosea. Asimismo, seguiremos publicando alli materiales

complementarios relacionados al tema.

Agradecemos especialmente al Programa Internacional para el De-
sarrollo de la Comunicacién (PIDC) de UNESCO, que nos permi-
te tomarnos tiempo para estudiar, analizar y pensar estas cuestiones
con la ilusién de que ayuden a democratizar el escenario mediatico.

13



Especialmente, agradecemos a Guilherme Canela Godoi y su equipo
por el compromiso, la confianza y la paciencia que nos tuvieron, y que
son parte importante de las humildes lineas a las que pudimos arribar.

También a todas las personas que participan en las emisoras y que
detuvieron una hora de su trabajo para atendernos, como asi también
a los especialistas que nos aportaron sus conocimientos, al equipo del
Centro de Producciones Radiofénicas (CPR) que llevé adelante la in-
vestigacion y a todo el Centro de Politicas Puablicas para el Socialismo
(GEPPAS) que nos cobija y permite que podamos seguir buceando en
estos temas para aportar a que la radio, sobre todo la radio social, sea
cada vez mas fuerte, vital, luchadora, comprometida y bella.

14



II. MARCO TEORICO

De qué hablamos cuando hablamos de la
sostenibilidad econémico-administrativa
de las radios comunitarias

Cuando comenzamos a disenar la presente investigacion, el primer
paso fue ponernos de acuerdo en los conceptos con los cuales ibamos a
trabajar: todo el equipo habla el mismo lenguaje y entiende desde una
misma perspectiva a actores, procesos y contextos. Como venimos tra-
bajando estos temas hace afos, algunas discusiones las tenemos salda-
das. No porque se hayan agotado, ni mucho menos, sino porque hemos
llegado a consensos que nos permiten avanzar en un mismo sentido.

1. Radios sociales, o comunitarias, o...

El primer punto al que nos debemos abocar es el de entender qué son
las radios comunitarias. Tal como expresa UNESCO, en su serie de
policy papers sobre sostenibilidad de medios comunitarios (2017), la de-
finicién de lo que significa un medio comunitario “es el primer paso
para la creaciéon de un sistema de regulacion que promueva un sector
robusto y saludable” (p. 1).

UNESCO (2017) define a los medios comunitarios como aquellos
guiados por los principios de independencia, sin fines de lucro y ges-
tionados por y para la comunidad a la que se deben. Mas especifica-
mente, senala que:

[...] suponen independencia, por ser propiedad de las comu-
nidades que los operan. En algunos paises, no hay ni normas
especificas sobre los medios comunitarios, ni reconocimiento



legal del servicio cuando exista. En tal caso, los medios comu-
nitarios sin fines de lucro se ven obligados a operar dentro del
marco juridico de los medios particulares, sometidos a las fuer-

zas del mercado (UNESCO, 2008: 25).

Sin embargo, la taxonomia es tan amplia y diversa que en su momento
decidimos, en un intento clarificador, hablar de radios sociales. Este
término nos permitia hablar de todas aquellas radios que no tenian
fines de lucro y que a lo largo de la historia fueron definidas segun dis-
tintas tradiciones tedricas o segun sus contextos de surgimiento. Aqui
hablaremos indistintamente de radio comunitaria o radio social para
referirnos genéricamente a la misma gran familia de experiencias ra-
diofonicas. Como expresa Godinez Galay (2011a):

Son las denominadas radios comunitarias, alternativas, popu-
lares, libres, campesinas, vecinales, contrahegemonicas y ba-
rriales, entre otras.

Cada uno de estos tipos de radio tiene sus especificidades, pero
comparten visiones generales sobre la comunicacion, las cuales
son diametralmente opuestas a las de los grandes medios. Por
esto, las llamaremos radios sociales en contraposicion a las ra-
dios comerciales. Estas radios funcionan con logicas distintas a
las imperantes en los medios masivos sostenidos por empresas:
tratan de difundir informaciones y enfoques que no estan pre-
sentes en los medios hegemonicos; cumplen un rol dentro de sus
comunidades en tanto aglutinantes; ofrecen otras posibilidades
de participaciéon de los oyentes, otorgando espacios para el de-
bate y para la produccién concreta de programas de los miem-
bros de las comunidades.

Este término de radio social incluye, por lo tanto, a las radios comu-
nitarias, alternativas, campesinas, indigenas, educativas, populares,
ciudadanas, sindicales, insurgentes, estudiantiles porque “privilegian
su rol social por sobre el fin de lucro, diferenciandose asi de las radios
comerciales en sus principios basicos. Optamos por llamarlas sociales
por ser una palabra abarcadora y por la positiva” (Godinez Galay;

2010:38).

Deciamos oportunamente, en ocasion de la investigacion RadioTIC
(Binder y Godinez Galay; 2013:12) sobre usos de las tecnologias en
radios sociales de la Ciudad de Buenos Aires:
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Todos los conceptos que se agrupen bajo el gran paraguas de
radio social, nos alcanzan. Asi, podrian definirse como comu-
nitarias, alternativas, alternativas, populares. Y segundo, to-
mamos un listado de caracteristicas generales bajo las cuales
pueden ubicarse, en general, las experiencias elegidas. En resu-
midas cuentas, fueron objeto de nuestro estudio las radios que
fueran:

* Sin fines de lucro

* De gestion colectiva y participativa

*  Con objetivos sociales

* Con programacion de fortalecimiento de derechos

* Con tematicas y enfoques distintos a los de la agenda hegemo-
nica

*  Un espacio de interaccion social mas alla de la programacion

Incluso, existen ocasiones en que ciertas radios del sector publico,
como podrian ser las universitarias o publicas, pueden entrar en esta
categoria a fines de establecer un contrapeso frente a la radio con fines
comerciales.

Pero a los fines de la presente investigacion, de este universo ampliado
de radios sociales nuestra muestra no incluy6 ni a radios indigenas,
ni a las publicas o universitarias, por ejemplo. Por eso utilizaremos
alternativamente los términos radio social y radio comunitaria para
referirnos a un grupo de emisoras que incluyen distintas experiencias
de radio independiente, autogestionada, con intereses transformado-
res, horizontales, participativas.

Lo que nos interesa de ambos términos es que ciertas caracteristicas de
toda la diversidad de estos proyectos nos permiten ubicarnos y nos ha
permitido elegir una muestra de emisoras que podriamos considerar
como comunitarias o sociales porque respetan y responden a ciertas
caracteristicas comunes y generales que las describen a todas, mas alla
de sus diferencias y de que luego, hilando fino, podamos ubicar a una
mas cerca de ser una emisora alternativa, y a otra de ser una emisora
popular, por ejemplo.

Para José Ignacio Lopez Vigil (2001a:1) “[tjodas estas emisoras, a pesar
de las diferencias que provienen basicamente de los ptblicos a los que
se dirigen, tienen algo en comn: no se conforman con el uso comercial
de los medios de comunicacién. Aspiran a poner en primer plano la



finalidad sociocultural de éstos”. Como oportunamente indicaramos
(Godinez Galay; 2011b:76-77), “la radio comunitaria es un término
que acompana la historia de todas estas experiencias, y remite, [...], a
comunidad de intereses, a ser el micréfono de quienes no podian tener-
lo”. Es elocuente en este sentido la definiciéon de Malbran (2010:186)
cuando sostiene que “[...] [L]o que identifica a una radio como comu-
nitaria no es su forma de financiamiento; ni su potencia o frecuencia;
el formato de los programas o la ubicacion, tamafio o decoraciéon de
sus estudios, sino sus objetivos y el caracter social de la misma”. Sin
embargo, veremos c6mo, si bien no hay forma de sostenimiento finan-
ciero que defina per se a una radio comunitaria, podria decirse que
sus formas de financiamiento se definen por ser de fuentes multiples
y diversas.

También agregamos con Sanchez (2003:6) que “[...] [L]a radio comu-
nitaria debe, de un lado, ser administrada por la comunidad, y de otro,
servir a los intereses de dicha comunidad, [...] sirve como vocero de los
marginados y es el corazon de la comunicacion y de los procesos de-
mocraticos en las sociedades”. Solo senalaremos en esta oportunidad
que no es la radio comunitaria la que da voz a los sin voz -una frase
ampliamente utilizada aunque no siempre entendidas sus implicacio-
nes- pues siempre tuvieron voz; lo que les falté fue un micréfono que
la amplificara. “No queremos ser la voz de los sin voz, porque el pueblo
no es mudo. Ellos saben mucho mejor que nosotros lo que quieren y
necesitan. Solo les falta el canal de expresion, la caracola tecnolégica,
la radio” (Lopez Vigil; 2004a:521).

En ese sentido, también la radio comunitaria funciona como un espa-
cio donde las comunidades se expresan, toman en sus propias manos
el derecho a la comunicacion y a la expresion, satisfaciendo no solo sus
derechos sino su necesidad comunicativa.

Que la gente hable en nuestras radios, sea para protestar por
un abuso o para pedir una cancién romantica. Que participen
en un debate sobre la clonacién genética o en un concurso de
chistes. Doblemente se gana: el locutor aprende a escuchar y
el oyente a hablar. Nada nos humaniza mas que el dialogo, la
palabra. (Lépez Vigil; 2004: 521).

También tomamos la definiciébn amplia contenida en la Ley de Ser-
vicios de Comunicaciéon Audiovisual argentina (Ley 26.522/09) no
solo por su amplitud y por su claridad, sino por lo elocuente que
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resulta que esté reconocido este tipo de medios desde una legislacion
que, como veremos, contiene recursos para aportar al sostenimiento
econémico de los mismos, mas alla de lo que luego se haya logrado
poner en practica:

Emusoras comunitarias: son actores privados que tienen una fina-
lidad social y se caracterizan por ser gestionadas por organi-
zaciones sociales de diverso tipo sin fines de lucro. Su caracte-
ristica fundamental es la participacion de la comunidad tanto
en la propiedad del medio, como en la programacion, admi-
nistracion, operacion, financiamiento y evaluacion. Se trata de
medios independientes y no gubernamentales. En ningtn caso
se la entendera como un servicio de cobertura geografica res-
tringida (articulo 4).

Una definicién que nos fue ttil para entender a estos proyectos en
su dimensién econémica, y que no es contradictoria con las defini-
ciones antes expuestas, es la que brinda Amparo Cadavid (ALER
y AMARC; 2008:18), la cual explicita que “[l]as radios populares
y comunitarias somos empresas, pero empresas sociales que busca-
mos recursos a través de la venta de servicios y de las estrategias de
mercadeo”.

Pero atn asi, queda claro, tal y como expresa Irank La Rue, Relator
Especial de Naciones Unidas para la Promocion y Proteccion del De-
recho a la Libertad de Opinion y Expresion durante el periodo 2008
- 2014, en el informe A/HRC/11/4 (2009) que:

La radiodifusiéon comunitaria proporciona un modelo socioeco-
némico alternativo para el desarrollo de los medios de comuni-
cacion que puede ampliar el acceso a la informacion, la voz y la
opinién. Las personas que se enfrentan a la exclusion econémi-
ca también se enfrentan a obstaculos sistémicos a la libertad de
expresion que estan asociados con las condiciones de pobreza,
incluidos bajos niveles de educacion y alfabetizacion, infraes-
tructura deficiente, falta de acceso a la electricidad y servicios
generales de comunicaciones (par. 67).

En el mismo informe, a su vez, recomendoé que “los gobiernos conside-
ren que la radiodifusién comunitaria es una herramienta vital para los
que no tienen voz, lo que les permitird ¢jercer su derecho a la libertad
de expresion y el acceso a la informacion” (par. 67).



Por su parte, la Red Nacional de Medios Alternativos de Argentina
(RNMA), propuso en 2011" una definicién de medios alternativos,
comunitarios y populares entendidos como aquellos que nacen de las
comunidades:

Debera entenderse comunidad no como un radio geografico
o jurisdiccional, sino como una comunidad sea territorial, de
intereses o identitaria, con lazos comunes historicos, sociales,
econdmicos, culturales y/o organizativos. Puede tratarse de co-
munidades territoriales, rurales o urbanas, asi como sectores de
trabajadores ocupados o desocupados, jévenes, pueblos origi-
narios, migrantes, estudiantes, la diversidad de identidades de
géneros, etc.

]

Propician el ejercicio directo del derecho a la comunicacion por
parte de la comunidad que los constituye, como un espacio de
participaciéon (puablico no estatal) a través de una toma directa
de la palabra y un proceso educativo de construccién y apropia-
ci6n del conocimiento comunicativo basado en las caracteris-
ticas propias de la poblacién que los componen para ocuparse
tanto de la programacion, los roles técnicos y la gestion. En este
sentido construyen formas de organizacién y agendas propias
que incluyen aquello que la comunidad necesita y que no son
ajustables a las normas estéticas, burocraticas o periodisticas de
los medios comerciales.

Como vemos, quienes se han dedicado a pensar las diversas formas que
adquieren las iniciativas de comunicacién no comerciales coinciden,
de una manera u otra, en sus definiciones. Por eso, y a fines de simplifi-
car las narracion, hablaremos de radios sociales para referirnos a estos
proyectos que no ven la comunicacién como una manera de ganar
dinero sino como una herramienta para ejercer derechos.

“La RNMA present6 su definicion de Medios Comunitarios, Alternativos y Populares ante
la AFSCA”, en http://www.rnma.org.ar/fr/documentos/documentosrnma/2365-la-rn-
ma-presento-su-definicion-de-medios-comunitarios-alternativos-y-populares-ante-la-afsca
Publicado el 20 de septiembre de 2011. Ultima visita: 21 de abril de 2017.
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2. Sostenibilidad, un término que se nos vino encima

El segundo gran concepto que nos atafe en esta investigacién es el
de sostenibilidad. No pretendemos aqui abordar todas las discusiones
alrededor de este tema que se han suscitado a lo largo de los afos,
sobre todo en distintos ambitos de las Naciones Unidas, en relaciéon
al desarrollo sostenible. Pero queremos, al menos, entender dénde nos
paramos y desde donde estamos hablando cada vez que nos refiramos
a este término.

Luego del colapso de la promesa que nos hizo la Revolucion Industrial
de la posibilidad de un crecimiento infinito y la disponibilidad absolu-
ta de recursos naturales para utilizar a nuestro antojo, la humanidad
comenzo6 a pensar en como podiamos satisfacer nuestras necesidades
(en términos de consumo) y, aun asi, garantizar que las futuras gene-
raciones también pudieran hacerlo. Como suele ocurrir con estos te-
mas, Naciones Unidas convocé a un grupo de personas expertas para
conformar una comisioén sobre medio ambiente y desarrollo con el ob-
jetivo de que evaluara el costo ecologico de las politicas de desarrollo
econdmico a nivel global. Como resultado la comision publico en 1987
el informe Nuestro futuro comiin, también conocido como el “Informe
Brundtland” por la ministra noruega que presidié la comision, donde
se utilizo, por primera vez, el concepto de desarrollo sostenible como
aquel que “satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las propias” (Na-
ciones Unidas, 1987: 23).

A fines de la presente investigacion entenderemos el concepto de sosteni-
bilidad como aquella capacidad de las radios, en tanto sujetos colectivos,
de mantenerse a lo largo del tiempo de manera equilibrada en términos
econdmicos, administrativos, politicos, culturales, comunicativos, etc.
Esto quiere decir que reconocemos que se trata de un fenémeno mul-
tidimensional y dinamico. Es decir, si bien queremos aqui entender a
las radios desde su dimensién econdémica, creemos que para entender
el fenémeno en su totalidad no podemos pensarlo por separado de otras
dimensiones como la politica o la comunicacional. Siguiendo a ALER
y AMARC (2008:6) “la sostenibilidad de una organizacién radial es la
capacidad de darle continuidad a su propuesta radiofénica”.

Algunas radios actiian instintivamente tomando decisiones en el mo-
mento sobre tal o cual circunstancia. Otras, més entrenadas, trataran
de llegar a la sostenibilidad a través de una planificacién minuciosa.
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Ambas, encontraran escollos en el camino pero siempre entendiendo
el proceso como aprendizaje colectivo.

A la hora de evaluar la sostenibilidad de los medios de comunicacion,
en general, y de las radios comunitarias, en particular, necesariamente
debemos adoptar un enfoque multimodal, como el propio concepto de
sostenibilidad nos exige. En un intento por entender las dimensiones
de la nocién de sostenibilidad de las radios comunitarias son varias las
propuestas que se han desarrollado a lo largo de los afios (Gumucio,
2001; AMARGC, 2007; Lamas y Tordini, 2007) aunque todas se tocan
en algin punto.

En la iniciativa de investigacion participativa Community radio and sus-
tainability (2015), publicada por Ideosync, CEMCA y UNESCO, reto-
man la propuesta de Gumucio (2001) de entender la sostenibilidad de
las radios desde tres perspectivas (p. 12): en primer lugar, la sostenibi-
lidad social, como aquella que se “refiere a la propiedad comunitaria
de la estacion y la participacion en la produccién y transmision de pro-
gramas, tanto a nivel de toma de decisiones como a nivel operacional”;
en segundo lugar, la sostenibilidad institucional, la cual se enfoca en los
aspectos organizacionales de la radio, como pueden ser los procesos de
toma de decisiones, alianzas, o el estado de reconocimiento por parte
de la legislacion nacional; y, por ultimo, Gumucio propone la sosteni-
bilidad financiera, que aborda la situacién financiera de la estacion,
“la potencialidad de generar ingresos y como el dinero es usado y se
rinden cuentas sobre su uso”.? Gumucio entiende que la sostenibilidad
social y la sostenibilidad institucional son las bases para llegar a la
sostenibilidad financiera.

Por otro lado, Lamas y Tordini (2007) proponen cuatro dimensiones
de analisis a la hora de pensar y gestionar un proyecto radiofénico vy,
agregamos, sobre los cuales pensar la sostenibilidad: politico-cultural,
comunicacional, econémica y organizacional. La politico-cultural “in-
volucra los idearios, objetivos, utopias, misiones o principios del pro-
yecto”. La comunicacional, en el que se incluyen tanto aspectos del
“[...] perfil de la radio y su programacion, la insercién en el marco de
los medios locales, nacionales y regionales, las estéticas y la construc-
ci6on de los contenidos...”, como de la comunicaciéon interna también.
La dimension econémica, contintan Lamas y Tordini, tiene que ver
con “[...] los caminos que se han elegido para el autofinanciamiento,

2 Traduccién propia.

22



los criterios de administracion de los recursos y la proyeccion econo-
mica”. Y, por Gltimo, la dimensién organizacional involucra aquellas
b b e
“formas de organizar el trabajo y la participacion, los espacios de toma
< b
de decisiones y los estilos de direccion”.

En 2010 la Asociacién Latinoamericana de Educacion Radioféonica
(ALER) y la Asociaciéon Mundial de Radios Comunitarias (AMARC)
publicaron Atrapa suefios. La sostenibilidad en las radios comunitarias y popu-
lares como una invitacion a que las radios avanzaran “en sistematizar
un proyecto econéomico” (p. 5). En ese sentido, entendian que para ser
sostenibles, las radios debian:

[...] consolidar una organizacién interna soélida y democrati-
ca; desarrollar un adecuado conocimiento, acercamiento y
sintonia con las comunidades y poblaciones en las que estan
insertas; generar una amplia y diversa articulaciéon con otros
medios, organizaciones e instituciones que compartan obje-
tivos y sentidos de nuestra accién vy, finalmente, contar con
capacidades instaladas para la generacion de recursos econo-
micos. (p. 9)

Uno de los aspectos mas innovadores de la propuesta de ALER y
AMARUC fue pensar la dimension estética como un aspecto de sosteni-
bilidad. S1 las radios son alternativas, populares, ciudadanas, campesi-
nas, indigenas, etc., ¢deberia quedar reflejado en una apuesta estética
comunicacional particular? Pues, en la medida de lo posible, si.

Pero a fines de esta investigacién, sistematizaremos, ordenaremos y
traduciremos, a partir de los insumos recién detallados, tres dimensio-
nes de la sostenibilidad. Estas seran la econémico-administrativa, la
politica y la comunicacional. Gabe destacar que es posible que existan
algunos aspectos que tengan que ver tanto con la dimensiéon politica
como con la comunicacional: por ejemplo, la participacién de la co-
munidad en la programaciéon de la radio, afecta la manera en que la
radio entiende debe ser su relacién con la comunidad y es, a su vez,
una apuesta comunicacional y estética. Pero no pensamos en las di-
mensiones como una taxonomia estanca, es decir que cada categoria/
dimensién sea mutuamente excluyente, sino como perspectivas desde
las cuales analizar la sostenibilidad. Es decir la capacidad de las radios
de sostener su actividad de manera equilibrada, como un todo. Vea-
mos como entendemos cada una de estas dimensiones.

23



Sostenibilidad econémico-administrativa

Esta dimension tiene que ver con los recursos con los que cuenta la
radio para seguir funcionando. Recursos entendidos no sélo como
dinero, sino como infraestructura, grupo de trabajo, papeleo, etc.
Es decir, todos aquellos bienes y procesos administrativos necesarios
para poder funcionar en condiciones estables.

Originalmente iniciamos esta investigacion con la idea de averiguar
cuales eran los mecanismos a través de los cuales las radios se finan-
ciaban. ¢Buscaban subsidios? ¢Hacian pefias? ¢Gobraban por publi-
cidad? En la literatura sobre radios comunitarias parecia existir una
suerte de tabu respecto de estos asuntos. Como si el proyecto politico
nos impidiera hablar de algo tan simple como el dinero para pagar
la electricidad con la que funcionan los equipos. Después nos fuimos
adentrando en experiencias de las radios y nos dimos cuenta de que, si
bien es importante contar con recursos materiales, no es suficiente ni
primordial para llevar adelante este tipo de proyectos. Atn asi, este no
es un elemento que deba ser relegado.

Algunas radios con mas recorrido tienen una planificacién financie-
ra, entendida como una instancia formal que desarrollan las emiso-
ras para proyectar gastos durante el afo, y las formas en que han de
ser afrontados. Dice Cadavid (ALER y AMARC; 2008):

El plan de financiamiento esta relacionado con una mirada
amplia del contexto. Es un plan que nos ayuda a analizar el rol
que cumple la emisora dentro de éste. Por lo tanto, define en el
corto, mediano y largo plazo cémo se va a relacionar la radio
con el contexto en dos niveles: el PPC [el proyecto politico co-
municacional] y la busqueda de recursos (p. 17).

En lo que se refiere a la generacion de recursos, la financiacion de la radio,
debemos contemplar varios aspectos. Segun la legislacion argentina (Ley
26.522 de Servicios de Comunicacién Audiovisual y los posteriores De-
cretos del gobierno de Mauricio Macri) las radios comunitarias no estan
restringidas en la venta de publicidad. Esto lo mencionamos porque pare-
ce ser una ventaja respecto a legislaciones similares de paises de la region
como es el caso de Brasil en su Ley 9.612 de Radiodifusion Comunitaria,
Chile en su Ley 20.433 de Radios Comunitarias o la Ley Federal de Te-
lecomunicaciones y Radiodifusion de México, por citar algunos ejemplos.
Esta situacion habilita un canal claro de financiamiento, aunque no todas
las radios decidan utilizarlo o puedan obtener ingresos por esta via.
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Pero la sostenibilidad econémico-administrativa no se reduce a la pu-
blicidad y los subsidios. También tiene que tener en cuenta la gestion
de los equipos de trabajo porque, después de todo, la radio la hacen las
personas. La coordinacién de grupos es una de las tareas mas compli-
cadas, sobre todo cuando se trabaja en condiciones de precariedad.
¢Como se asume el compromiso en la participaciéon? (Y cémo se in-
centiva? Y atn pensandolo en términos econémicos, icomo se puede
capitalizar todo el tiempo invertido en la formaciéon de las personas?
Las radios entrevistadas explican, y esto es algo que veremos en pro-
fundidad en el capitulo IV, que muchas veces invierten recursos en
capacitar a personas que luego consiguen trabajo y se van. ¢Son las
radios comunitarias espacios de participaciéon para cuando tenemos
tiempo libre o el tiempo “se hace”? ;Cudl sera el equilibrio entre la
fuerza militante y la necesidad de ingresos? ;Hasta donde la motiva-
cion ética sostiene la participacion y cuando la economia empieza a
reclamar? El tiempo de quienes participan de los espacios es uno de
los recursos criticos que las radios deben contemplar en términos de
sostenibilidad econémico-administrativa.

Entre los elementos que podemos identificar dentro de esta dimen-
si6n podemos mencionar, aunque no de manera exhaustiva ni en or-
den de importancia: la generaciéon de ingresos de la radio (publicidad,
proyectos productivos, subsidios, etc.), el lugar de funcionamiento, la
situacion legal (en términos de operabilidad), la situacion fiscal, la ad-
ministracién contable, las condiciones laborales de las y los miembros,
la gestion de los equipos, etc.

Sostenibilidad politica

Esta es una dimension central de la sostenibilidad y tiene que ver con
cuales son los valores centrales del proyecto politico de la radio y cémo
se manifiestan en la practica cotidiana. Si se cree en la participacion,
Jcomo se pone de manifiesto en la programacién? Y si se cree en la
horizontalidad como valor primordial de la organizacién colectiva,
Jcomo se refleja en la gestion de la radio?

La dimension politica puede analizarse de diversas maneras. Algunas
radios tienen mas claro su proyecto politico, lo han discutido y consen-
suado: han inaugurado espacios de reflexiéon permanentes o redactado
documentos de posicionamiento frente a ciertos temas. Otras, quizas,
nacieron al calor de una coyuntura especifica y no han pasado por un
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proceso de exteriorizacién o sistematizacion de esta vision de mundo
y, por el contrario, fueron aprendiéndola de manera intuitiva desde la
practica.

Podriamos decir, tal y como sehalan Lamas y Tordini (2007), que este
es el corazon de las radios comunitarias, su ntcleo, su razéon de ser. Y
como todo proyecto politico, es decir, que tiene una propuesta sobre
las relaciones de poder, ya sea afirmativa y reproductora del statu quo o
emancipadora, la coherencia entre el pensamiento y la acciéon es com-
plicada de operacionalizar, de medir.

Por ejemplo, resulta dificil que una radio que se declara como partici-
pativa, horizontal, asamblearia, etc., sobreviva sin alguna clase de cis-
ma interno a la gestién autoritaria o el liderazgo incuestionable de una
persona o un grupo de personas a lo largo del tiempo. Necesariamente
surgira un cuestionamiento a la autoridad que ponga en entredicho
esa contradiccion. Es frecuente encontrar este tipo de conflictos entre
las viejas generaciones (muchas veces fundadoras de los proyectos) y
nuevas generaciones de las radios.

Aqui se incluyen los mecanismos en los que se organiza la radio: cuan-
ta gente participa y de qué manera, como son los 6rganos de toma
de decision, qué espacio hay para la participacion de la comunidad,
si conocen a sus audiencias, como se relacionan las radios con otras
radios y si participan en redes provinciales, nacionales o regionales de
medios. Evidentemente habra tantos modelos organizacionales como
radios. Pero en términos de sostenibilidad nos interesa saber cudles son
aquellos modelos de organizacién interna que garantizan, o al menos
aportan, al equilibrio politico de las radios.

Por ejemplo, otro tema relevante en esta dimensién de sostenibilidad
politica (pero que también puede verse desde la sostenibilidad econd-
mico-administrativa) es la cuestién del uso de software libre. No nos
adentraremos en la presente investigacién en estos temas (ya lo hemos
hecho de manera incipiente en RadioTIC'y otras publicaciones). Pero si
evaluamos la coherencia entre los ideales politicos y la praxis, el uso de
software libre nos puede dar unas pistas. Algunas radios nos diran que
utilizar software pirateado es una forma de resistencia contra el sistema.
Pero desde el CPR creemos que st la radio cree en valores como la liber-
tad, la transparencia y el trabajo colectivo, por ejemplo, un esfuerzo por
construir sostenibilidad sociopolitica puede ser la migracion a software
libre: piratear un software privativo es multiplicarlo, no discutirlo.
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Esto requiere, es cierto, en muchas ocasiones una serie de conocimien-
tos técnicos que no todas las radios poseen. También es verdad. Pero
nadie dijo que la construccion de coherencia politica fuera facil. Ade-
mas, esta es una preocupacion creciente en cierta gente del sector tal
como se manifiesta en la creacion de la Red de Radios Comunitarias
y Software Libre®.

Sostenibilidad comunicacional

Esta es la dimensién que se refiere especificamente al proyecto co-
municacional de la radio, no sélo en términos politico-culturales sino
también estéticos. Asi como en la sostenibilidad politica, también hay
una serie de valores en los que las radios creen que deben reflejarse, o
no -eso es lo que trataremos de averiguar-, en la programacion de la
radio. Porque, st bien una radio comunitaria es mucho mas que lo que
sucede al aire, también -y sobre todo- es una programacion y tiene una
audiencia a la cual brinda contenidos radiofénicos.

Gumucio Dagron (2011) cree que “los contenidos de la programacién
son la expresion de estos componentes”, en relacion a las tres dimensio-
nes de sostenibilidad que ¢l propone (econdémica, institucional y social).
Sin embargo, y a pesar de coincidir con ese punto de vista, creemos
que al tratarse de un medio de comunicacioén, la sostenibilidad comu-
nicacional es central y, por lo tanto, merece una dimensiéon propia. La
radio deberia tener un proyecto radiofénico en especifico mas alla de su
proyecto general como colectivo. Es el aspecto comunicacional puro y
duro. Por mas que no esté redactado en un documento formal, entre los
integrantes, como equipo de comunicacién, existen acuerdos respecto
de la propuesta comunicacional de la radio: el tipo de programacion,
qué tipo de musica transmitir, el tratamiento noticioso, la participacion
de la comunidad, la identidad sonora de la emisora, etc. Todas estas son
decisiones que inciden en la sostenibilidad comunicacional de la radio y
que pueden tener impacto en la reproducciéon del proyecto.

Algunas de las cuestiones que podemos tener en cuenta a la hora de
evaluar el proyecto comunicacional de las radios comunitarias pueden
ser los niveles de participacién comunitaria, la adopciéon de lenguaje
inclusivo y la perspectiva de género en la conduccién y produccién
radiofénica, el pluralismo de voces en el tratamiento noticioso. Pero
también, debemos prestar atencion a la apuesta estética: jes nuestra

3 https://liberaturadio.org/
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radio innovadora y creativa? (O suena igual que todas? ¢Es lo mismo
escuchar la radio comercial que escuchar nuestra emisora comunita-
ria? ¢Experimentamos con el sonido para transmitir nuestros valores
como emisora? Lograr una programacion atractiva en términos esté-
ticos también resulta un factor fundamental para la sostenibilidad del
proyecto radiofénico. Asi como se nos ha hecho creer que un proyecto
politico comunitario tiene que sostenerse solamente con esfuerzo mili-
tante, como parte de una demostraciéon de coherencia ideologica, esta
idea ha tenido correlato en la apuesta estética. No por ser de izquier-
das, por entender que lo que importa es el contenido, el fondo de la
cuestion, tenemos que ser precarios estéticamente.

Una posibilidad de innovacién puede ser comenzar a trabajar con nue-
vos formatos de ficcion radioféonica y experimentacion sonora. En el
dia a dia de las emisoras puede resultar en una inversién de tiempo
significativa. Pero seguramente redunde en la construcciéon de una
programacion que atraiga a mas personas, tanto como oyentes como
participantes.

3. Sostenibles y... en entornos favorables

Si bien cuando hablamos de la sostenibilidad de las radios comunita-
rias, en cada una de sus dimensiones, no nos referimos a una caracte-
ristica que posean exclusivamente las radios sino que tiene en cuenta
las relaciones de la radio con el entorno en el que se inserta, trataremos
en este apartado las condiciones de viabilidad que habilita ese entorno.
Es decir, queremos diferenciar la nocion de sostenibilidad, ampliamen-
te comentada en este apartado, de la de viabilidad en términos de di-
seflo institucional y contexto politico y econémico especifico en el que
se desenvuelven las radios.

Retomando los Indicadores de Desarrollo Mediatico de la UNES-
CO, publicados en el ano 2008, entendemos que para que las radios
comunitarias puedan llevar adelante su proyecto comunicacional es
necesario que cuenten con “un entorno mediatico en el cual puedan
prosperar la libertad de expresién, independencia y pluralismo de los
medios...” (p. v), tal y como se establece en las declaraciones de la
UNESCO sobre la promociéon de medios independientes y pluralistas
(Windhoek, Almaty, Santiago, Sana’a y Sofia).
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En la Declaracion de Windhoek! (1991) los Estados miembros de la
UNESCO declararon que “el establecimiento, mantenimiento y for-
talecimiento de una prensa independiente, pluralista, y libre son in-
dispensables para el desarrollo y mantenimiento de la democracia en
un pais, asi como para el desarrollo econémico”. En la Declaracion
de Santiago (1994), especifica sobre la situacion de América Latina y
el Caribe, se establece que “[tjodos los Estados de la region deben ser
incentivados a otorgar garantias constitucionales de libertad de expre-
si6n, de libertad de prensa para todo tipo de medios de comunicacion,
de libertad de asociacion y libertad sindical” (p. 5).

Lo que queremos evaluar es si el entorno en el que se insertan las ra-
dios generan condiciones de viabilidad para los proyectos. Nos pregun-
tamos entonces, ;puede ser una radio sostenible en un contexto hostil?
Sila radio sigue en pie, y hemos conocido muchos casos, es a costa del
trabajo, el sacrificio y la entrega de las personas que la conforman. (Es
eso sostenible? Creemos que si a largo plazo las radios siguen adelante
es a costa del trabajo y los recursos de quienes participan del proyecto.
El equipo tiene energia limitada y el desgaste de trabajar en esas con-
diciones puede ser perjudicial para sus miembros.

En 2014 un grupo de expertos convocados por la UNESCO y la DW
Akademie se reunié en Montevideo con el objetivo de debatir sobre
la sostenibilidad de los medios, una dimension que hacia falta en los
Indicadores de Desarrollo Mediatico con los que UNESCO venia
trabajando.” En el documento final, producto de dicho encuentro, se
expresa que “las condiciones econdémicas, sociales y politicas a nivel
local deben proporcionar un entorno favorable para el surgimiento,
desarrollo y permanencia de los medios de comunicacion, y las propias
organizaciones deben comportarse de manera tal de fomentar su su-
pervivencia” (p. 2). Es decir, pensar en la sostenibilidad econémico-ad-
ministrativa nos obliga a analizar las relaciones que la radio establece
con su entorno: qué logran hacer con lo que son y con el contexto que
les toca, para generarse ingresos.

Redactada por periodistas africanos y mas tarde respaldada por la Asamblea Gene-
ral de la UNESCO. Disponible en http://www.un.org/es/events/pressfreedomday/
windhoek.shtml

> Indicadores de Desarrollo Medidtico: Marco para evaluar el desarrollo de los medios de comuni-
cacion soctal, PIDC-UNESCO, 2008. Disponible en http://unesdoc.unesco.org/ima-
ges/0016/001631/163102S.pdf
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Las y los expertos reunidos en Montevideo estuvieron de acuerdo en
que las condiciones de existencia “tienen relaciéon con una amplia va-
riedad de cuestiones sociopoliticas, técnicas, de produccion, de merca-
do y de gestion” (p. 2). Para ello propusieron sicte indicadores clave que
permiten evaluar el nivel de viabilidad de los medios alrededor de los
siguientes ejes: a. La existencia de un contexto econémico y empresa-
rial favorable; b. La estructura y alcance de la economia de los medios;
c. El mercado laboral de los medios de comunicacién; d. La solidez
financiera de las operaciones de medios, incluida la publicidad; e. El
entorno del capital para las operaciones de medios; f. La existencia de
estructuras y recursos organizacionales que favorecen la sostenibilidad
financiera y de mercado; y g. La contribucion de los medios a la eco-
nomia nacional. Es menester concentrarse en los aspectos econoémicos,
sin desmerecer su interrelacién con otros campos, pero enfatizando en
sus componentes en torno a recursos financieros, fomento econémico,
gastos, inversiones, planificaciones, impuestos, etc.

Reconocimiento legal del sector

En este sentido, un elemento imprescindible para pensar la viabilidad
de las radios comunitarias es su situacion de reconocimiento legal por
parte del Estado. Como vimos al principio, la legislacion argentina
contempla la existencia de las radios comunitarias (Ley 26.522) pero
en materia de licencias no es tan sencillo. La promesa de regulariza-
ci6n del sector que significo la aprobacion de la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual de 2009 no se tradujo en politicas favora-
bles en materia de licencias.

El sector de medios comunitarios, que en un principio estaba caracte-
rizado por operar en la alegalidad o estar en posesion de los famosos
Permisos Precarios Provisorios®, tuvo que impulsar una campaia de
presion para que la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién
Audiovisual (AFSCA) llevara a cabo, en primera instancia, un cen-
so que recogiera la existencia de los medios que estaban operando
en el pais para, luego, disenar e implementar un plan técnico y los

®  Tal como explica Joaquin Urioste (2006), “[IJos Permisos Precarios Provisorios PPP fue-
ron utilizados con mayor vigor entre 1989 y 1993 cuando el Estado asigné alrededor de
1400 permisos precarios y provisorios a radios FM de baja potencia, con la condicién de
presentarse a posteriores concursos publicos por licencias de radiodifusion. La mayoria
de esas emisoras eran con fines de lucro, debido a que la ley vigente no permitia otro tipo
de radios”.
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correspondientes concursos de licencias. Esta segunda parte no llego
a implementarse luego de la finalizacion -en diciembre de 2015- del
mandato de Cristina Fernandez y la gestion de Martin Sabbatella en

la AFSCA.

En lo que respecta a los medios comunitarios, de los cuales las emiso-
ras radiofénicas son la gran mayoria, se fue emparchando su situacion
de precariedad legal con licencias excepcionales en algunos casos, y
con algun concurso aislado en otros. La dificultad siempre estuvo en
las zonas de conflicto sobre el espectro radioeléctrico, como son las
grandes ciudades. Luego de seis anos de ejecucion de la Ley, los me-
dios comunitarios lograron, ya sobre el final del mandato de Cristina
Fernandez, que el Estado hiciera un registro de medios comunitarios y
les extendiera un reconocimiento. Esta herramienta fue disefiada por
los mismos medios comunitarios como una opcién provisoria que les
permitiera tener algin documento hasta tanto no se hicieran los pro-
metidos concursos y se dispusiera la postergada reserva del 33% del
espectro para medios sin fines de lucro que consagra la Ley 26.522.
Este reconocimiento no reemplaza a la licencia de radiodifusion y es
apenas una forma simbdlica, aunque concreta, que los medios comu-
nitarios lograron obtener. Es decir, que queda claro que el Estado sabe
de su existencia y los reconoce por su rol social. Y, a su vez, les sirve
para acceder a fondos publicos que estaban destinados exclusivamente
a emisoras con licencia, o tener algin papel que demuestre voluntad
de legalizarse en caso de algtn diferendo por interferencias, algo muy
habitual para las radios del sector.

Este padron de radios comunitarias se resolvid elaborar mediante la
Resoluciéon 1478 de 2014. El listado final -Resolucién 1102/15- tam-
bién tiene sus problemas: registra 183 emisoras, de las cuales muchas
son confesionales, teniendo la Iglesia catélica sus propias reservas de
frecuencias. Otros cultos, por otra parte, tienen derecho a tener sus
emisoras sin fines de lucro, pero queda la duda de si en todos los casos
esto es equiparable al concepto de radio comunitaria, alternativa y
popular. Asimismo, quienes no hubieran entrado en ese registro, no
contaran con el reconocimiento.

Mencionamos todo esto porque entendemos que la regularidad de
estas emisoras frente al Estado es un elemento a tener en cuenta para
propender a la sostenibilidad de los proyectos, porque muchas ve-
ces la legalidad otorga nuevas posibilidades de financiamiento (sub-
sidios, fondos especiales, incluso formalidad ante la busqueda de
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publicidades), y porque ha sido por negligencia del Estado que esta
legalidad no ha llegado a ser ordenada y completa para este tipo de
experiencias. Algunas tienen licencia por concurso, otras Permiso
Precario Provisorio (PPP), otras licencia por Articulo 49 de la Ley
26.522 (de excepcionalidad para emisoras de frontera o de zonas de
vulnerabilidad social), y algunas solo el mencionado reconocimiento
como maximo logro administrativo ante el Estado para poder operar
con cierta tranquilidad.

Fondos de fomento y publicidad oficial

Amén de todo esto, el Estado ha sido ambiguo frente a las radios so-
ciales. Una de las iniciativas propuestas por la LSCA, y que si se im-
plemento, es el Fondo de Fomento Concursable para Medios de Co-
municacién Audiovisual (FOMECA) que otorga subsidios dirigidos a
apoyar a los medios comunitarios (radio y televisién) en materia de
produccién de contenidos, gestion, provision de equipos, etc. El FO-
MECA signific6 una gran oportunidad de financiamiento para el sec-
tor comunitario, al menos entre los anos 2013-1015. Y aunque en la
transicion de la AFSCA al nuevo Ente Nacional de Comunicaciones
(ENACOM) el fondo quedo en tierras pantanosas, en 2016 se reactivo,
y al cierre de esta investigacion existen demoras en las resoluciones del
nuevo concurso y en los pagos adeudados a emisoras beneficiadas. El
concepto de fomento publico a los medios comunitarios nos servira
para analizar la responsabilidad del Estado en esta materia, su nivel de
compromiso, como asi también pensar herramientas que legitimen y
posibiliten el desarrollo econémico del sector. Entendemos fomento no
solo como la existencia de subsidios, sino también otras medidas como
exenciones impositivas, condiciones diferenciales en lo econémico para
medios comunitarios, subsidios a los servicios, etcétera.

Otro elemento para pensar la viabilidad del ecosistema de medios
apuntando al surgimiento y reproduccién de los medios comunitarios
en general, y de las radios en particular, esta relacionada con la gestion
de la publicidad oficial. La subsistencia de muchos medios de comuni-
cacion, comunitarios o no, depende de la distribucion de pauta oficial.
Segun los Principios basicos para la regulacion de la publicidad oficial publi-
cados por la Asociacion por los Derechos Civiles (ADC; 2006), esta
debe ser entendida como un “canal de comunicacion entre el Estado
y la poblacién”. En términos mas precisos: “[l]a publicidad del sector
publico se refiere a toda publicidad colocada en los medios y en la via
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publica por todas las ramas del gobierno en todos los niveles (nacional,
provincial, local) y sus organismos dependientes” (p. 11).

En 2011 la Relatoria Especial para la Libertad de Expresion de la
Comision Interamericana de Derechos Humanos de la OEA, con
Catalina Botero Marino a la cabeza, publicé los Principios sobre regula-
cion de la publicidad oficial y la libertad de expresion. En dicho informe se
entiende, tal y como esta detallado en el Articulo 13.3 de la Conven-
ciéon Americana de Derechos Humanos, que el control irregular de
la publicidad oficial se traduce en un mecanismo indirecto de restric-
cion a la libertad de expresion (p. 1). En este sentido, el informe pro-
pone ocho principios: a. Establecimiento de leyes especiales, claras 'y
precisas; b. Objetivos legitimos de la publicidad oficial; c. Criterios
de distribucién de la pauta estatal; d. Planificacion adecuada; e. Me-
canismos de contratacion; f. Transparencia y acceso a la informa-
cion; g. Control externo de la asignacion publicitaria; y h. Pluralismo
informativo y publicidad oficial.

El tercer principio, “Criterios de distribucion de la pauta estatal”, esta-
blece que no se puede premiar o castigar la linea editorial de un medio
a través de la asignacion de pauta oficial (p. 22). A su vez, explica que
en la distribucién de pauta no se puede discriminar a los medios de
comunicacion en base al modelo con el cual estan organizados:

[...] la exclusion de los medios de difusiéon comunitarios o alter-
nativos del reparto del presupuesto publicitario por el mero he-
cho de funcionar bajo criterios no comerciales resulta una dis-
criminacion inaceptable bajo los parametros de la Convencién
Americana. Estos medios deberian ser incluidos en condiciones
de igualdad en los procesos de asignaciéon en consideracion de
su cobertura o audiencia (pp. 24-25).

La publicidad oficial es una parte medular del financiamiento de los
medios de comunicacién, incluso de los medios comerciales. Oficia,
entonces y de manera indirecta, como politica de fomento. De ahi radi-
ca la importancia de seguir los principios de regulacién de publicidad
oficial como mecanismo de garantia de la libertad de expresion.

Economia social

Como contrapropuesta a los escenarios mediaticos adversos, tanto en
términos de reconocimiento legal como de reparticién concentrada de
la publicidad oficial y ausencia de politicas de fomento, por ejemplo,
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las radios muchas veces optan por propuestas cercanas a la economia
social. Este enfoque consiste en superar las logicas de la economia de
mercado capitalista ““y, si es posible, construir mercados donde los pre-
cios y las relaciones resultan de una matriz social que pretende la in-
tegracion de todos con un esfuerzo y unos resultados distribuidos de
manera mas igualitaria” (Coraggio; 2011:45).

Segun Coraggio, algunas de las formas que puede tomar la economia
social pueden ser:

[...] las cooperativas; la prestacion de servicios solidarios; la
formacioén y capacitaciéon continua, investigacion y asistencia
técnica, [...] cooperativas de abastecimiento o redes de consumo
colectivo para abaratar el costo de vida y mejorar la calidad
social de los consumos; asociaciones de productores autbnomos,
[...] asociaciones culturales de encuentro comunitario; redes de
ayuda mutua; [...] espacios de encuentro de experiencias, de
reflexion, sistematizacion y aprendizaje colectivo. (2011:48)

Para Luis Razeto, los caminos que conducen a la economia social estan
vinculados con la crisis del trabajo asalariado, las situaciones de pobreza
y exclusion, déficit de participacion, y la crisis del modelo de desarrollo,
entre otros (AMP; 2010:3-4). Es decir, surge como respuesta a situacio-
nes de precariedad que, en muchas situaciones, es estructural.

Ademas, hay un fuerte componente ético en estas iniciativas. La soli-
daridad, la redistribucién, la justicia, la reciprocidad, la autogestion,
son valores centrales que empapan la practica social. “La economia
social estd regida por los siguientes principios: finalidad de servicio a
la comunidad antes que la generacién de ganancias; autonomia de la
gestion; procesos de decision democratica; y, primacia de las personas”

(AMP; 2010:7).

Veremos a lo largo de la investigaciéon como muchas de las radios han
optado por adoptar précticas de la economia social como estrategia de
generar recursos que garanticen la sostenibilidad econémico-adminis-
trativa de sus organizaciones.
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III. MARCO METODOLOGICO

cPor qué elegimos las comunitarias?

La presente investigacion tiene como objetivo indagar y analizar las
formas de sostenimiento econémico de las radios comunitarias en la
Argentina. La eleccion del sector responde directamente a la nocién
de que un sistema de medios realmente democratico, organizado bajo
los principios de diversidad y pluralidad, debe contar con un tercer
sector de la comunicacién fuerte y saludable. Siendo que este tipo de
medios son los que se encuentran en desventaja respecto de los ptiblicos
y los comerciales, y que son una de las tres patas reconocidas interna-
cionalmente por todos los estandares para garantizar los derechos de
expresion y comunicacion, entendemos que es menester enfocarse en
conocer y reflexionar acerca de como generan ingresos para garanti-
zar su fundamental rol social.

Entendemos con Wolton (2001) que “no hay democracia de masas sin
comunicacion, y por ésta debe entenderse no solo los medios y las en-
cuestas, sino también el modelo cultural favorable al intercambio entre
las élites, los dirigentes y los ciudadanos” (p. 149). La radio comuni-
taria o social favorece este intercambio, como ningun otro soporte y
como ningun otro tipo de radio. Este intercambio redunda en cambios
concretos en las condiciones de vida y en el ejercicio de los derechos.
De ahi también la importancia de atender a este sector para intentar
aportar elementos para su fortalecimiento.

Del universo de medios comunitarios, tomamos la decisién de enfocar-
nos en la radio por algunas sencillas razones. En primer lugar, porque es
un tipo de soporte que cuenta con gran cantidad de experiencias en el
pais: la radio comunitaria es un tipo de medio que ain persiste a pesar
de los embates de lo digital, de la cultura de la imagen visual y de la
masificacion de otros tipos de medios. Hay muchas mas experiencias en

35



Argentina de radio comunitaria que de television comunitaria. Asimis-
mo, los costos de montar y sostener una emisora comunitaria son mucho
mayores que los de otros tipos de soporte como pueden ser un periddico,
una pagina web o incluso una agencia de noticias alternativas. Por otra
parte, esos costos siguen siendo menores que los de otros emprendimien-
tos mediaticos masivos, generando su casi constante aparicion, a lo largo
de las altimas décadas, en distintos puntos del pais. Entonces, la combi-
nacién entre la diversidad de experiencias, su cantidad, su rol social, su
peso en el mapa de los medios comunitarios, y los costos de llevar adelan-
te este tipo de proyectos nos hacen inclinarnos por transitar los caminos
de la relacion entre financiamiento y radio comunitaria.

Ademas, y por mas que resulte anecdotico, nuestra experiencia como or-
ganizacion dedicada al fortalecimiento de la radio comunitaria -por las
mismas razones-, y como investigadores/as, capacitadores/as y produc-
tores/as en torno a la radio de fines sociales, nos brindan herramientas
metodologicas mas consistentes para encarar una investigacion centrada
en este tipo de soporte, que si fuera en otros tipos de medios.

No abordamos ninguna emisora de pueblos originarios por varios
motivos. Principalmente, porque muchas de las propias experiencias
de medios indigenas, si bien son sociales y forman parte de la familia
ampliada de este tipo de proyectos, no se consideran a si mismas emi-
soras comunitarias, aunque el concepto de radio social que manejamos
sl nos permitiria ubicarlas dentro y abordarlas. Pero no fue asi por
otros motivos relacionados concretamente al tema de la investigacion.
Por un lado, en la Ley de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual las
radios de pueblos originarios tienen un caracter especial que las distin-
gue de las otras radios sociales. No forman parte del 33% del espectro
reservado para organizaciones sin fines de lucro, sino que aparecen
como emisoras publicas no estatales. Esto les permite contar con auto-
rizaciones nominales. Es decir, cada comunidad tiene derecho a una
frecuencia de FM, cada pueblo originario a una de AM, ademas de
que cada pueblo puede tener también una televisora.” Esta diferencia
en el caracter es fundamental por cuanto, como veremos, el tema de

7 Ley 26.522, articulo 37: Asignacion a personas de existencia ideal de derecho piblico estatal, Uni-
versidades Nacionales, Pueblos Originarios e Iglesia Catélica. El otorgamiento de autorizaciones
para personas de existencia ideal de derecho publico estatal, para universidades nacio-
nales, institutos universitarios nacionales, Pueblos Originarios y para la Iglesia Catolica
se realiza a demanda y de manera directa, de acuerdo con la disponibilidad de espectro,
cuando fuera pertinente.
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la sostenibilidad econémico-administrativa de las radios argentinas se
cruza constantemente con la viabilidad que ofrece el entorno media-
tico, marcado por el problema de la asignaciéon de frecuencias y la
legalidad -o no- de los proyectos. Las dificultades que han tenido las
emisoras sociales para acceder a la legalidad, ha repercutido en las
dificultades que siguen teniendo para generar recursos econoémicos. Y
esa variable, en las experiencias de radio indigena, no esta presente.

Por otro lado, como también se vera, muchas de las experiencias de ra-
dio indigena estan en zonas rurales, alejadas de toda posibilidad de ge-
nerar recursos por la via de la publicidad, de la construccion del espacio
de la emisora como un centro cultural o bar, u otros modelos que si son
implementados por el resto de las experiencias de radio social. Esto, que
seguramente pueda convertirse en objeto de otra investigacion o trabajo
académico, deja a la radio indigena mas cerca del sostenimiento por
parte del Estado como unica via posible de garantia de sostenibilidad
econdémico-administrativa. La sola posibilidad de que la supervivencia
de estos medios dependa integramente del Estado, nos aleja de uno de
los conceptos clave que esta investigaciéon nos permitira construir: que
ademas de todas las definiciones que se vienen manejando en toda la
historia de la radio social, la multiplicidad y diversidad en las fuentes de
financiamiento son otro elemento que define a este tipo de experiencias.

¢Por qué elegimos las que elegimos? Caracterizacion
de las radios de la muestra

Al comenzar a preparar el proceso de investigaciéon entendimos que
un estudio sobre estas tematicas no basa su importancia en los datos
cuantitativos de qué es lo que hacen todas las radios comunitarias para
sostenerse. Lo interesante en este caso era poder extraer un muestreo
de tipos de métodos que las radios utilizan para generarse ingresos
y sostener el proyecto. Desde alli creimos mas ttil poder describir y
analizar conductas de algunas emisoras, mas que abordar el fenéme-
no desde una estrategia cuantitativa a partir de un analisis estadistico
sobre lo que hacen todas, sin poder profundizar en la descripcion. De
este modo, preferimos hacer un estudio de caso a partir de algunas
experiencias concretas y hacerles entrevistas en profundidad.

Por esto, elegimos las emisoras con el criterio de la variedad. Nos pre-
ocupamos de que hubiera radios comunitarias de grandes ciudades,
pero también de localidades mas pequenas; que hubiera de Buenos
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Aires pero también del resto del pais; que hubiera radios con una gran
trayectoria, pero también radios mas nuevas; que hubiera radios con la
figura de asociacion civil y con la figura de cooperativa; que hubiera
emisoras que formaran parte de las tres grandes redes nacionales (Aso-
ciaciéon Mundial de Radios Comunitarias -AMARC-, Foro Argentino
de Radios Comunitarias -FARCO-, y Red Nacional de Medios Alter-
nativos -RNMA-); que hubiera emisoras diversas en la forma de en-
carar lo comercial; que hubiera emisoras mas profesionalizadas y mas
artesanales; radios mas grandes y mas chicas; con mas y con menos
audiencia. Asi, llegamos a esta muestra conformada por once radios,
que no se plantea el objetivo de ser representativa desde el punto de
vista estadistico, claro esta. Pero es una muestra que si nos permite ser
testigos de una diversidad de casos, siempre bajo la premisa de que,
como apunta Sofia Loviscek de América Profunda, entrevistada para
la presente investigacion, “cada radio es un mundo”.

Ademas de esta eleccién, nos interesaba analizar la variable de la
transmision exclusivamente por Internet. Para eso entrevistamos a Ra-
dio Colmena, que si bien no se define como comunitaria, si se define
como independiente y la podemos ubicar dentro de nuestro concepto
general de radio social. Queriamos agregar esta variable y tener la
informacién de cémo se sostiene una experiencia que no cuenta con
antena: ¢jnos brindaria informacién diferente al resto de las emisoras
convencionales? El hecho de no tener gastos de emisién por onda fun-
clonaria como un elemento favorable en lo econémico que redunde en
el sostenimiento de un proyecto? ¢Cuanto pierde una radio por Inter-
net en tanto posibilidades de financiamiento, de proyectos, de subsi-
dios, de publicidad, al no transmitir mas que en el territorio en linea?
Por los tiempos que corren y las promesas -de las que nos permitimos
dudar- de un futuro volcado hacia la radio por Internet, nos parecia
importante no dejar afuera estos elementos de indagacion.

Dado el tipo de investigaciéon y el tamaifio de la muestra, el mejor
instrumento de recoleccién de datos con el que podiamos contar fue
la entrevista semiestructurada. Teniamos un camino disefiado por
donde queriamos llevar a las radios pero con la flexibilidad suficien-
te para que pudieran expresarse y llamar la atenciéon sobre aquellos
elementos que consideraran relevantes. Con este tipo de entrevistas
podemos tener un acercamiento mas personalizado y que permite ge-
nerar espacios de confianza en los que las radios se vuelcan a contar
su experiencia.
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¢Como disefiamos el cuestionario y las entrevistas?

Decidimos ir hacia las emisoras, en la medida de lo posible, para ha-
cer las entrevistas en sus propios espacios, para que se sintieran mas
a gusto. Esto nos permitiria varias cosas: tener conocimiento de cada
emisora, sus instalaciones, ver su trabajo vy, a la vez, generar la como-
didad a los entrevistados de encontrarse en su ambito. En paralelo,
nos permitiria irrumpir lo menos posible en sus actividades. Las en-
trevistas oscilaron entre cuarenta minutos y dos horas. En la mayoria
de los casos se hicieron a mas de una persona (Ahijuna, 2; Frecuencia
Zero, 2; La Tribu, 2; Radio Sur, 3, por ¢jemplo). En Colmena se hizo
a una sola persona, y a la La Colectiva se la entrevisto en la sede del
CPR por razones de logistica. Asimismo, las entrevistas a radios en
las zonas mas lejanas a nuestra sede las entrevistamos por VoIP (Alas
de El Bolsén, provincia de Rio Negro) o por correo electréonico. En el
siguiente capitulo enumeraremos cada una de las radios entrevista-
das y sus caracteristicas.

En los casos en los que la entrevista tuvo que hacerse por escrito, se
tabul6 un cuestionario basado en los topicos abordados en las en-
trevistas presenciales, el cual se envi6 por escrito y se dio la opcién
de ser respondida por escrito o grabando el audio de las respuestas.
Esta fue una estrategia encarada ante la falta de celeridad en las
respuestas y con el objetivo de lograr coordinar las entrevistas mas
alla de problemas logisticos. Sabemos que no es la situacion ideal
porque no es un intercambio que reproduzca la riqueza del dialogo.
Ademas, el hecho de leer las preguntas permite estructurar mejor
las respuestas y escapar a la espontaneidad que nos interesaba para
obtener informacién e historias que superaran el discurso habitual
de las emisoras, que a veces se convierte en un obstaculo para pensar
criticamente la actividad de cada radio. Con estas salvedades, ante
la opcion de no contar con la informacién de algunas emisoras si
no era por esta via, se decidié hacer las excepciones en los casos de
Radio La Cultural de Parand, Radio Barriletes también de Parana,
De La Azotea de Mar del Plata, Radio La Quinta Pata de Cérdoba
y Radio Tierra Campesina de Mendoza.

Ademas de entrevistar a miembros de radios comunitarias, entre-
vistamos a especialistas en politicas de comunicacién y radio comu-
nitaria, quienes nos brindaron elementos para entender el sistema
de medios desde una perspectiva juridica y econémica. Hablamos
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con Martin Becerra®, Agustin Espada’, Claudio Vivori' y Sofia
Loviscek!.

¢Como utilizamos los Indicadores de Desarrollo Medidtico de

UNESCO?

Por supuesto que no somos los primeros en tratar de conocer y enten-
der los procesos de sostenibilidad de las radios comunitarias, ni mucho
menos. Nos hemos nutrido de aquellos debates y consensos a los que
se han llegado luego de intercambios valiosos. Por ejemplo, partimos
de publicaciones como Proyecto de indicadores de viabilidad de los medios
de comunicacion y Community radio sustainability policies and funding, de la
UNESCO, como marco de referencia, tanto en lo teérico como en lo
metodologico. Decidimos tomar las tematicas abordadas por los Indi-
cadores de Desarrollo Mediatico (IDM) y utilizarlos como punto de
partida para disefiar el cuestionario de las entrevistas, pero dandoles
un giro. Por ejemplo, no queriamos analizar nosotros al mercado me-
diatico sino entender como las radios ven el mercado de medios, cual
es su relacion con él y como se posicionan respecto de otros medios.

La forma que encontramos fue justamente preguntarles sobre todas las
dimensiones presentes en los IDM. A partir de este ejercicio nos resultd
enriquecedor no solo acercarnos a las reflexiones y conceptualizacio-
nes de las radios respecto de dichos temas, sino también, a través del
dialogo generado en las entrevistas, facilitar reflexiones en los propios
entrevistados. De esta manera, vimos como este espacio se constituia
ya en un aporte al fortalecimiento de algunas experiencias: ponerlos a
pensar sobre estos temas, construir un paréntesis de una hora en sus di-
namicas y urgencias cotidianas para analizar lo recorrido, para pensar
posibilidades, para asumir errores o generar ideas.

Investigador y docente especializado en politicas de comunicacion; doctor en Ciencias
de la Informacién por la Universidad Auténoma de Barcelona e investigador inde-
pendiente en el CONICET. Docente de posgrado en las universidades nacionales de
Quilmes, Buenos Aires y La Plata.

Investigador en politicas de comunicaciéon especializado en radio; Becario Conicet-
UNQ, Licenciado en Comunicacién Social (UNQ); Maestrando en Industrias Cul-
turales (UNQ).

Miembro de la Direccién de Capacitacién y Promocioén de la Defensoria del Pablico.
Es uno de los fundadores de FM La Tribu.

Miembro del colectivo de comunicacién radiofénica América Profunda. Lleva a cabo
el proyecto Radio x Radio de mapeo y divulgacion de experiencias de radio comuni-
taria en la Argentina.
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A continuacion presentamos una seleccion de los IDM que utilizamos
y como los interpretamos para poder disefar el cuestionario:

A. EXISTENCIA DE UN CONTEXTO ECONOMICO Y EMPRESARIAL FAVORABLE

Indicador clave 6.1 “El entorno general para los negocios_favorece la viabilidad de
las organizaciones de medios, ya que genera niveles de riqueza, recursos y la estabi-
lidad econdmica necesaria para_fomentar la existencia de medios de comunicacion
libres e independuentes, y para sostener el consumo de medios por parte del pitblico™.

Subindicadores * La economia nacional genera oportunidades para que las or-
ganizaciones de medios obtengan réditos estables o crecientes. © Los niveles de
ingresos de los hogares son suficientes para poder adquirir dispositivos, productos
y servicios de medios de comunicacion. * Los niveles de ingresos de los hogares son
suficientes para poder adquirir los bienes y servicios de consumo que se publicitan
en los medios. * El entorno general de los negocios (legal, regulatorio e impositivo)
Javorece las iniciativas empresariales de los medios de comunicacion (tanto de las
organizaciones privadas como las sin_fines de lucro, y en todas las plataformas
existentes). * Los medios poseen acceso suficiente y asequible a los recursos que ne-
cesitan, como la electricidad, el papel prensa, los equipos de produccion, los sis-
temas de distribucion, etc. * El registro u otorgamiento de licencias se caracteriza
por favorecer el ingreso de nuevas organizaciones al sector, asi como la existencia
de una pluralidad de medios de comunicacion. * Las seiales de radiodifusién y
la conectividad a Internet son lo suficientemente amplias como para proporcionar
una audiencia para los servicios medidticos a través de estas plataformas. * Los
niveles de alfabetizacion de hombres, mujeres y jovenes son suficientes para man-
tener los medios escritos.

Tomamos esta dimension de los indicadores con el objetivo de indagar
con los especialistas y con las radios como es el mercado de los medios,
como es la torta publicitaria del sector de la radio, qué rol juegan las
radios comunitarias en este ecosistema. (Es “rentable” una emisora ra-
diofonica? ;Qué sucede con los nuevos modelos de negocios en relacion
a mantenerse ante el avance de las plataformas digitales? En el caso de
las comunitarias, ;como es la relacion entre tener la legalidad y obtener
fondos? ¢Se influyen mutuamente? ¢Hay potencialidad econémica en
el mercado de la radio para quienes pretendan sostener un proyecto?
¢Cuales son las particularidades de Argentina en estos temas? Antes de
encarar un proyecto de medio comunitario, sexploraron el mercado pu-
blicitario? ;Lo encararon sin prever eso? ;Cémo aprendieron? ;Con qué
se encontraron? (Cémo se posiciona la radio en el mercado? (Dentro,
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fuera, entra y sale? ;Cuanto hay de necesidad y cuanto de conviccién
en la forma en que se relacionan con el mercado? ¢Existe una forma de
mercado mas cercana que otra a los medios comunitarios?

B. ESTRUCTURA Y ALCANCE DE LA ECONOMIA DE LOS MEDIOS

Indicador clave 6.2. “La economia de los medios es capaz de sostener un sector
viable y pluralista™.

Subindicadores * La cantidad de periddicos, revistas, estaciones de radio y canales
de television, y sitios en linea y mdviles es relativamente estable, o aumenta de
manera sostenida en cada sector de afio a afio. * No existen barreras de ingreso
al sector, como resultado de los monopolios, carteles o propiedad concentrada, o
actos de colusion. * Los medios se sostienen a partir de sus propios modelos de
negoctos, sean comerciales, sin_fines de lucro, subsidiados o hibridos, entre otros.
Este indicador puede ser investigado a diferentes niveles (nacional, regional y local)
Y para diferentes tipos de propiedad de los medios (estatal, privada y comunitaria).
o Existen medios en diferentes lenguas, inclusive en lenguas minoritarias, y medios
minoritarios en general, que se mantienen sobre la base de modelos de negocios
viables (comerciales, sin_fines de lucro, subsidiados, hibridos, elc.). * Los medios
atraen audiencias (medidas en términos del volumen de circulacion y los indices de
audiencia) adecuadas, ya que apoyan o justifican sus modelos de negocios (comer-
ciales, sin _fines de lucro, subsidiados, elc.).

Tomamos esta dimensién de los indicadores apuntando a como las ra-
dios toman decisiones de acuerdo al contexto, qué variables analizan
a la hora de encarar nuevas etapas de los proyectos, y sus relaciones
con la planificacion, la improvisacion y las audiencias. ¢El contexto
econémico es favorable a la existencia de nuevos medios? ;Cuanto im-
porta esto como variable para las organizaciones a la hora de encarar
un proyecto de radio comunitaria? (Planifican lo econémico antes de
fundar una emisora o se lanzan aunque no haya seguridad financiera?
¢Qué rol juega la pregunta econémica en la creacion de una radio
comunitaria? ;Dependen de algin mecanismo de ingresos en particu-
lar o diversifican? ;Qué pasa si no tienen los ingresos suficientes para
lo necesario? ;Qué modelos de generaciéon de ingresos usan? ;Cuales
intentaron y no les funcionaron y por qué? ;Cudles funcionaron pero
ya no usan y por qué? ;Fueron elecciones planificadas o fueron inven-
tando sobre la marcha? ;Cual es su relacién con la audiencia? ;Miden
audiencias? (Cuanto creen que esto es importante a la hora de buscar
ingresos econéomicos?
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C. MERCADO LABORAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Indicador clave 6.3. “El mercado laboral de los medios de comunicacion favorece
la viabilidad econdmica de las organizaciones de medios™.

Subindicadores * La cantidad de empleados en cada sector de la industria de los
medios es relativamente estable o aumenta en el tiempo, en los medios nacionales,
regionales y locales. * Las organizaciones de medios ofrecen salarios atractivos para
los periodistas calificados. * Los salarios y las compensaciones de los periodistas
y otros empleados de los medios son similares a los que perciben otros empleados en
sectores y cargos comparables. * Los medios encuentran y contratan empleados (entre
los que se incluyen las muyjeres y las personas de grupos marginados) con suficientes
conocimientos y habilidades en las diferentes dreas (periodismo, gestion, marketing,
lecnologia, ventas, etc.). * Los empleados de los medios de comunicacion (entre los
que se incluyen las mujeres y las personas de grupos marginados) poseen una ade-
cuada formacion académica, vocacional o laboral.

Aqui nos concentramos en todo lo relativo a los aspectos laborales: como
las personas que participan de las radios conciben su trabajo; la impor-
tancia de la militancia y el trabajo voluntario para las emisoras; las chan-
ces de sostener las economias personales con los ingresos obtenidos de
las radios, o de no hacerlo. ;{Cémo toman las radios comunitarias al
mercado laboral? ;Se sienten parte de ¢I? ;Sus miembros son tomados
como trabajadores, como empleados? (Tienen personal rentado? ;Cémo
es surentay como se calcula? ;Como generan recursos para las personas
y como jerarquizan? ;Cual es la participacion de voluntarios? ;Cudl es
el equilibrio entre la vocacion e inversion de tiempo y trabajo, y la nece-
sidad de la subsistencia personal? ;Se toma como un aporte econémico
la fuerza de trabajo voluntario o poco remunerado que se valora dentro
de la planificacion financiera? (Es un objetivo vivir de la radio? ;Cuanto
hay de decision y cuanto de posibilidad en este punto?

D. SOLIDEZ FINANCIERA DE LAS OPERACIONES DE MEDIOS, INCLUIDA LA
PUBLICIDAD

Indicador clave 6.4. “Los ingresos de las organizaciones de medios (tanto las co-
merciales como las no comerciales/sin fines de lucro) permiten la viabilidad”.

Subindicadores * Los ingresos generales de las organizaciones de diferentes sectores
de la industria de los medios son estables o muestran un crecimiento. * Los medios
son capaces de alcanzar un equilibrio o de generar ganancias/excedentes de manera
conststente. * Los activos de las organizaciones de medios son estables o muestran
un crecimiento estable. * Los niveles de deuda de las organizaciones de medios son
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estables o muestran una disminucion, a excepcion de las deudas de inversion de
capital a largo plazo, tomadas para las instalaciones y los equipos. * El mercado
privado de la publicidad es suficientemente fuerte para contribuir a la viabilidad
de los medios comerciales, tanto a niwvel nacional como regional y local. * Las
organizaciones de medios no son exceswamente vulnerables por depender de una
cantidad pequenia de clientes que compran sus servicios de publicidad. * Los medios
desarrollan formas alternativas de oblener ingresos, aparte de las ventas directas, la
publicidad y los subsidios del gobierno, como las subvenciones de fundaciones, las
membresias, otras actiidades comerciales, elc. * La distribucidn de los subsidios
estatales y no estatales es equitativa y transparente, y se encuentra bajo la supervi-
stén de un organismo independiente.

Respecto de este indicador, buscamos indagar sobre el crecimiento de
las radios a lo largo del tiempo, la forma de sortear situaciones de emer-
gencia econémica y las percepciones de situaciones a mediano y largo
plazo. ;Hay crecimiento de cada emisora con el correr del tiempo? ¢Es
un objetivo? ¢Ese crecimiento también se piensa desde lo financiero?
¢Diversifican las fuentes de ingreso? ;Cudles pesan mas? {Iienen algu-
na decisién tomada respecto de negarse a algin tipo de ingreso y por
qué? {Tienen un fondo de emergencia? ¢Planifican financieramente
el ano? ¢(Coémo se enfoca: se decide la distribucién del dinero que se
tendra o se prevé el dinero que se necesita y se sale a buscar? ¢Tienen
recursos humanos designados a estas tareas?

E. ENTORNO DEL CAPITAL PARA LAS OPERACIONES DE MEDIOS

Indicador clave 6.5. “Las organizaciones de medios en general tienen suficiente ac-
ceso a las fuentes de capital que necesitan para realizar inversiones, y existen fuentes
de ingresos estables y diversificadas que posibilitan la planificacion a_futuro™.

Subindicadores * Las organizaciones de medios tienen acceso al capital de los mer-
cados accionarios, instituciones crediticias u otras_fuentes confiables. * El capital se
encuentra disponible en_funcion de los planes de negocios y desempeiio, mds que de
Jactores no econdmicos, como los contenidos que _favorecen a ciertas figuras politicas,
partidos politicos o politicas piblicas. * Los medios no comerciales tienen acceso al
capital de los organismos piiblicos de crédito, fundaciones, ONG y auspiciantes. ©
La propiedad, las inversiones, los costos de la publicidad y el nivel de penetracion de
la audiencia de las organizaciones de medios son datos transparentes, y generan la
confianza del mercado estas orgamizaciones. * Existe un consejo u organismo inde-
pendiente y responsable que establece normas para regir las actividades publicitarias.
o Los subsidios estatales y no estatales no condicionan la independencia editorial.
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En este punto se preguntan diversas cuestiones a las radios, a los espe-
cialistas y también se encaran mediante el analisis de politicas y legis-
laciones relacionadas con estos temas. Se indaga si hay acceso de los
medios a fuentes de financiamiento para inversiones en mejoramiento
del medio, como fondos de fomento. Y en qué términos y para cuanto les
sirven esas inyecciones de capital. Si son subsidios o créditos. Si hay un
organismo independiente encargado de regir las normas publicitarias.
¢Cuadl es la situacion legal de las emisoras y como influye a la hora de
aplicar a estos fondos? ¢Es necesaria una ley de publicidad oficial? ;Qué
percepcion existe respecto del condicionamiento editorial que exista por
el otorgamiento de subsidios o publicidad oficial? En el modelo de equi-
librio ético-econémico, chasta donde se cede en la relacion con el Estado
para obtener publicidad o fondos de fomento? ;Hay criterios establecidos
o se decide caso a caso? ;Qué tipo de pruritos hay con estas fuentes?

F. EXISTENCIA DE ESTRUCTURAS Y RECURSOS ORGANIZACIONALES QUE
FAVORECEN LA SOSTENIBILIDAD FINANCIERA Y DE MERCADO

Indicador clave 6.6. “Las organizaciones de medios planifican, se estructuran y
operan de maneras que se dirigen a alcanzar viabilidad”.

Subindicadores * Las organizaciones de medios cuentan con planes financieros y de
negoctos. * Las organizaciones de medios de mayor tamafio poseen departamentos o
personal dedicado principalmente a la generacion de ingresos. Las organizaciones mds
pequefias tienen personal que dedica suficiente tiempo a este tipo de actividades. * Las
organizaciones de medios tienen acceso de manera regular a datos de investigacion
sobre el mercado y las audiencias que les permiten tomar decisiones informadas. * Las
organizaciones de medios poseen documentos escritos que especifican los términos y
condiciones generales de su politica de publicidad, ademds de procedimientos estdindar
y documentos (listas de precios, contratos escritos, etc.). ® Las organizactiones de me-
dios son administradas por juntas directivas con suficiente capacidad empresarial, fi-
nanciera y de gestién para supervisar de manera efectiva sus estrategias y operactones.

Preguntamos si hay planificacion del sostenimiento financiero, si tie-
nen departamentos destinados a eso, si los profesionales son especia-
lizados, si esta en la agenda de cada radio, si tienen conocimientos
especificos. También cudando se dieron cuenta de esta necesidad y
como la encararon. (Hacen planificacion? ;Confeccionan presupues-
tos? (Tienen dentro del equipo de la radio una persona especializada
en gestion-administraciéon? ;Un equipo? ;Lo resuelven contratando a
alguien externo?
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Cuestionario

Tomados estos items, agregamos preguntas sobre temas que deseaba-
mos indagar en forma puntual en las emisoras. Preparamos un cuestio-
nario tipo que usamos con flexibilidad en las entrevistas presenciales y
el cual fue enviado por escrito en las entrevistas textuales.

Las respuestas de cada emisora fueron agrupadas por dimensiones se-
gn nuestros objetivos. Asi, se hizo una tabulacion, preliminar, de 19
temas. Estos fueron reagrupados por proximidad conceptual en 6 ejes
que funcionan como aspectos centrales de la relacion entre financia-
miento de radio social y que hoy estructuran la presentacion de los
analisis y resultados de la investigacion. Las seis dimensiones resulta-
ron de la siguiente manera:

a) financiamuento, economia, gestion y planificacion, balances

Diversidad y multiplicidad de fuentes de financiamiento

¢Son los aspectos econémicos determinantes para el sostenimiento
del proyecto?

Equipo/persona de gestion especializada

Planificacion, presupuesto, balances

Financiamiento en momento inicial del proyecto/para encarar
proyectos nuevos

b) audiencias, relaciones y participaciones
Relacion con la audiencia
Aportes de la audiencia/club de oyentes

) integrantes del proyecto: estabilidad, percepcion y sostenimiento

Sustento de la economia personal por otras vias (no por parte de la radio)
Percibirse asalariado/trabajador de la radio

Estabilidad de los integrantes del proyecto: permanencias, fluctua-
ciones y situaciones de crisis

d) relacion con el mercado, publicidad comercial, oferta de servicios

Ingresos por publicidad

Relacion con el mercado

Ingresos por servicios (capacitacion, produccion de contenidos,
etc.), premios y venta de objetos
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e) espacio, situacion legal, figura administrativa

Espacio propio
Situacion legal y figura administrativa

) pauta oficial, subsidios, condicionamientos, cooperacion internacional, créditos
bancarios

Acceso a pauta oficial y/o subsidios estatales
Condicionamientos de linea editorial por parte del Estado
Acceso a proyectos de cooperacion internacional

Acceso a crédito bancario u otro no estatal

Dadas las respuestas abiertas de los miembros de cada emisora, nues-
tro trabajo consistié en ubicarlas tematicamente, interpretarlas y sis-
tematizarlas para tenerlas disponibles a la hora de sacar conclusiones
sobre como enfrenta cada proyecto cada uno de los temas. Se decidid
no hacer cuantificaciones o asignaciones fijas o numerarias a las res-
puestas.

¢CGomo analizamos politicas publicas y normas?

En este punto tomamos dos grandes ambitos que se relacionan con la
posibilidad de obtener fondos estatales por parte de las radios comuni-
tarias: la publicidad oficial y los fondos de fomento. Nos concentramos
en las siguientes iniciativas:

Fondos de fomento: FOMECA. Estudiamos su implementacion, su
paralizacién y su relanzamiento. También indagamos en pro-
yectos legislativos para analizar sus elementos, y respecto de qué
otras formas de fomento podian existirmas alla de los fondos. Tal
es el caso de exenciones impositivas, reduccion de costos de plie-
gos para las licencias, reduccion en los costos de los servicios (elec-
tricidad, gas, agua, etc.) o subsidios para proyectos culturales.

Publicidad oficial: se analiz6 la no existencia de una norma a ni-
vel nacional, la media sancién de una primera potencial ley y
su mencién a medios comunitarios. El caso de la Ciudad de
Buenos Aires con el Registro de Medios Vecinales y otras ini-
ciativas, los casos de Tierra del Fuego, Rio Negro, el municipio
de Mor6n; vy, proyectos de ley de publicidad que contemplaran
a los medios comunitarios.
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Para analizar estos puntos -fuera de las entrevistas y de analizar las
politicas publicas, leyes y proyectos- hicimos pedidos de informacién
publica para obtener datos oficiales respecto de implementacion de
subsidios, publicidad oficial, y datos generales sobre el sector de la ra-
dio comunitaria. Nos adentramos, entonces, en las principales proble-
maticas y vacios para identificar los elementos positivos en las herra-
mientas normativas y politicas publicas disponibles, para luego cruzar
estos datos con las demandas y propuestas del sector y, asi, describir las
necesidades detectadas.

¢Como analizamos y ordenamos la informacion obte-
nida en las entrevistas?

El analisis de las entrevistas consistié en trazar regularidades entre
las distintas experiencias, acuerdos y desacuerdos, teniendo en cuenta
cémo las especificidades de cada contexto operan en cada caso. (Todas
las radios diversifican fuentes de ingresos? ¢Cuales son los métodos ha-
bituales? ;Hay criterios similares entre emisoras? ;Hay algtin caso ex-
cepcional en los métodos creados para generar ingresos? ;Hay alguna
experiencia que se destaque por su forma de ver este campo y por qué?
¢(Qué aprendizajes se pueden extraer de cada historia? ;Qué piensan
las emisoras de estos temas? (Hay coincidencias en el sector?

Luego de recabada toda la informacion bibliografica y de entrevistas,
identificamos regularidades en los modelos de sostenimiento econdémi-
co, y extrajimos algunas conclusiones sobre el estado de situacion. Esto
nos permitio sistematizar y pasar en limpio algunos elementos existen-
tes en el panorama actual, como asi también pensar algunos elementos
innovadores que puedan funcionar como propuesta para fortalecer la
continuidad de estos proyectos de comunicacion.
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IV. LA SOSTENIBILIDAD
ECONOMICO-ADMINISTRATIVA
DE LAS RADIOS

En este capitulo analizamos la informacién extraida de las entrevistas.

La intencién es conocer cémo se financian las radios, como es su traba-

jo cotidiano, y ademas trazar regularidades y extraer algunas conclu-

siones o ideas en torno a los asuntos financieros. El analisis se divide en

ejes tematicos. Con esto intentamos ordenar las ideas, generar criterios

para un mejor uso de la informaciéon y, ademas de nuestro analisis,

compartir las reflexiones de las emisoras en palabras de sus miembros.

Las radios!?

Ahijuna FM 94.7: es una cooperativa (Cooperativa de Trabajo “La
Usina de Ideas” Ltda.), fundada en 2004. Integra AMARC, FARCO
y Red Colmena. Esta ubicada en Belgrano 450, Bernal (Quilmes), pro-
vincia de Buenos Aires. Su pagina web es: http://ahijuna.fm

Alas FM 89.1: es una asociacion civil sin fines de lucro, fundada
en 1987. Integra AMARC. Esta ubicada en Padre Gutierrez y 25
de Mayo, El Bolson, provincia de Rio Negro. Su pagina web es:
http://www.fmalas.org.ar

Barriletes FM 89.3: es la radio de la Asociacién Civil Barriletes,
organizacion nacida en 2001 cuyo eje es la Revista Barriletes. La
radio funciona desde 2010. Integrante de FARCO. Est4 ubicada en
Courreges 189, Parana, provincia de Entre Rios. Su pagina web es:
https://barriletes.org.ar/

12

Perfil elaborado a partir de informacién extraida de las entrevistas, de las paginas
web de las propias radios y del relevamiento realizado por el proyecto Radio x Radio:
https:/ /radioxradio.org/
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De La Azotea FM 88.7: es una asociacion civil sin fines de lucro,
fundada en 2004. Integrante de AMARC. Esta ubicada en Mar-
mol 846, Mar del Plata, provincia de Buenos Aires. Su pagina web
es: http://www.radiodelaazotea.com.ar/

Frecuencia Zero FM 92.5: ¢s una cooperativa (Cooperativa de Tra-
bajo “La Cuna” Ltda.). La radio se fundé en 2001 y tres afios después
conform¢ la cooperativa, dentro de la cual también funcionan un pe-
ri6dico, una radio web y un centro de formacion. Integra FARCO.
Esta ubicada en Manuel Artigas 5952, piso 1° Ciudad Auténoma de
Buenos Aires. Su pagina web es: http://www.frecuenciazero.com.ar/
La Colectiva FM 102.5: es una asociacién civil sin fines de lucro,
fundada en 2006. Integrante de la RNMA. Est4 ubicada en Angel
Gallardo 752 piso 3° Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Su pagi-
na web es: http://www.lacolectiva.org.ar/

La Cultural FM 94.3: ¢s una cooperativa (Cooperativa de Tra-
bajo “Yosoyotrota” Ltda.). Fundada en 2015, surge a partir del pro-
yecto de Radio Cualquiera (que venia funcionando desde 2006),
ambas radios del Centro Cultural La Hendija. Esta ubicada en
Gualeguaychu 171, Parana, provincia de Entre Rios. Su pagina
web es: http://www.lacultural.coop/

La Quinta Pata FM 93.3: cs la radio de la Biblioteca Popular
Julio Cortazar (asociacion civil), del barrio San Vicente. Naci-
da en 2011. Integrantes de la RNMA. Estda ubicada en Diego
de Torres 1332, ciudad de Cordoba. Su pagina web es: http://
www.radiolaquintapata.com.ar/

La Tribu FM 88.7: es un asociacién civil sin fines de lucro, fun-
dada en 1989. Integrante de AMARC. Est4 ubicada en Lamba-
ré¢ 873, Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Su pagina web es:
http://fmlatribu.com/

Sur FM 88.3: nacida como asociacion civil sin fines de lucro en 2008
(dentro del proyecto del barrio del Movimiento Territorial Libera-
cién), conformada como cooperativa de trabajo en 2016. Integrante
de AMARC. Esta ubicada en José C. Paz 3078, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires. Su pagina web es: https://www.radiosur.com.ar/
Tierra Campesina FM 89.1: ¢s la radio de la Unién de Traba-
jadores Rurales Sin Tierra (organizacién que integra el MNCI).
Fundada en 2010. Integra COMECUCO (Colectivo de Medios
Comunitarios de Cuyo) y AMARC. Esta ubicada en Quiroga s/n,
Jocoli, Mendoza. Su pagina web es: https://www.facebook.com/
radiotierracampesina/
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A. Financiamiento, economia, gestion y planificacion,
balances

a.l. Diversidad y multiplicidad de fuentes de financiamiento

Debe ser algo compartido con la mayoria de las radios, que es
diversificar las fuentes para no depender de ninguna, por si se
cae alguna, tener otra. jSiempre se cae una!, y hay que salir a
buscar otra... Radio Sur, Buenos Aires.

El factor predominante en cuanto a sostenimiento en las radios comu-
nitarias analizadas es la diversidad de fuentes con las que se sostienen
econémicamente los proyectos, sea sobre la base de la experiencia,
ante la infinidad de situaciones en las que la continuidad de los pro-
yectos estuvo en vilo por distintos motivos, o por un modus operandi que
les es natural a las personas integrantes de los proyectos. Algunas lo
enuncian explicitamente:

Lo que si tratamos de hacer es generar una dinamica de sosteni-
miento que sea mediante fuentes diversas: no una fuente fuerte
que garantice la sostenibilidad, que si un dia se cae por razones
“x” se termina también la sostenibilidad con eso, sino: muchas
fuentes diversas, pequenios aportes que hagan al sostenimiento

cotidiano. FM Alas, El Bolsén.

Laidea de las [distintas] patas de la cooperativa siempre estuvo:
la radio, que siempre alimentamos con recursos por ser nues-
tra cara visible; después toda una linea en formaciéon, comu-
nicacion, etc.; y otra como productora, haciendo trabajos para
afuera. Eso durante un tiempo funcioné y fue importante para
financiar a la propia radio. Radio Ahyjuna, Quilmes.

[La radio se financia] de muy diversas maneras. Mientras pen-
samos en ofrecer servicios y algunos productos, las fuentes prin-
cipales son aportes de los programas, publicidad en la tanda de
la radio, aportes institucionales, sobre todo de organizaciones
gremiales, culturales, algunas de profesionales de la ciudad. Y
también el aporte del esfuerzo voluntario de muchas personas,
o de bastantes personas que, donando su presencia, su tiempo y
su tarea, ayudan a que se financie también, que se sostenga el
proyecto. FM de la Azotea, Mar del Plata.
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En particular, esta radio, tiene tres fuentes principales de ingre-
so. Primero: publicidad, y englobo comerciantes y pauta oficial,
principalmente de Ciudad. Este ano despegamos un poco con
publicidad, tenemos algo de bandas [musicales] que anuncian
fechas. El segundo rubro son las producciones independientes,
que alquilan el espacio. Tenemos algunas. Y como ingreso no
tradicional, aunque debiera serlo, tenemos alquileres en la torre
de transmision: un par de empresas para que usen algunos ser-
vicios. Eso termina siendo un ingreso. No tengo muy en claro
los porcentajes. Pero esos son los tres rubros principales. Frecuen-
cta Zero, Buenos Aures.

Las radios enuncian a su vez la decisién politica de hacerlo, asi como
la decision de recorrer el camino de una diversificacion financiera
muy particular. Es politica en cuanto genera independencia econémi-
ca. Una radio que dependa de una o dos fuentes de financiamiento, a
lo sumo, dependera de que estas se mantengan para seguir operando.
La basqueda de multiplicacion de las fuentes de ingreso significa una
apuesta también por ganar independencia. Un proyecto con muchas
fuentes activas de ingresos podra sostenerse mejor en el tiempo e ir
sorteando problemas con mayor facilidad. Tener variadas fuentes de
ingreso garantiza no depender de ninguna en particular:

Y en esa variedad buscamos que lo que se dé es un fin politico
en esa diversidad. Si concentras todas las fuentes en un solo
tipo de ingreso, tu proyecto depende de que eso se sostenga de
manera permanente. Si, por e¢jemplo, dependés solo del bar y
un dia baja el consumo como estd ocurriendo en Argentina,
tu tnica fuente de financiacién empieza a verse en caida. La
diversificacion genera la no dependencia de una de las fuentes.
FM La Tribu, Buenos Aires.

Dentro de la diversificacién, algunos modos de financiamiento se re-
piten en mas radios que otros. Asi, varias radios reparten los espacios
dentro de las grillas de programacion de acuerdo a si los programas
son de produccién propia de la emisora o si son producciones indepen-
dientes que emiten sus programas alli. Cuando se da el segundo caso,
las radios suelen pedir aportes a esas producciones para solventar los
gastos de la salida al aire (electricidad, horas de operacion técnica,
mantenimiento, otros gastos edilicios y operativos, etc.).
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Otro de los aspectos es la colaboracion por parte de los diferen-
tes grupos que llevan sus programas al aire. Se hace un aporte
en forma de socios de la asociacion civil para sostener los dife-
rentes gastos. FM Alas, El Bolsin.

Nosotros tenemos, mayormente, aportes personales y de las
producciones. Para las producciones, tenemos lo que llamamos
el “bono contribucién” para diferenciarlo en el nombre de lo
que es el alquiler por hora de un espacio. [Aportes de progra-
mas| siempre tuvimos y fue una decision desde el principio, un
aporte voluntario por hora que esta calculado en funcién de los
gastos que tenemos, que en general son meramente operativos
y cubren lo operativo, demasiado al limite a veces. Depende la
cantidad de programas. Nosotros hacemos a principio de afio
unos gastos estimados, que son: luz, teléfono, Internet. La Colec-
tiva, Buenos Aires.

[Ademas de la publicidad y de financiamiento estatal] estd el
aporte que hacen los programas independientes de la radio y las
coproducciones también, que se va actualizando en consenso
con los programas a través de reuniones donde comentamos los
gastos. FM La Tribu, Buenos Aures.

[Los programas independientes son] una pata. Tenemos franjas
horarias de producciones independientes. Con eso se sostiene el
horario de los compafieros que operan en horarios que conside-
ramos producciéon propia. Esa es su funcion: sostener el laburo
del operador, no es un porcentaje considerable. Radio Ahyuna,

Quilmes.

Dentro de ese sistema de grilla en el que los programas independientes
conviven con producciones propias de las emisoras, aparece en general
una decision politica de conservar una parte, en general importante,
de la programacion diaria para marcar la agenda tematico-politica e
identidad propias de cada proyecto:

Siempre tuvimos como politica que solamente una franja sea
abierta a independientes. Nos guardamos siempre un porcen-
taje de la programacién para nosotros. Radio Ahyjuna, Quilmes.

Siempre la radio tuvo como légica una programacion propia,
de lunes a viernes de ocho de la mafiana a ocho de la noche.
Y para mi es una clave esa, que nunca se rompi6. Y es clave
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para estructurar nuestro eje politico-comunicacional. Nosotros
terminamos, por preponderancia dentro de la programacion,
definiendo la linea de discusion. Nunca hubo ningtn reparo en
lo que otro pudiera decir, pero nosotros teniamos mas horas,
los que construimos la radio. Que ademas tenemos cada uno
nuestras libertades. Y que, cuando pensamos la radio, encon-
tramos los puntos de acuerdo para seguir adelante. Todos los
que estamos aca, no votamos al mismo partido, no tenemos la
misma idea politica, ni relaciones con tal o cual sector. Sin em-
bargo hace quince afos estamos juntos pensando en que esto es
un proyecto que lo mejor que puede pasar es que nos trascienda.
Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Los ingresos de las producciones independientes, en algunos casos son
parte significativa de la sostenibilidad econémico-administrativa de
los proyectos. No solamente solventando gastos operativos, sino tam-
bién generando ingresos para sostener otras areas de los proyectos ra-
diofonicos. Ademas, dentro del sector, y teniendo en cuenta principal-
mente las experiencias urbanas, los programas rotan de forma muy
dinamica, generando que habitualmente las grillas de programacion
no tengan mucho espacio libre:

[Los aportes de programas son] mas de la mitad del ingreso.
Pero no es una sola fuente: cada programa es una fuente. Siem-
pre se cae un programa y viene otro. Todos los afios cambian
algunos programas. En un momento se cay6 una tira diaria que
era un ingreso importante. Pero siempre aparece uno nuevo.
No tenemos una politica agresiva de buscar programas pero
siempre llegan. A veces habria que dedicarle mas tiempo a salir
a buscar, pero nos concentramos en estar aca haciendo radio.
Radio Sur, Buenos Aures.

También aparecen casos de relaciones institucionales de diversa indole:

Tenemos acuerdos institucionales con algunas organizaciones,
para nosotros actores clave, ademas de la biblioteca [N. del E.:
donde alquilan el espacio] tenemos un acuerdo con la Universi-
dad de Quilmes. Son actores clave con quienes tenemos una
alianza fuerte. La teniamos con algunas areas del Municipio,
como Cultura, que apoyd hasta encuentros de AMARC aca.
Esa alianza la perdimos. Estamos en conversaciones con gre-
mios, que tienen poder econdémico y fuerza en lo gremial, con
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una postura compatible con nosotros. Son de los lugares mas
progresistas de la CGT y la CTA. Esas son construcciones. La
Universidad ha podido dar alguna mano mas pero también ha
quedado sola en el territorio, y no es un territorio por fuera del
recorte, los ajustes, etc. Tienen problemas concretos que aten-
der. Radio Ahiyjuna, Quilmes.

Nuestro proyecto comunicacional se financia a través de acuer-
dos con emprendimientos comerciales. También con sindicatos,
con acuerdos con las producciones independientes que salen
al aire de la radio. En la actualidad tenemos acuerdos con la
Cooperativa Telefonica COPETEL, el Sindicato Luz y Fuer-
za, La Bancaria, la Asociacion Judicial Bonaerense, el Hotel
ATIL.R.A., el Centro Cultural América Libre. FM de la Azo-
tea, Mar del Plata.

[Tenemos| convenios con organizaciones, con sindicatos. Se le
puede llamar publicidad porque es difusion. Son organizaciones
no comerciales, lo entendemos como un convenio de cooperacién
mutua. Si no pueden aportar plata, aportan otra cosa. La logica
que entendemos, al ser una organizacion sin fines de lucro don-
de el objetivo no es el dinero, entonces, son los vinculos. Crear
vinculos, desarrollarlos y, a partir de los vinculos, crecer, que es
como venimos creciendo estos anos. [Por ejemplo,] este afio em-
pez6 un programa de APM, el sindicato de visitadores médicos,
y desde el mismo sindicato surgi6 la idea de dar un taller para
gente que luego se sumaria al programa. Eso fue una fuente de
ingreso, y fortalecié el vinculo. Radio Sur, Buenos Aures.

Ademas, hay radios que con presupuesto reducido forman parte de
una cooperativa de trabajo que tiene también otras finalidades. La
diversidad de fuentes de financiamiento es parte del proyecto, pero
no solamente del de la radio, sino de uno mas grande que la engloba:

Los ingresos son minimos y el sostenimiento de la radio es po-
sible gracias a otras actividades de la cooperativa de trabajo
(talleres culturales, venta de libros, etc.). También se ha gestio-
nado y obtenido un subsidio del gobierno provincial de 30.000
pesos que permitird la recuperacion del transmisor de 1 KW, y
de esa forma darle un mayor alcance territorial y una mejor ca-
lidad de transmision en el espectro de FM local. FM La Cultural
Cooperativa, Parand.
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También hay casos en los que la radio es un proyecto que se desprende
de uno anterior, del que se alimenta para sostenerse:

Nuestra radio pertenece a la organizacion social que institui-
mos como Asociacion Civil Barriletes. Este proyecto naci6 en
agosto de 2001 como una revista de calle que constituye una
alternativa laboral para personas sin trabajo o en situacion de
riesgo. Desde ese dia existimos como colectivo. Desde el afio
2006 pudimos construir nuestra propia radio. La usina de re-
cursos es la revista Barriletes donde tenemos distintas fuentes de
financiamiento. Radio Barriletes, Parand.

Por otra parte, aparecen estrategias de financiamiento relacionadas
con el uso de los espacios. Disponer de dichos espacios permite inicia-
tivas como tener un bar propio de la emisora (FM La Tribu) o disponer
de un salén de usos multiples o “estudio ampliado” (FM Alas). La ges-
ti6n de esos espacios desde una logica de mercado (venta de bebidas, de
comidas, etc.) genera fondos:

Tenemos un emprendimiento que es un estudio ampliado de
radio. Es un espacio al que asiste gente que en muchos casos ha-
cen aportes en forma de bono contribucién. Hacemos también
actividades con bufet esporadicas, rifas de ventas de empana-
das, o hay programas que estan rifando un corderito o algin
producto campesino de la zona. FM Alas, El Bolson.

[ Tenemos los ingresos| del bar, que actualmente esta bajo ges-
tion del colectivo, asi que sus ingresos son para la sostenibilidad
de la casa. FM La Tribu, Buenos Aires.

Otra fuente de financiamiento, dentro de la diversidad caracteristica
de las radios sociales, son los aportes personales. Se dan casos en que
los mismos integrantes de los colectivos que gestionan la radio aportan
dinero propio, asi como también casos de aportes espontancos de oyen-
tes 0 personas cercanas a los proyectos. Estos aportes son en metélico
0 en especie:

También hay aportes de radioparticipantes en algunos casos.
Hay aportes desinteresados de algunas personas que se acercan
y se solidarizan con el proyecto y hacen una donacién esponta-
nea. Sobre todo hay mucho trabajo voluntario: mucha partici-
pacion ciudadana que sostiene con su cotidianeidad, su tiempo,
sus propias manos, la existencia de este proyecto. Por ejemplo,
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las “mingas” solidarias para arreglar algo que hay que arreglar.
Es una sostenibilidad que no pasa solo por la dimensiéon eco-
némica del dinero, sino por la dimension de la participacion
activa. FM Alas, El Bolsén.

Después otras formas son los aportes de los compaieros, que
son mensuales. Eso lo empezamos a hacer este afio. Los miem-
bros del colectivo aportan. Aca tenemos un “colectivo militan-
te” que somos treinta o cuarenta personas que todos los meses
hacemos una asamblea. Ahi generamos aportes. Es poco pero
es algo. Radio Sur, Buenos Aures.

Hay un aporte personal de los que estamos. Algunos estamos en
la estructura de la radio, para decirlo de algiin modo (también
hacemos programas) y también puede haber gente que no esté
participando en un programa y tienen su aporte personal. La
Colectiva, Buenos Aires.

Dentro de esta misma caracterizaciéon de lo que identificamos como
aportes personales, también puede aparecer el trabajo voluntario que
siempre realizan quienes integran la gestion de las emisoras:

Y una fuente fundamental de financiamiento, de sostenimiento,
y de generacién de recursos, es el trabajo voluntario de casi to-
das las personas que hacemos La Tribu. Eso permite que las co-
sas se realicen y se eroguen menos recursos econémicos. Porque
s1 por cada tarea que se cumple hubiera un salario, no existiria
La Tribu. Esa idea que convoca y hace que pongamos el esfuer-
zo aca es parte del sostenimiento hasta en términos materiales
de una organizaciéon como esta. FM La Tribu, Buenos Aures.

Por otra parte, aparecen varias estrategias de financiamiento que, si
bien no se repiten entre las radios de la muestra, son destacables por
su originalidad, por ser muy caracteristicas de la radio en cuestién o
por ser eventos puntuales para obtener un fin determinado (ante una
situacion no planificada). En el caso de FM Alas se destaca la relacion
con emprendimientos productivos de la zona de El Bolson, de los que
participan en muchos casos integrantes de la misma radio, asi como
también de la feria del pueblo.

En otro contexto, Radio Ahijuna de Quilmes desarrollé en varias
ocasiones sistemas de venta de bonos. Por ejemplo en el caso de la
caida de la antena de transmision por una tormenta (ver “Un Diego
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para La Torre” en pagina 80) o para solventar alguna inversién pun-
tual. Esta radio quilmefia invent6 varias veces bonos con nombres
y/0 campanas muy originales que le han servido como fuente de fi-
nanciamiento vy, a la vez, reforzaron la visibilidad de la emisora, por
el impulso que le dieron a las campafias de difusion. La venta de
bonos, a su vez, aparece en algunas experiencias sefialadas por Sofia
Loviscek, integrante de América Profunda, como en Conexién Bari-
loche (Rio Negro) y La Ronda de Colonia Caroya (Cérdoba).

Algunas radios (La Tribu, Radio Sur, La Colectiva) se apoyan en la
realizacion de fiestas, sea con motivo de celebrar alguna fecha impor-
tante para la emisora o para cubrir un gasto extraordinario. También
ocurre que, en algun caso, la realizaciéon de dos o tres festejos multitu-
dinarios a lo largo del afo, se convierte en un ingreso que, si bien no es
estructural o fijo, puede ser considerado dentro del presupuesto anual
de la emisora (La Tribu).

Ademas aparecen estrategias puntuales como la realizacion de ferias
(La Tribu, Radio Sur, FM Alas), pefias (La Colectiva), talleres (La Tri-
bu), venta de objetos (Radio Sur, La Tribu), comidas (La Colectiva) o
una maratén (Radio Sur), que principalmente refuerzan los lazos con
la comunidad de oyentes, ademas de generar algin aporte econdémico.

a.2. ;Es lo economico determinante para el sostenimiento del
proyecto?

Lo econémico es determinante para sostener los proyectos,
pero no es el objetivo de la institucion la ganancia. Llevamos
15 ejercicios y balances que nos dan a favor. Eso significa que
somos autosustentables, tenemos diversas fuentes de ingresos y
eso nos permite ir sumando estrategias para poder avanzar si
alguna pata se cae. Muchas veces encaramos algo nuevo y des-
pués llega el financiamiento. Generalmente nos arreglamos con
nuestros propios recursos y luego reinvertimos para fortalecer el
proyecto. Radio Barriletes, Parand.

Respecto de la importancia de factores econémicos para el sosteni-
miento de las radios analizadas, aparecen distintas respuestas en las
entrevistas pero todas en una misma direccién, con sus matices. Los
proyectos radiofénicos de este tipo, con anclaje en sus comunidades
territoriales o de intereses, y que priorizan el rol social y humano de
la comunicacién. Asi, estas radios se consolidan como espacios de

58



intercambio, mas alld de la radio en si. Es decir, adoptan la forma
de proyectos culturales, sociales y politicos. Los factores econémicos
determinan muchos mecanismos vy, sin duda, son motivo de ocupacion
y preocupacion constante de todas las radios de esta muestra. Ante
urgencias ¢ imprevistos las radios resuelven gastos extraordinarios de
formas muy originales y diversas.

Muchas veces se pone esfuerzo en las urgencias cotidianas, lo
que surge cada dia, y se descuidan proyectos que tienen que
ver con la sostenibilidad a mediano o largo plazo. Hoy lo que
sostiene la radio son las actividades asociadas a la radio pero
no la radio como especificidad técnica. Es una logica que en-
contramos que nos permite sostener el minimo indispensable
de la existencia de este proyecto. Pero también sabemos que es
un mecanismo muy inconstante. Es decir, el riesgo es cotidiano
ante cualquier aumento de, por ejemplo, el costo del alquiler,
que es un riesgo brutal. St aumentan los gastos fijos, se tiene que
multiplicar el estuerzo. FM Alas, El Bolson.

La militancia o identificacion politica con el proyecto y con la
practica comunicacional que un proyecto realiza es fundamen-
tal. Sino, no existiria la programacion de La Tribu hoy en dia ya
que se sostiene de esa manera y muchas de las otras acciones que
circundan a los programas. No necesariamente tienen que ver
todas con la radio en si: se sostienen a partir de las ganas de poner
energia en un proyecto como este. FM La Tribu, Buenos Aires.

Otros factores, mas alla del econémico, son destacados por las radios a
la hora de analizar si los propios proyectos son sustentables:

Es una cuestion de organizacion, de participaciéon y compromi-
so. St el proyecto esta bien organizado, con un compromiso y
una participacion, la guita se consigue de alguna u otra forma.
Incluso hasta con préstamo, ir a pedirle a los tios... No importa.
No me parece que lo econdémico sea una barrera inicial. Si es
una barrera de crecimiento, a lo largo del tiempo, sobre todo en
medios de comunicacion. La Colectiva, Buenos Aures.

Siempre la situacion suele ser de crisis econémica pero el esfuer-
zo puesto en los recursos, mas alld de en el dinero, hace que se
trate de un proyecto sustentable. Y en esos términos creemos
que, desde nuestra mirada de la riqueza, que tiene que ver con
la riqueza de la participacion activa y el intercambio, somos
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absolutamente dichosos. Desde la mirada econémica, estamos
en crisis constantemente. FM Alas, El Bolsén.

Nosotros hacemos las cosas igual y después vemos qué pasa con
la plata. Lo econdémico no es determinante mientras no se corra
un serio riesgo. Estamos en el borde permanente de correr serio
riesgo. I'M de la Azotea, Mar del Plata.

Lo econémico condiciona y determina algunas tareas, aunque
intentamos que se sigan otros criterios de priorizaciéon en base a
objetivos politicos y del proyecto politico comunicacional de la
radio. Por eso, en algunas ocasiones encaramos algo y después
buscamos de dénde sostenerlo. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

Es decir, en general no se desestiman actividades o proyectos por la
falta de fondos sino que se trabajan entendiendo que son prioritarios
mas alld de que haya o no recursos econémicos detras. Sin embargo, la
cuestion financiera nunca deja de estar presente, tanto en el desarrollo
de actividades cotidianas, como a la hora de dar saltos cualitativos
de ampliacion de la infraestructura, fortalecimiento de los equipos de
trabajo o la solvencia de gastos.

Al ser una radio que sale por aire cualquier equipo que se rom-
pe sale muy caro arreglarlo y en délares. Cualquier cosa es un
trastorno. Pero como siempre nos pasoé, de alguna forma lo re-
solvemos. [...] Con el estudio B por ejemplo, se [presentd] el
FOMECA, lo ganamos y no nos pagaron nada. Entonces la
planificacion se cayo pero lo hicimos igual. Ahorramos en al-
gunos materiales pero se hizo igual. Mas “a pulmén”, se tardo
mas pero se hizo. Esperamos en algin momento cobrar el FO-
MECA. [...] Guando arrancamos en 2010 con el servicio infor-
mativo, que era un proyecto de la radio, la idea era ir de lunes a
viernes, cumpliendo horarios. Necesitamos un operador, un lo-
cutor. Y esas personas tenian que cobrar por estar cubriendo un
horario. Y aunque sea poco, fijamos un salario. Y no teniamos
la plata. Empezamos igual y con el tiempo se fue consiguiendo.
Por eso digo que es un poco y un poco. La planificacion esta, la
plata a veces no. Radio Sur, Buenos Aures.

Solo tenemos un limite hoy que no podemos superar y que tiene
que ver con la ausencia de gente que esté trabajando en la radio.
Ya vamos a cumplir diez aflos y seguimos con programacion de
18 a 23 horas. Empezamos el fin de semana y fuimos agregando
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dias. Hoy nuestro techo, mas alla si esta cubierto o no, es de 18 a
24 horas de lunes a viernes. Y el sdbado, también. Los domingos
tratamos de no hacer programas. Eso es un techo. Y ahi si veo
un limite en el que lo econémico juega un papel importante. La
Colectiva, Buenos Aures.

Hasta ahora la dinamica ha sido esa: primero encarary después
intentar conseguir recursos, con magros resultados econémicos.
En vistas a esa experiencia, y dada la actual situacion de retro-
ceso econdmico y social, estamos reviendo esa logica a partir
de pensar propuestas que posibiliten al menos su inicio con un
apoyo econémico minimo. FM La Cultural Cooperativa, Parand.

Siempre tuvimos claro que si no habia plata no se podia sos-
tener esto. Pero en un principio toda esa plata la poniamos los
que haciamos el proyecto. Nosotros estuvimos en tres edificios
distintos: primero en un taller mecanico, que no pagabamos
alquiler. Ahi surgi6 la idea del proyecto. Después en una casa,
que alquildbamos. Y ahi habia que pagar el alquiler. Ya habia-
mos conseguido igualmente que ese alquiler se pague con los
espacios que alquilaban los programas. Para poder crecer, para
que un programa se quede, habia que seguir generando ingre-
sos. Pero siempre con esas mismas posibilidades: alquilar mas
espacios, mas horarios. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Cuando nos planteamos la necesidad de buscar mas recursos,
las respuestas no fueron suficientes. Es como si no hubiera una
real conciencia de que corremos peligro de no poder seguir sos-
teniendo este proyecto. En algin punto, creo que nos falta algo
de conciencia. Me parece que tenemos la sensacion de que po-
demos seguir “achicando” y que el proyecto se sostenga igual.
Y por ahi no terminamos de darnos cuenta que el proyecto no
va a ser el mismo. Es tan dinamico que a veces se parece mas o
se parece menos a lo que nos gustaria. Y que eso esta dado por
las posibilidades reales de sostener una o muchas o mas o menos
las cosas que nos gustaria que pasaran en este proyecto. FM de
la Azotea, Mar del Plata.

Dando una percepcion general, a partir de la realizacion del proyecto
Radio x Radio®, Sofia Loviscek destaca que “las radios estan fortale-

¥ “El proyecto Radio x Radio empezé con un recorrido de un afio para visitar radios
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cidas, es muy dificil que se cierren. Si bien estan preocupadas, no hay
peligro de que se cierren por el momento” en lo relativo a problemas
de financiamiento.

a.3. Equipo o persona de gestion especializada

A la hora de realizar la gestion, las radios analizadas tienen diferentes
acercamientos y enfoques. Muchas veces relacionados con las caracte-
risticas administrativas, otras relacionados al funcionamiento interno
del grupo que lleva adelante el proyecto radiofénico. Existen asam-
bleas, con distintas frecuencias y obligaciones, para definir temas re-
lacionados a la gestion del proyecto. Y hay en casi todos los casos una
persona o un grupo de personas que se encarga de la gestion adminis-
trativa, los tramites, el pago de cuentas, la realizacién de balances y
otras tareas contables. Estas tareas siempre atravesadas por distintos
grados de formalidad/informalidad, de acuerdo a st las cuentas son,
por ejemplo, para uso interno o si son presentaciones contables para
entes impositivos. En casos de balances o presentaciones oficiales, no es
raro que las radios recurran a contadores profesionales externos para
efectivizar la presentacion.

Contamos con un equipo para Recursos y otro para Admi-
nistraciéon. Son compafieros que han hecho camino al andar,
nunca estudiamos para ello, nos hicimos aprendiendo y sien-
do conscientes de la importancia de la autosustentabilidad, la
transparencia y el ejercicio de rendiciones. Tenemos apoyo de
profesionales en la cuestion legal y contable. Pero en general
hoy por hoy tenemos una estructura aceitada en gestiéon de re-
cursos y en administracién, autonoma e independiente. Radio
Barriletes, Parand.

En muchos casos, el “equipo de gestion” tiene que ver con las per-
sonas que hace mas tiempo integran los proyectos, que cuentan con

comunitarias de todo el pais. Fuimos desde Buenos Aires hasta La Quiaca y de ahi a
Rio Gallegos, después volviendo por la costa patagonica, por la ruta 3 hasta Buenos
Aires. Recorrimos unos 23 mil kilébmetros, recorrimos quince provincias. La idea era
tomar el ¢je de la Ruta 40, para ir a las radios mas alejadas, a radios que no tienen
luz (que trabajan con paneles solares). Y habremos estado en unas 100 radios de las
cuales 70 son comunitarias. A partir de eso hicimos un sitio que es radioxradio.org que
vamos completando, para que estén todas las comunitarias del pais.” Sofia Loviscek,
integrante de América Profunda, colectivo que realizo el proyecto Radio x Radio.
Entrevista para esta investigacion.
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experiencia en varias arcas dentro de los mismos y a partir de alli
aprendieron a gestionar, esas areas asi como la radio toda, hasta con-
formar un equipo que lleva adelante las cuentas de la emisora:

Hay un equipo que se dedica a la actividad administrativa: a
pasar en limpio las cuentas y demas. Y seguir las presentaciones
de los balances contables y otras formalidades. Pero tratamos
que la dinamica de sostenibilidad sea transversal a todas las
personas que integran el proyecto. Que todos seamos corres-
ponsables en la gestion de nuestros recursos. M Alas, El Bolson.

Hay casos que podemos llamar “mixtos” en los que la gestion, cuentas
y administracion se llevan internamente, y algunas presentaciones ante
entes oficiales se realizan a través de un contador externo (FM La Tri-
bu). O casos en los que la gestion la maneja el colectivo, con un equipo
dedicado especialmente, con todas las areas con responsabilidad de
gestionar sus recursos y una persona que se dedica exclusivamente a lo
referido a la publicidad (FM Alas). Y, ademas, en otros casos la gestion
interna se pens6 durante algiin tiempo pero, dada la dedicacion que
requiere la tarea, no se puso a funcionar el mecanismo hasta no poder
pagarle a una persona para que la realice:

Faltaba una asignacion mas [N. del E.: se refiere a una mds ademds
de la del operador], que la decidimos en funcién del crecimiento
de la radio y cuando estuvieron las condiciones, que es la per-
sona de “autogestion”, que esta mucho tiempo poniendo mucha
cabeza. Ahora percibe una asignaciéon. Con el crecimiento nos
dimos cuenta que alguien tiene que hacer los papeles, que son
muy complicados. Y eso sirve para seguir creciendo. Radio Sur,
Buenos Aures.

Hace un par de anos, la posibilidad de presentarse a fondos para el sec-
tor de medios sin fines de lucro, hizo que algunas radios que estaban
lejos de las formalidades administrativas, hicieran algunos tramites
para poder acceder a subsidios (los FOMECA). Luego, con el tiempo,
optaron por realizar la contabilidad en forma externa, contratando
organizaciones afines a una radio comunitaria:

Después de mucho tiempo de desidia interna, decidimos con-
tratarlo externamente. Y desde ese momento, una comparnera
nos ayudo en el proceso inicial. Después ella fallecid, estuvimos
como tres afios sin hacer los papeles. Luego recuperamos los
papeles y no avanzamos. Es otra de las tareas rutinarias, que
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no tiene que ver con el contenido del medio, esa también nos
cuesta un montén. Y entonces, en un momento, cuando gana-
mos el premio de la Defensoria, dijimos de poner en linea toda
la papeleria. También para presentarnos a los FOMECA. En-
tonces contratamos a una ONG de contadores y abogados, que
se encarga de asesorar a otras ONGs, con un precio bastante
modico. Nuestro esquema es bastante basico: salvo el aflo que
entraron los FOMECA, no tenemos muchos ingresos ni egre-
sos. Por un monto nos gestionaron todo, y ahora son de referen-
cia. Eso tiene un costo, ademas de los costos de la papeleria, de
honorarios. Pero los de ellos no son los del mercado y dependen
mucho de la guita que uno mueva. La Colectiva, Buenos Aures.

Por otra parte, hay radios que optan por mantener la contabilidad y la
administracion dentro del grupo que gestiona el proyecto, sin contra-
tar contadores externos, sea por decision politica o por la imposibilidad
de afrontar el gasto en forma sostenida:

[La contabilidad] la hacemos nosotros. Ya tenemos presupues-
tado el afio que viene. A veces pensamos en llamar alguien de
afuera, profesionales, etc. Pero hay una lucha que es cuando en
definitiva no podés bancar las inconsistencias de los organismos
que financian. Eso te hace pensar mucho antes de llamar gente
para sumarla y después no le podés pagar porque los organis-
mos no te cumplen. Frecuencia Sero, Buenos Aures.

[No tenemos y] ha sido la principal causa de las dificultades
para generar ingresos econoémicos en la radio. Ninguna de las y
los integrantes de la cooperativa tiene formacion ni experiencia
en gestion administrativa de medios de comunicacion. FAM La
Cultural Cooperativa, Parand.

No hay un equipo de gestion. Hay un compafero que toma
desde lo administrativo lo que tiene que ver con pagos, cobros
e ir llevando los papeles indispensables, los mas urgentes. Algu-
nos otros que tienen que ver con lo legal, lo contable, se llevan
muy a los tirones y en los tiempos obligatorios. Muchas veces
perdemos también esos plazos. Pero no nos especializamos en
la gestién, si uno piensa sobre todo en la gestion integral a la
hora de crecer. Lo hacemos intuitivamente, impulsivamente,
aprovechando oportunidades que son externas muchas veces,
dadas por alguien o una institucién de afuera. Pero no hay una
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planificacién que nos permita adelantarnos para cumplir cier-
tos objetivos, ¢ ir a buscar los recursos que hacen falta para
resolver o alcanzar esos objetivos. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Todo el grupo-equipo esta encargado de la gestién y adminis-
tracion de la radio. Mediante la distribucién de tareas y también
informacién de areas de gestion. Hay una compaiiera que realizo
un posgrado en relacion al tema, denominado Gestion y produc-
ci6n de medios audiovisuales. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

a.4. Planificacion, presupuesto, balances

Las economias de las radios analizadas se manejan desde enfoques
muy diversos, que van desde situaciones bastante informales, basadas
en una escasa experiencia y apuntadas hacia adentro del grupo que
administra la radio, hasta situaciones muy sistematizadas, tras varios
anos de llevar las cuentas y con capacidad de sistematizar y presentar
presupuestos y balances, tanto hacia adentro (en reuniones periédicas
de distinto alcance) como fuera de la emisora (sea en presentaciones
formales ante organismos impositivos, como en presentaciones para
aplicar a fondos). Pero en general hay consciencia de la importancia de
la planificacién econdémica.

En varios casos, el mecanismo incluye un grupo que gestiona y sis-
tematiza los ingresos/egresos, para presentarlos ante una asamblea o
grupo ampliado que toma las decisiones significativas para la econo-
mia del proyecto:

Lo que hacemos es sistematizar todos los gastos e ingresos, para
compartir en el marco de las asambleas. Y para, a partir de esa
circulaciéon de informacion, construir los criterios mas solidos par
avanzar. Tratamos de planificar, tenemos balances semestrales,
por ejemplo. Vamos consultandonos colectivamente cada vez que
hay que tomar una decision econémica. FM Alas, El Bolsin.

Siempre hubo planillas pero ahora hacemos mas “de conta-
dor”. Antes era lo basico, con un cuaderno, con un Excel. Aho-
ra hacemos proyecciones.

Si bien hay una persona, un compafero que cobra para hacer
esta tarea, “autogestion” es un area, que también incluye mas
comparieros que desarrollamos tareas para buscar recursos.
Muchas veces esta busqueda excede al area y terminamos todos
pensando como hacer crecer a la radio. Radio Sur, Buenos Aires.
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Hacemos la cuenta de cudl podria ser el estimado de horas
mensuales y cubrimos los gastos: luz, teléfono, Internet, fosting,
etc. Y esta el aporte, que es voluntario y no condiciona la salida
al aire, como también puede haber aportes no econémicos, de
laburo en areas que necesite la radio. La Colectiva, Buenos Aures.

Todo lo resolvemos en equipo. El balance y la memoria gene-
ralmente la convocamos para julio o agosto. La planificacion
es otro proceso: la radio es un espacio que se asienta en un pro-
yecto politico comunicacional que elaboramos entre todos. A
partir de ahi se va construyendo. Radio Barriletes, Parand.

Siendo un factor muy importante a la hora de gestionar los proyectos,
que lo viven de esa forma, ademas, y le dedican tiempo, personas y re-
flexiones, es que algunas radios llegan a desarrollos sistematicos y sis-
témicos de una importancia de la que tal vez no sean tan conscientes.

No es tradicion en el movimiento de radios comunitarias la pla-
nificacion, y este grupo no es la excepcion. Pero siempre hubo
una voluntad aca, hay instancias de evaluacioén, hay instancias
de definir objetivos anuales. Algo que trabajamos mucho en el
taller de marketing [N. del E.: Radio Ahyuna impulsé un taller inter-
no de marketing] era el seguimiento. Ahi tenemos a veces unas
caidas, volvemos sobre lo anterior, en relaciéon al norte claro.
Eso es parte de los procesos, son dificultosos. Tenemos calculos
aproximados, si. Este ano subieron los costos de los servicios,
parcialmente. Nosotros pagamos, indirectamente, a la biblio-
teca. A ellos se les multiplico por cuatro la luz. Pagaban cuatro
mil y pagan dieciséis mil. También tenemos un trabajo con la
Universidad donde se da una diplomatura.

Ahijuna tiene costos fijos altos. Y la proyeccion anual la tene-
mos, aproximada. Les podriamos pasar el dato de cuanto re-
presentaba el afio pasado el porcentaje de retiros, que era el
mas importante, los retiros de los trabajadores. Eso se los puedo
pasar, qué porcentaje representaba. La proyeccion que tenemos
hoy, como calculamos en horas, y ya habia un esquema que te-
nemos que rediscutir, con turnos o medios turnos, cuanto salia
la hora y teniamos los costos fijos mensuales: todo eso da una
proyeccion de lo que necesitamos. Teniamos cierta base con los
FOMECA y los ingresos por publicidad que veniamos generan-
do pero hoy no estan. Radio Ahyjuna, Quilmes.
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Es un trabajo que empezamos seriamente en los tltimos afos,
dos afios de poder planificar la economia y no estar tanto en el
dia a dia. Es un detalle que parece menor, pero en la historia de
La Tribu es importante, por ejemplo, haber previsto los aumen-
tos y por ende haber impulsado nuevas lineas de financiacion
para poder pagar esos aumentos y empezar a estipular en el
futuro qué pueda pasar con eso. Tener un Excel armado hace
seis meses que preveia el tarifazo de servicios publicos mas o
menos en los nimeros en que se estan dando, nos permite verlo
con mas tiempo. Guando viene el viento tenés las sogas un po-
quito mas atadas, habias generado determinados ahorros en la
medida de lo posible. Ahi si hay un trabajo en ese sentido. Tal
vez precario, una tarea que mereceria cierta exclusividad y es
parte de personas que hacen miles de tareas a la vez, pero si fue
un avance importante tener esa prevision econoémica. No quiere
decir que después el resultado de lo que vos preveias que genere
recursos, lo genere. Ahi tenés otro problema que va a lo organi-
zativo, a lo politico, pero al menos tenemos trazado el mapa de
lo que va sucediendo este afio. FM La Tribu, Buenos Aures.

Nosotros hacemos un presupuesto de egresos e ingresos. Todos
los egresos tienen fecha determinada: el alquiler del 1 al 10, la
luz el 1 al 3 de cada mes. Si no lo tenés de antes no lo podés
pagar. El teléfono vence tal dia, Movistar tal otro. Los que tra-
bajan tratamos de que cobren el primer, segundo dia habil del
mes. Los ingresos, todos tienen fechas indeterminadas. Algunos
mas previsibles que otros.

Entonces hay un manejo financiero que hacemos todo el tiem-
po. Nunca gastamos mas de lo que ingresa. No podemos traba-
jar con déficit fiscal como el gobierno. Gastamos lo que tenemos
o lo que sabemos que en algin momento vamos a tener.

Todo el plantel de ingresos es estable, crece acorde a la infla-
cion, se mantiene bastante bien. No nos genera grandes pro-
blemas econémicos. Obviamente hay problemas financieros: el
afno pasado, afio de elecciones, el gobierno de Ciudad dej6 de
pagar durante seis meses y nos hizo un agujero, nos tuvimos
que reacomodar. O ENACOM deja de pagarnos subsidios por
el proyecto que estamos ejecutando, y tenemos que acomodar
eso. Problemas financieros podemos tener, problemas econo-
micos por suerte no. Podemos tener previsibilidad y pensar a
futuro. Sobre todo para los compaifieros que estan trabajando
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aca adentro. Que saben que acd adentro vivimos en una micro
burbuja que todo sigue funcionando. Frecuencia Zero, Buenos Atres.

Las experiencias de las radios, que muchas veces vienen gestionandose
hace diez, quince o mas de veinte afios, las han llevado a desarrollos
muy diversos y valiosos en materia de gestiéon y administraciéon econo-
micas. La planificacion a mediano o largo plazo no es moneda corriente
y sin embargo algunas radios las estan llevando adelante. La adaptacion
constante a las diversas crisis econémicas del pais, tanto a nivel indivi-
dual como a nivel colectivo en las radios, lleva a un nivel de creatividad
pocas veces visto en la resolucion de las economias (primero personales,
luego grupales). El rol social, politico, cultural, de militancia, en las emi-
soras aparece por delante de las dificultades econdémicas.

Resolvemos los balances respecto de lo obligatorio por ley. He-
mos estado al dia y nos hemos atrasado. Somos una asociacién
civil y tenemos que tener balance. No hacemos presupuestos.
No planificamos. Planificamos acciones, planificamos movi-
miento, eventos, pero la pregunta va vinculada a proyectar me-
tas, objetivos, estrategias, a plazos.

Cosas que nunca nos hemos sentado ni siquiera a debatir, mu-
cho menos a acordarlas y a decir “en dos afos queremos esto y
en cuatro esto otro”. Seria un debate riquisimo, al que tenemos
que animarnos alguna vez.

Esto no implica que no crezcamos. Crecemos impulsivamente o
en funciéon a oportunidades que se van abriendo. Terminamos
yendo para el lado donde se abren puertas, en vez de abrirlas
nosotros o ir a buscar una puerta nosotros. FM de la Azotea, Mar
del Plata.

Este ano, que fue el primer afio que la hicimos seriamente la
proyeccion, en una de las primeras asambleas del afio, esta per-
sona [N. del E.: la encargada de las cuentas] presento el informe.
Estabamos “abajo” por tanta plata. Ibamos a cobrar los FO-
MECA que no se cobraron y de ahi salieron lineas de accion,
para cubrir déficit, etc. [...] Y proyectamos lo del estudio B [N.
del E.: la radio inaugurd un nuevo estudio para grabaciones| y algunas
cosas mas.

Proyectar gastar dinero es muy dificil, mas alla de los proyec-
tos que hagamos que ya estan sustentados... Antes de proponer
algo que vamos a gastar, hay que tener la idea de dénde va a
salir. Radio Sur, Buenos Aures.
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Y la experiencia sumada en distintos momentos de crisis, funciona
para prever y capear otros hacia futuros cercanos y medianamente
lejanos. Logrando, con diversos mecanismos, sostener una cantidad de
egresos f1jos, que se pagan siempre con ingresos fluctuantes y variados.

Por otra parte, también a partir de la experiencia de situaciones de crisis
econdmica casi constantes (de distintas magnitudes y formas), en las que
viven las radios como también el pais, aparecen mecanismos para resolver
gastos extras, inesperados, urgentes. Algunas radios cuentan o contaban
con este fondo “de reserva” para situaciones como por ejemplo, una muy
decisiva: la rotura del transmisor o antena, con los gastos significativos que
una reparacion o reemplazo de esta magnitud pueden acarrear:

Teniamos un colchoén pero este afio lo gastamos. Siempre, por
un lado, es ir a los tumbos, siempre al dia. Atn asi planificamos
un montén y salimos adelante. Una vez se nos cay6 la torre de
la antena... Y fue muy caro. Hicimos un par de fiestas y con eso
lo financiamos. Siempre con colaboraciéon de organizaciones.
Cuando pasa algo asi lo resolvemos de esa forma. Terminamos
igualmente creciendo afo tras afo, por mas que nos quejemos.
La radio crece un poco cada afio.

Hay cosas que no podemos prever que es que se rompa algo.
Eso determina muchas cosas: se rompe el transmisor y es la
prioridad. Tenemos que sostener el aire como sea. Lo mismo si
se rompe la consola. [...] Este ano se traspapelé un tramite de
AFIP jy eso fueron treinta mil pesos! Es un papel. Por no pagar
en fecha, se acumul6. Treinta mil pesos para la AFIP, ese si fue
un imprevisto. Radio Sur, Buenos Aures.

Ante un gasto extra que no estaba contemplado, y que tal vez
no hay un dinero generado exclusivamente para inversiones,
hay que salir a generarlo por alguna actividad extra: ferias, pe-
nas, etc. Y asi van conviviendo los dos mecanismos: planificar y
resolver urgencias. FM Alas, El Bolsén.

Teniamos un “fondito”, que lo tuvimos que usar. Por e¢jemplo
cuando se rompio6 el transmisor. Y ahora con las subas de tarifas
el “fondito” se esta yendo para que los operadores que tienen su
aporte, para no dejen de tenerlo a principio de mes. La Colectiva,
Buenos Aures.

Asimismo, la experiencia en gestion dentro de la radio, muchas veces
se relaciona con el tiempo en que las personas que integran las distintas
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areas, o que realizan distintas tareas, llevan dentro de las mismas. Y
las capacidades de planificacion, aunque con desarrollo incipiente, lle-
van a resultados que hacen que las radios las empiecen a desarrollar
con mas interés:

Hemos impulsado la planificacién de lo organizativo, de las
distintas actividades que va generando el colectivo, de manera
incipiente. Pero tiene que ver con dar cuenta de estas necesida-
des que suelen ser un agujero en las organizaciones. Y es verdad
que ha sido como un impulso importante a la posibilidad de
generar estabilidad desde ese lugar, la planificacién econémica,
y que esta muy relacionado con la posibilidad de sostener per-
sonas dentro de tareas, mas alla de que muchas veces nosotros
mismos las discutimos, también genera cierta expertise y posi-
bilidad de desarrollo de una tarea que la mejoran. Y muchas
veces el problema es que no podemos sostener personas reali-
zando tareas porque la vida misma los lleva de un lado para el
otro, porque necesitan otro tipo de ingresos para sostenerse. M
La Tribu, Buenos Aires.

[La planificacion de gastos es bastante operativa.] Primero pro-
yectamos un volumen de horas. Hay un tema: si después hay
menos programas, los nimeros quedan mucho mas “finitos” y
a veces se van para abajo. En general tenemos una estimacion
mas bien conservadora.

Por ejemplo, el altimo afo tenemos veinte horas semanales de
programas. Entre veinte y treinta horas es lo que venimos ha-
ciendo desde que estamos al aire. Creo que fue veintisiete horas
fue el nimero mas alto. Y a veces tenés quince o diecisiete horas
por semana. Que pueden ser de entre siete y ocho programas a
quince o veinte.

Hacemos un estimativo, que es alrededor de veinte horas. De-
finimos un aporte para el operador, el valor ese. Ahi tenemos
una base del gasto de operacion. Proyectamos los gastos (te-
léfono, internet, luz, hosting) tenemos aproximado un nimero.
Algunos los ajustamos, por ejemplo el aumento de luz de aho-
ra se nos fue de calculo. [...] Esa proyeccion, salvo algo muy
grave, en general se hace a principio de afio. Se empieza a
mirar en diciembre, se va charlando y en general en marzo de-
cidimos los montos que establecemos, tanto por persona como
por programa. A partir de ahora sale esto y el voluntario es
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esto. Y salvo que esté muy mal, no reajustamos a mitad de afo.
La Colectiva, Buenos Aires.

En muchos casos los aportes que hacen los programas que pagan el
espacio en las radios son una suma importante para el sostenimiento
del balance entre ingresos y egresos. La persistencia de deudas cuando
los programas dejan de salir al aire, es una problematica habitual para
las radios analizadas. Los motivos del cese de estos programas son di-
versos: la produccion emigra a otro espacio radiofénico, las deudas
que hacen que el programa decida terminar por no poder sostenerse,
los integrantes terminan apuntados a otros intereses y dejan el espacio
(muchos programas son un pasatiempo para quienes los hacen y com-
piten como tales con otras actividades de esparcimiento), etc.

La gestion de las deudas de los programas hacia las radios es siempre
problematica y dificil de llevar adelante, ya sea por falta de experien-
cia, respecto de ponerse en un rol de cobro nada habitual entre las
personas que integran las radios, por las dificultades que siempre se
encuentran a la hora de cobrar una deuda, o porque simplemente es
muy dificil contactar a integrantes de un programa que termind, dejo
de participar en la radio y dej6 pendiente de pago uno o varios meses
de aportes por la salida al aire.

En general nos pasa que cuando los programas dejan de salir,
muchas veces sus cuentas quedan en rojo. No salimos a perse-
guirlos. No es condicionante para salir al aire. Si cuando hay un
atraso grande, charlamos cudl es el problema. Eso lo hacemos
con todos, desde el primer dia. El aporte se divide en dos partes:
una parte va para el operador casi directamente, la otra para la
gestion de la radio. La radio puede ceder la parte que le corres-
ponde, pero no que falte la del operador. Hay otros programas
que salen al aire sin aportes. No es condicionante. Pero trata-
mos de que el espacio, que es un espacio de confianza, donde si
hay alguna dificultad, se cuente. La Colectiva, Buenos Aires.

a.). Financiamiento en momento inicial del proyectolpara
encarar proyectos nuevos

Los inicios de las radios analizadas en esta investigacion son tan diversos
como originales, tan complejos como llenos de dificultades y puntos de
inflexién. En muchos casos, las situaciones de crisis, que en otros pro-
yectos serian terminales, sobre todo teniendo en cuenta que al sufrirlas
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eran proyectos incipientes, fueron las que generaron saltos cualitativos
que terminaron consolidando los proyectos, de forma sorpresiva si se
quiere. Una diversidad de momentos fundacionales, decisiones grupales
e individuales, toma de riesgos muchas veces no calculados en su debida
magnitud, fueron las cuestiones que llevaron a consolidar procesos de la
forma mas impensada, llevando luego a crecer a una cantidad de radios
que excede la muestra que aqui presentamos.

La necesidad de comunicar, siempre estuvo presente. Siempre hubo un
grupo que tomo la decision de “poner una radio” porque tenia cosas
para decir. El movimiento de radios comunitarias argentinas tuvo su
inicio a fines de los anos 80, hasta llegar a haber una cantidad y diver-
sidad de radios de las mas importantes de la region.

Las mutaciones que sufrié cada proyecto, o también proyectos que na-
cieron tal como fueron pensados y asi contintian hoy, hablan de tantas
experiencias fundacionales como radios existentes. En la mayoria de
los casos el proyecto se inici6 sin contar con financiamiento, mas por
una necesidad de un grupo de gente de comunicar, de “salir a decir
algo” como actor en un sistema de medios que, si bien miré siempre de
reojo a las radios comunitarias, siempre fue mas favorable que en otros
paises de la region:

Este proyecto no empez6 como asociacion civil sin fines de lu-
cro [N. del E.: figura legal que si tiene hoy]. Fue una iniciativa de un
grupo de amigos que, corridos de Radio Nacional por las politi-
cas prohibicionistas, decidieron crear su propia radio armando
un transmisor. Armaron un transmisor y empezaron a trans-
mitir la primera FM de este pueblo. Después seguro que fue
una situaciéon mas de correr riesgos que de pensar la dimension
econdémica, que de todas maneras seguramente estuvo dando
vueltas en las cabezas de esos fundadores. Y con el correr de
los anos, se fue transformando directamente en un proyecto co-
munitario, alternativo, popular, apropiado por la comunidad,
utilizado y sostenido por la comunidad.

Creo que la participacion activa de la comunidad fue prefigu-
rando y configurando la dimensiéon econémica. Y le fue bus-
cando formas también. FM Alas, El Bolsén.

Ahijuna nace a finales de los 90, confluyen varios grupos que
venian haciendo radio. Con participacion y militancia politica en
la universidad, o “del palo” mas sindical. Empezaron a confluir
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en un proyecto comun relacionado con generar un nuevo espacio
comunicacional aca en el sur. En algin momento parte de esos
grupos habia participado en la radio de Farinello, FM Compar-
tiendo, durante los 90. Y ese objetivo comin, al final de los 90
terminé conformando ese grupo “promotor”. Cuando ya estaba
amalgamado en relacion al objetivo, llega el estallido del 19y 20
de diciembre de 2001. Un compainiero dice que “somos medio
hijos del 2001”. En ese momento no habia militancia partidaria
sino mas de otros espacios. Radio Ahyjuna, Quilmes.

La crisis econémica del pais en diciembre de 2001, y su extension en
los afios subsiguientes, es uno de los momentos en los que surgieron
numerosas experiencias en el campo de las radios comunitarias:

Fuimos construyendo, no sin dificultades, ese proceso. En 2001
teniamos un equipo comprado con patacones (V. del E.: bonos
de la provincia de Buenos Awres, aceptados como moneda de curso legal,
ematidos en tiempos de crisis monetaria, afios 2001-2002), empezamos
a construir las posibilidades de montar la torre para salir efec-
tivamente al aire.

La estrategia que nos dimos en términos locales fue convocar
al publico, a través de actividades culturales. El centro cultural
funcioné muy bien, logro instalarse con una oferta semanal.

A partir de la asesoria de algunas personas que conocen, como
Damian Loreti, nos decia que “esto puede ser una aventura de
quince dias”. Nos recomendaban que reviéramos la estrategia.
Fuimos haciendo algunas solicitudes legales, permisos, etc.,
para que nos lo negaran en términos del decreto de la dicta-
dura, para tener un primer papel para traccionar en esa pelea.
Porque politicamente nosotros queriamos salir al aire violando
laley de la dictadura, claramente.

Y ese desenlace, ya en 2003, nosotros en el centro cultural tuvi-
mos problemas, ese espacio se iba a vender, etc. Y lo que fue esa
movida, la focalizamos. Vino el cambio de signo politico con la
asuncion de Kirchner, dijimos “juguémonos a meter la radio”.

Armamos la radio en una parrilla “al paso”. Reciclamos la pa-
rrilla, la pintamos de naranja, un cartel grande de ocho metros.
Y nos prestaron una torre lindante y pusimos el primer transmi-
sor. Ahi es donde nace Ahijuna, la identidad que tenia que ver
con recuperar lo local, lo nacional, por eso el nombre. Su propia
marca. Radio Ahyjuna, Quilmes.
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Tanto en esta historia de surgimiento de una radio como Ahijuna,
como en otras que veremos a continuacion, se observa la cantidad de
factores que intervienen en la formacién de medios como estos, con la
importancia preponderante de factores sociales. Y apelando a estrate-
gias de lo mas diversas:

Todo esto hecho “con 2 pesos con 507, con plata de los mismos
integrantes. Sin posibilidad de acceder a ningun tipo de ayuda
econdémica. Empezamos sacando los bonos... Arrancamos con
los “cacerolos” que se canjeaban billete por billete, con los de 2
pesos. También los Sussini, de 5 [pesos]. Esa es una politica des-
de el principio. De juntar de a chiquito. Hay una tradiciéon en
Ahijuna que lleg6 hasta el Diego para la Torre [N. del E.: cam-
paiia de financiamiento a la que referimos mds adelante], etc. Siempre
era cuestién de aporte, de buscar entre este publico potencial
de la radio y también de gente que esta vinculada a este tipo
de organizaciones, de corte cultural, que veia esta posibilidad
como algo para apoyar.

Salimos al aire de ese modo, mas de prepo, por prepotencia de
laburo. Con maquinas usadas, sin ningun tipo de estructura,
mas alla de cierta definicién politica. Con alguna planificacion
como medio y muchisima voluntad. Pero en términos econo-
micos, logramos, como primer criterio, lo que corresponde a la
generalidad de las radios: que cobraran los operadores y el resto
se producia en términos voluntarios. Eramos todos laburantes,
en el mejor de los casos trabajadores asalariados.

No teniamos ni socio capitalista. Fuimos si acumulando, la
guita la fuimos consiguiendo con las movidas culturales. En el
principio nos ayudé mucho Arbolito, la banda. Venian, toca-
ban, haciamos movidas, juntadbamos guita. Esa es como la pro-
to-historia de Ahijuna. Radio Ahyjuna, Quilmes.

Los momentos iniciales de varias radios tienen que ver con un grupo
de personas que, integrando el proyecto y conscientes de la necesidad
de hacer un aporte monetario para motorizarlo, pusieron dinero de sus
bolsillos para hacer las primeras inversiones:

El financiamiento inicial del proyecto fueron aportes persona-
les. Algunos mas grandes, otros mas chicos. En algiin momen-
to, cuando éramos muy poquitos y se generaban excedentes,
ninguno lo retiraba. Era como una reinversion permanente, de
volimenes de plata muy chicos. Los que ponian plata un poco
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mas importante, tenia como una deuda el proyecto con ellos,
que les fue devuelta en su momento. O poniamos equipos, una
computadora, un micréfono. Alguien una vez puso una parrilla
y cuando se mudo6 de la ciudad, le dimos la plata para una pa-
rrilla. Como algo muy concreto. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Nosotros nos mudamos al Cid [N. del E.: edificio de una asamblea
ciudadana en el barrio de Caballito] en 2006. Y en 2009 compramos
el primer transmisor. Primero hicimos toda la albafileria para
montar el lugar, el tiempo pasaba y necesitdbamos hacer ra-
dio. Como colectivo. Haciamos actividades pero no llegabamos
nunca al transmisor. Por mas que sea el mas econémico, sin
homologaciéon, medio casero... nos quedaba un pasito arriba.
Y en 2008 se tomd la decision, para en marzo-mayo de 2009
tenerlo armado.

Veniamos de hacer radio en otro lado, habia quedado un colec-
tivo grande, pero pasoé el tiempo y se quedaron los que estaban
mas convencidos de las necesidades edilicias y de construccion
fisica... Pero muchos que hacian programas empezaron a bus-
car en otros lados. Y lleg6 un momento en el que necesitabamos
hacer radio. No era sencillo radio por Internet. Empezamos
con el streaming de la Red de Medios, con un programa semanal,
después un segundo programa. Después un streaming nuestro, no
tan bueno pero nuestro.

Asi que decidimos invertir en esto: no teniamos la guita, faltaba
una parte. Asi se hizo una convocatoria de prestamistas, inter-
nos. Algunos hicimos un aporte un poco mas sustancial, que se
fue devolviendo. Los mismos miembros, cuatro o cinco pusimos
una plata que teniamos, y se fue devolviendo a lo largo del ano
siguiente. Y esa fue la salida, la inica salida que la plata vino de
afuera. La Colectiva, Buenos Aures.

En otros casos, el dinero para dar el puntapié¢ inicial del proyecto pro-
vino de una organizacién politica que, st bien hoy no participa plena-
mente de la radio, hizo el aporte para ese lanzamiento y para que la
radio, ademas, tenga un espacio propio:

El Movimiento Territorial Liberacion construyo, hizo la inver-
si6n 1nicial. Ademas, el hecho de que la radio la construy6 el
MTYL, son parte de la radio también, entonces aca no pagamos
alquiler por ejemplo. Nos da tranquilidad en ese sentido. La
inversion inicial la hicieron ellos y lo que se construyd después,
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que fue mucho, fue con fondos que fue consiguiendo la radio
por su cuenta.

La radio nace a fines de 2008, estd integrada al barrio del MTL.
Acé funcionaba una biblioteca hasta que decidieron armar la ra-
dio. Llamaron gente por fuera del movimiento para construir la
herramienta, con la idea de que no sea una radio del M'TL sino
una radio del campo popular. Ese es el proyecto. Por eso convo-
can gente por fuera del movimiento. De ahi para aca se viene
construyendo siempre con crecimiento, mas alla de los problemas
de todo tipo, eso es lo positivo. Radio Sur, Buenos Aures.

Otras radios forman parte de espacios u organizaciones que han cola-
borado en la puesta en funcionamiento de los proyectos radiofénicos,
y atn lo hacen:

En el momento inicial se presentaron proyectos y se obtuvo la
colaboracién de socios y a su vez de la Biblioteca Julio Cortazar
que apoy6 econémicamente a la radio. También se realizé una
actividad puntual con artistas que invitamos y alli se recaudé
para hacer la inversion inicial. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Cuando nace la radio, el Gnico apoyo/financiamiento que se
recibi6 fue de la organizacion que garantiz6 un espacio fisico,
servicio de luz e Internet, una computadora, una consola y un
microfono. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

Pero en general, las historias de como nacieron las radios estan llenas
de casualidades, marchas y contramarchas, y mucho aprendizaje des-
de el hacer, con acercamientos diversos a la teoria y con momentos
decisivos muy particulares de la historia de cada radio:

En lineas generales, cuando nos juntamos para hacer esto nin-
guno tenia idea de lo que estabamos haciendo. En ese momento
era inconsciencia. Después, las cosas se van dando: das un paso
firme y un paso va llevando al otro. Siempre y cuando tengas
ganas de caminar. Conozco medios en que los proyectos han
naufragado. O radios que tienen mas tiempo que Frecuencia
Zero y siguen estando igual que antes de que empezamos noso-
tros. Me parece que seria interesante la sistematizacién, como
cuando lei el libro de RadioTIC [N. del E.: del CPR]. Trato de ir
a buscar analisis historicos, o cuando vino José Ignacio Lopez
Vigil, yo lo mandaba a estudiar cuando daba clases. Para mi
el Manual Urgente para Radialistas Apasionados |N. del E.: libro sobre
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produccion de radio de José Ignacio Lipez Vigil] es clave para enten-
der esta historia. Sin muchas luces de colores.

Cuando nosotros arrancamos, veniamos todos de areas rela-
cionadas con la radio y veiamos que no ibamos a tener inser-
cion laboral en ningtn medio establecido. Estamos hablando
de 2001, tal vez un poco antes, 1999-2000. Siempre habia como
una posibilidad, que hoy no esta, y es que el estudiante piensa
la carrera como salida laboral y no como desarrollo profesio-
nal y humano. En ese momento, estaba la posibilidad. Y yo ni
pensaba en cuanto me iban a pagar. Para mi era una cuestiéon
de “quemar horas”, estar en el lugar, buscando una formacion
practica. Y eso, la formalidad de las instituciones académicas
lo desprecian.

Arrancamos el proyecto en Liniers, medio de casualidad. Y
empezamos a caminar tratando de apegarnos a parte de esa
teoria pero habilitando algunas formas que las fuimos haciendo
con el tiempo. Nadie formado académicamente para dirigir un
medio pero lo dirigimos hace quince anos. De alguna manera,
aunque suene feo, la realidad es que nosotros estamos haciendo
la proxima teoria. Nuestra practica es la que va a inspirar la
proxima teoria. Los libros que teorizan sobre la comunicacion
estan perimidos, y con la velocidad de la tecnologia...

Ahi empezamos a gestionar un medio, comercialmente ven-
diendo los espacios de la radio. Eso fue lo que funcioné. Y los
que integrabamos el medio, poniamos plata. Trabajabamos en
otras cosas y poniamos plata para comprar equipos: un micré-
fono, una computadora. Para dar el salto y comprar el proximo
equipo modular que nos diera mas potencia.

El quiebre fue cuando llegamos a este lugar. Porque habiamos
sido clausurados, no teniamos mas espacio para crecer, ni fi-
sico ni estructural ni intelectual. La decision de venir acd fue
cuadruplicar de un mes al otro lo que se invertia. Tuvimos que
acomodar los niimeros, acomodarnos nosotros. Pasé6 mucho
tiempo hasta que pudimos retirar algo de lo que haciamos. Na-
die pudo decir “dejo de dedicarme a lo que me sostiene”.
Hicimos los nimeros y teniamos la plata para los primeros me-
ses. Con eso, pensamos en construir el tercer y cuarto mes. Y
luego los meses que seguian. Y, en algin momento, y porque la
vidriera era otra, con este espacio que era un desahogo. Podia-
mos conseguir mas cosas. Esto vino con duplicar la altura de la
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torre. Con una cobertura mayor. Por eso el vinculo con posibles
programas, crecia. Y los que estaban, habian podido aumentar
la cobertura. Habia como una stiper zanahoria por la que an-
dabamos, por la que apostabamos. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

El repaso puntual de las historias de fundacion de estas radios, da una
idea de la diversidad de complejidades financieras que encontraron y
encuentran a la hora de avanzar y proyectar. Porque las limitaciones
para realizar saltos cualitativos en lo que es la gestion de las emisoras,
sea para transmitir con mas potencia o para construir un nuevo estu-
dio de grabacién o para salir al aire, se siguen viendo en las radios a la
hora de apuntar hacia cualquier crecimiento.

El éxito de tener veintisiete afios y seguir vivos y a los gritos,
a veces te plantea también ciertas barreras cuando se quieren
hacer proyectos hacia afuera. Esa sostenibilidad o éxito en la
gestion hace que “no necesites ningun apoyo para sostenerte”,
lo cual es una debilidad y una tristeza, porque los apoyos siem-
pre son bienvenidos.

En cuanto a otro tipo de consecucion de recursos, pensando
en la publicidad, las condiciones en las cuales se transmite en
la ciudad de Buenos Aires generan también dificultades ante
eso, porque las interferencias que nosotros tenemos hace que
no sea demasiado claro el alcance de nuestra transmision y que
no sea dentro de los términos en los cuales deberiamos poder
transmitir, por ejemplo. Y eso no en cuanto a la relacion con
organizaciones amigas y ese tipo de otros acuerdos publicitarios
de canje o de difusiones de intercambio, que podemos llegar a
hacer, pero si cuando se piensa en la cuestion de la publicidad
mas con empresas y demas que nombrabamos anteriormente.
Eso termina siendo y hasta con pequefios comerciantes. Cuan-
do uno se aleja un poquito del barrio, en distintos sectores hay
interferencias a veces mas logicas y a veces que no entiende por
qué, y que tiene que ver con la desregulacion, y la saturacion del
espectro radioeléctrico que afecta a todas las radios de la ciudad
de Buenos Aires. FM La Tribu, Buenos Aires.

Es mucho laburo nuestro. Hay poca contrataciéon de servicios,
salvo para el bano, que con el FOMECA se contraté casi una
empresa. Un arquitecto con un equipo, sobre todo por la colo-
cacion, plomeria, etc. Después el mantenimiento, la parte eléc-
trica la hacemos nosotros, salvo el transmisor. Todo lo que sea
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En alguna experiencia puntual, sin embargo, el camino recorrido lleva
ala posibilidad de acercar la propia experiencia para facilitar los reco-
rridos de radios que transitan etapas incipientes de los proyectos, con
herramientas como la capacitacién que, ademas, buscamos destacar

computadoras. Casi todo el laburo, lo hacemos nosotros porque
tenemos la ventaja de tener experiencia en varios de esos temas
y eso nos da una ventaja en que no tenés que estar contratando
a alguien para que te instale el estudio o para acustizarlo. Lo
eléctrico, lo hicimos nosotros, y hace poco hicimos la reinstala-
cion completa desde la calle. La Colectiva, Buenos Aures.

[...] A través de algunos proyectos de financiamiento: Ministerio
Desarrollo Social, FOMECA... se pudo ampliar y mejorar el
espacio fisico, el equipamiento técnico y garantizar algunos jor-
nales para determinadas tareas. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

Para que crezca el proyecto, ya no ponemos plata nosotros, mas
alla de que en la cotidiana, esta el que va en bicicleta y no gasta
plata para el colectivo o el que va en taxiy paga su taxi, y ahi
esta poniendo su plata para venir. [...] A la hora de crecer, don-
de surge una necesidad surge una linea para resolverla. Y eso si
tiene estrategias o una minima planificaciéon para la consecu-
cién del recurso. FM de la Azotea, Mar del Plata.

En la actualidad, la radio junto a la biblioteca, financian y ges-
tionan los gastos propios del espacio. Y se pretende seguir ha-
ciendo crecer la radio mediante la presentacion de proyectos,
subsidios estatales y en algin momento lograr acceder a pauta
oficial de la provincia y/o de la municipalidad si se logra pre-
sentar un proyecto' que ya esta en proceso de elaboracion entre
diversos sectores de la comunicacién comunitaria, alternativa 'y

popular de Cérdoba. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

desde esta investigacion:

14

Solicitamos a La Quinta Pata mas detalles sobre este proyecto y agregaron: “el Sindi-
cato de Trabajadores de Prensa de Cérdoba (CISPREN) hace ya algunos afos viene
impulsando la elaboraciéon de un proyecto de ley para reglamentar la pauta oficial en
nuestros medios . El proyecto de ley ya esta escrito por el CISPREN, con asesoramien-
to de letrados y fue consensuado en distintas instancias de encuentros de trabajadores
autogestionados donde participaron distintxs representantes de medios comunitarios
y redes como FARCO, RNMA, AMARC... Lo que atn falta es poder impulsarlo por

la via institucional.”
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Con respecto a la comparacion con otros espacios comunitarios a
la hora de encarar nuevos proyectos, si creo que por la historia que
tiene La Tribu, por la estructura que maneja, estamos en mejores
condiciones que gran parte de otros proyectos. Por eso también
tratamos a través de los cursos de capacitacion y distintos encuen-
tros con otras radios, compartir algo de la experiencia para que ese
aprendizaje que tenemos en el sostenimiento de la casa lo puedan
tener otros espacios. Pero es como muy dificil pensar cuan buena
es la plataforma que tiene La Tribu, porque muchas de las cosas
estan sostenidas en una enorme precariedad que no tiene que ver
con nuestra forma de gestion sino con la precariedad de tener un
proyecto asi en nuestro pais. FIM La Tribu, Buenos Aures.

a.6. Experiencia creativa: “Un Diego para La Torre”

En un caso extraordinario, Radio Ahijjuna realiz6 una campana muy
particular, tanto en términos de visibilidad de la radio como en resul-
tados obtenidos, para financiar una nueva torre de transmision tras
una tormenta que arraso6 con la que tenian. La campana llevo el nom-
bre de “Un Diego para La Torre” haciendo alusion a una variedad de
significados que, repasando la campana un tiempo después, pueden
haber sido motivo importante del éxito de la misma. La campafia con-
sisti6 en la venta de un bono contribucion. El bono tenia un valor de
10 pesos, algo que se conoce en la jerga argentina como “un diego”, en
referencia al nimero 10 mas famoso de la historia del deporte nacio-
nal: Diego Maradona. En este caso, sin embargo, la campana no hacia
referencia a él. El uso del término “un diego” para referirse a los bille-
tes de 10 pesos tiene un arraigo de anos, no solamente en los sectores
populares, de donde habria surgido producto del ingenio caracteristico
en el pais, sino que cuenta ya con un arraigo tal en la cultura que es
bien reconocido en toda la sociedad. A esto se suma otro significante,
que tiene que ver justamente con otro Diego, que también es futbolista:
Diego Latorre. Y aqui el nombre de la campafia empieza a cerrar para
quienes no la conocen ni son afines a los marcos de referencia.

El bono contribucién de 10 pesos, “un diego”, de la campafia de Ra-
dio Ahijuna para reconstruir su antena y volver a salir al aire, contd
con la colaboracién (inesperada en su momento, recordada luego du-
rante anos en el sector de las radios comunitarias) de Diego Latorre
-su imagen y su voz-, por un lado para formar parte de los bonos que
se imprimieron en papel -cinco mil bonos-, y por otro, para los spots
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radiales que produjo Ahijjuna. Los bonos de 10 pesos se vendieron a
montones, cubriendo el 70% de la obra, con la venta de 2500 bonos.
La radio pudo resolver en un periodo relativamente corto la catastrofe
de la caida de la torre de transmision:

Fue un tornado, el 4 de abril de 2012. Se desploma la torre que
teniamos al lado de la parrilla al paso [N. del E.: el comercio des-
de donde transmutian en los primeros afios de la emisora). Ya la radio se
habia mudado, teniamos solamente la planta transmisora y en-
lazdbamos ahi. Se desplomo la torre en una Semana Santa, fue
un desastre aca en Quilmes, con barrios enteros arrasados. .. Ahi
nos organizamos, muy rapido. En otra organizacién quizas eso
puede significar que el proyecto termine. .. Nos organizamos muy
rapido en como salir de eso y ni bien lo comunicamos, en una de
las reuniones surgi6 eso. Ademas de avisar a los aliados, como la
Universidad [de Quilmes| que nos ayudo6 a desarmar el desastre. Y
empezamos a ver condiciones para levantar la otra torre.

En un bar de La Plata, que estdbamos con dos comparneros que
son socios fundadores, con los que estuvimos en la Radio de
Farinello en los 90... Y surge otra vez la tradicién de bono, que
queriamos recuperarla [N. del E.: Ahijuna tiene una larga tradicion
de usar bonos contribucion con nombres creativos]. Teniamos que co-
municar lo que habia sucedido, de un modo de no ponernos
en victimas, porque habia barrios enteros afectados. Siempre
habiamos tenido una politica, mas alla de los bonos, de generar
los recursos nosotros.

Y definimos la posibilidad de interpelar a los aliados y oyentes
de la radio y pedirles un bono contribucién. Y sali6 la idea:
¢qué les pedimos? Un bono. ;Y cuanto pedimos? Un diego (diez
pesos). ¢(Un Diego para La Torre? Y ahi salio la idea. Entonces
consegui el teléfono de Latorre, lo empezamos a llamar. Y un
dia lo encontramos, le contamos la historia. LLe mandamos la
informacion, le preguntamos por sus temas de imagen (trabaja
en TV). Y le contamos que es una radio, lo que habia pasado.
Finalmente acordamos hacer la foto. Y una grabacién para un
spot. Nos cost6 conseguir todo, ir al canal, no nos dejaron hacer
las fotos adentro. Se hizo la foto en la puerta del Grupo Clarin,
en la calle. Hicimos la frase, corta, para el spot. De hecho Lato-
rre se enganché porque la gente por Twitter le consultaba si se
habia prestado, si era real la campana. Y ¢l decia que apoyaba
la campana. jNo nos conocia! Después le agradecimos.
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Resulta que finalmente, una compaiiera que hacia el disefio del
canal donde estaba Latorre, terminé sacando la foto de nuevo
porque no habia salido bien, y ella hizo el disefio del bono.
Hicimos los bonos, cinco mil bonos, numerados. Todo trans-
parente, publicando lo recaudado, etc. Esa herramienta, en
ese momento, nos resulté efectiva. Teniamos un bono manual,
controlado. Con un troquel que nos quedaba con los datos. Ge-
neramos también una base de datos de toda la gente que habia
colaborado.

Parte de lo que queremos recuperar con el club [de oyentes] es que
continuamos una relacién con esa gente. A esa base de datos,
cada tanto les mandamos informacién de la radio. Y hablamos
al aire con la gente que habia colaborado. Cuando volvimos
al aire en diciembre de 2012, sonaban los oyentes que habian
ayudado con el bono. Y les preguntdbamos quiénes eran, qué
hacian, por qué habian puesto un Diego para la torre. El club
de oyentes a lo mejor tiene que ir por ahi, ahora hay mas tecno-
logia que en ese momento.

En ese momento recién salia Idea.me [N. del E.: plataforma de
crowdfunding], nos mostraron la plataforma cuando teniamos ya
armados los bonos “manuales”. Es mejor algo que esta forma-
teado, con todos los medios de pago. Pero nosotros lo habiamos
hecho “manual”, eran bonos autoadhesivos.

El sitio de la radio se transformé en esa campana. Y cuando
salian las entrevistas en la tele, estaba el sitio. Y la gente iba al
sitio, buscaba el teléfono, nos llamaban para ofrecernos cosas...
Una mujer de Mataderos nos ofrecié una torre que tenia en el
fondo de su casa, para regalarnosla.

Eso fue una demostracién, para nosotros, de lo que se puede
generar.

También estaba combinado con una dindmica, una rutina de
tres, cuatro companeros que estdbamos todo el tiempo con
eso. Con muchas relaciones publicas, si se llama asi a hacer
esto: buscar personajes, que posaran con la foto. Radio Ahijuna,

Quailmes.

De esta experiencia, muy particular por la gravedad de lo ocurrido
(una tormenta que arrasd con buena parte de la zona de Quilmes y
alrededores, asi como de otros sectores de la Ciudad y la Provincia de
Buenos Aires) asi como por las caracteristicas de una campana que se
fue gestando, con mucha casualidad en sus inicios, asi como con gran
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creatividad en el momento de la confecciéon de los bonos, el desarro-
llo de la campana vy el trabajo intenso de todos los integrantes de la
emisora para vender los bonos, se pueden obtener muchas ideas valio-
sas para planificar resolucion de conflictos econémicos determinantes
para las radios. En esta experiencia, como en otras, hemos encontrado
en algunas de las radios entrevistadas la referencia a estos momentos
“de quiebre” o “puntos de inflexiéon” que son los que han llevado a las
radios a realizar crecimientos que, bien resueltos en base a la experien-
cia previa en la gestiéon y administraciéon de sus espacios, no podrian
haber, quizas, efectuado de otra forma.

B. Audiencias, relaciones y participaciones

b.1. Relaciéon con la audiencia

Las relaciones de las radios analizadas con sus audiencias tienen dis-
tintas particularidades pero, podemos destacar, subsiste una impronta
de cercania -ya sea geografica, de intereses o ambas-, rompiendo con
el concepto tradicional de oyente. Algunas radios elaboran distintas
definiciones del concepto de oyente, yendo a otras nociones como la de
radioparticipante. Mas dinamicas, mas cercanas, mas interactivas. El
oyente participa del proyecto, se hace parte del mismo:

Este proyecto habla de radioparticipantes y no de oyentes. Por-
que se constituye de esa manera, tanto en el nivel econémico de
sostenibilidad como en la gestién de su programacion.

Vienen y cotidianamente usan el proyecto. Lo usan para dife-
rentes situaciones que hacen también a su vida cotidiana y a su
forma de producir. Entonces un dia sienten que es necesario
un aporte para ese micréfono que estan usando, y asi es como
sucede. En ese marco de informalidad y voluntariado.

Muchos de los que integramos el proyecto somos la audiencia
de este proyecto, por las caracteristicas que tiene. Es un poco
dificil disociar. Obviamente hay mas gente que escucha que la
que hace cotidianamente el proyecto pero es un poco dificil de
disociar el adentro y el afuera.

Imaginense que el programa de la mafiana, que es el principal
programa periodistico de la radio, se llama La Minga de Alas,
y es una minga en sentido estricto: todos los dias conduce una
persona diferente, participan activamente distintas personas de
la produccién, en los moviles, etc. Y se constituye como una
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minga de radioparticipantes. Un espacio de construcciéon: no
con tierra sino con aire. FM Alas, El Bolson.

Nosotros consideramos al oyente como radioparticipante y trata-
mos de generar las distintas instancias para que eso sea asi, para
que no sea solo un oyente y que haya posibilidades de acercarse
y tener encuentro cara a cara o cuerpo a cuerpo, desde ese lugar
funciona mucho lo que se propone el espacio cultural o el bar y las
actividades culturales que se brindan. FM La Tribu, Buenos Aures.

Las instancias de acercamiento con el colectivo de oyentes o radiopar-
ticipantes de las emisoras, cuando se dispone de espacios propios o no
para la realizacion de eventos o actividades culturales, es entonces un
momento importante para las emisoras para consolidar lazos con esas
comunidades, proximas o no, de intereses que conforman lo que se
define grosso modo como audiencia.

En cuanto a uno de los roles clave de la radio comunitaria, el mismo se
destaca, en general, desde el nacimiento de las emisoras: hacer llegar
esas voces que no estan presentes en los grandes medios. Suele ser la
impronta de los momentos iniciales de las radios, asi como de la rela-
ci6n con los oyentes:

[La radio retne] al aire este conjunto de expresiones diversas
en relacion a lo politico, lo sindical, lo territorial, los Derechos
Humanos, la agricultura familiar, los pueblos originarios, etc.
Todas esas expresiones que en ese momento [inicial| crefamos
que no estaban presentes al aire. Hay referencias de ese mo-
mento, de un primer feedback con la audiencia, que salia algo
diferente al aire de lo que estaba sonando. Los oyentes de la
primera ¢época, en realidad destacaban también ese tema [la
programacion musical de la emisora, con una propuesta de ma-
sica local y nacional]. En la FM eso tiene un peso importante. Y
la idea siempre fue priorizar una propuesta que se identifique,
en el dial, con un piso de produccion y calidad que sea una dis-
tincion. Radio Ahjjuna, Quilmes.

Las definiciones politico-comunicacionales de las radios, a su vez, es-
tablecen estrategias que definen lo que algunas emisoras llaman radio-
participantes:
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Audiencia es objetivo, sino no seriamos radio. Nos sentariamos
a hablar entre nosotros. [...] Con objetivos politicos, con visio-
nes que tienen que ver con transformar las relaciones que nos
damos dentro de la sociedad y solemos imaginarnos como un
laboratorio de formas de vida posible. Y desde ahi la practica y
el compartir la practica que tenemos son desde distintas, has-
ta transformadoras de la sociedad, son parte de esa incidencia:
compartirlas y generar dudas, preguntas y transformaciones
en el otro, invitarlo a que ese otro u otra que genere dudas y
transformaciones para con nosotros, creo que es la forma de
caminarlo y desde ahi también la consideracion de radioparti-
cipante. FM La Tribu, Buenos Aures.

Destacandose los objetivos comunicacionales, la posibilidad de in-
cidencia y la relacién vincular con los oyentes, por sobre cuestiones
cuantitativas. Si bien en general todas tienen en el horizonte propender
al crecimiento de la audiencia, esto no parece ser el principal objetivo,
al menos en términos concretos, para ninguna de las radios analiza-
das. Aunque a veces esto podria funcionar como una excusa para jus-
tificar no ir a la busqueda de la masividad o no lograrla.

Si es un objetivo claro y concreto de las radios la posibilidad de gene-
rar vinculos, sea con personas individuales como con organizaciones
politicas, culturales o sociales. Ser actores, dentro de un entramado
mediatico y politico en el que las radios estan insertas por definicién, y
del cual participan con una impronta que, desde otras latitudes, puede
ser vista mas cercana a espacios de participacion politica partidaria,
que asociada a un medio de comunicacion, en términos de militancia,
sentido de pertenencia y modos de participacion particulares.

Como proyecto politico comunicacional, lo importante es la in-
cidencia en cuanto a las visiones transformadoras que podemos
llegar a llevar a la practica desde un proyecto como este y si esa
incidencia tiene que lograr cierta masividad, serd una de las
vias para lograr esa incidencia, pero la masividad como una
btsqueda no creo que sea el objetivo de un proyecto como este.
Esto mas a titulo personal, porque no tenemos un debate al res-
pecto. FM La Tribu, Buenos Aires.

[Elinterés inicial es] que determinado tipo de mensajes lleguen a la
mayor cantidad de gente, y no al circulo conocido. Me parece que
ese interés esta... por mas que haga ruido hablar de masividad...
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en definitiva uno quiere que determinados mensajes ¢ ideas, todo
lo que esta fuera de la agenda de los medios masivos que difundi-
mos los medios comunitarios, llegue a la mayor cantidad de gente.
Pero el interés esta. Pasa que hay que dedicarle una reflexion,
una discusion e iniciativas. Este aflo empezamos un poco mas
fuerte con el tema de difusion, en redes sociales, y estamos te-
niendo iniciativas para abrirnos un poco mas al barrio que es
una dificultad en nosotros, porque a veces hay pruritos en la
ubicacion geografica donde estamos y eso.

Pero es siempre esquivo encontrar el oyente, porque no tenemos
mecanismos de medicién. Vos tenés una sobrecarga de infor-
macion para la persona, hay multiples fuentes que le llegan, y es
dificil llegar. Llegar con repercusion. La Colectiva, Buenos Aires.
El objetivo de la radio no es tener la mayor audiencia de la ciu-
dad. Estaria buenisimo pero el objetivo es otro: a la audiencia a
la que llegamos, sea uno o un millén, queremos que el progra-
ma sea igual. El objetivo es hacer comunicacion.

Y audiencia también es: si nosotros todos los dias llamamos a la
gente que esta en la calle movilizada, vamos a historias que no
estan en otros lados, y después nos llaman a nosotros. Generar
hechos comunicativos es uno de los objetivos, mas que tener au-
diencia. La medicién la hace IBOPE y a nosotros no nos miden.
Radio Sur, Buenos Aires.

Ademas, en todos los casos aparece la imposibilidad técnica y econo-
mica de realizar mediciones de audiencia. En Argentina, la Gnica em-
presa que hace mediciones de audiencias en radio y TV es IBOPE.
Y la empresa no publica mediciones de medios por fuera de los que
contraten el servicio. Por otra parte, fuera de casos puntuales como el
de Radio Cuyum de Mendoza o el estudio sobre Radio Grafica y FM
Barracas propiciado por la Universidad de Avellaneda®, con estudios
cualitativos de audiencia, realizar una medicién cuantitativa queda
lejos de las posibilidades de una emisora comunitaria, por los costos
y recursos humanos necesarios, por el tiempo que demanda, y por el

' El estudio de audiencias terminado en 2016 por Radio Cuyum es una de las pocas

experiencias en su tipo. Con una muestra de 300 entrevistas en la comunidad, inda-
garon preferencias radiofénicas. Fue posible gracias al financiamiento otorgado por el
concurso FOMECA de 2014, en su linea de Gestién. Por su parte, el estudio realizado
para Radio Grafica y FM Barracas fue realizado en 2013 por la Universidad de Ave-
llaneda, y analiza consumos y elecciones radiofénicas de los habitantes de los barrios
del sur de la ciudad de Buenos Aires.
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desconocimiento en algunos casos, de sus potenciales utilidades y de
cémo llevarlos a cabo. La imposibilidad de medir audiencias, muchas
veces choca con los deseos de, por ejemplo, los comerciantes que son
potenciales anunciantes de una radio:

No tenemos capacidad de medir audiencias. Hicimos un rele-
vamiento hace muy poco en el centro comercial del barrio. Si
medimos audiencia, ese nimero no nos sirve como plataforma
de evolucion. Frecuencia Zero, Buenos Aires.

No se hace ningun tipo de medicién. Por ahora, el vinculo con
la audiencia se concreta a través de la web de la radio y de las
redes sociales. FM La Cultural Cooperativa, Parand.

Nosotros tenemos la medicion de Internet. Después sabemos el
area de cobertura de la radio pero la audiencia por aire, no la
tenemos medida. No sé si eso es lo que nos hace que cueste salir
a venderle a los comerciantes. Radio Sur, Buenos Aures.

No hacemos mediciones, no hay mediciones oficiales. Tampoco
hacemos las nuestras. La relacién tiene que ver con redes socia-
les, con algtin tipo de incidencia. FM de la Azotea, Mar del Plata.

El afio pasado se llevaron adelante actividades sostenidas en el
tiempo con el objetivo de acercarnos y generar mediaciones con
la comunidad donde se ubica la emisora. Nunca hemos reali-
zado una mediciéon de audiencia. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Ante estas dificultades, los vinculos con la audiencia de las radios ana-
lizadas se fortalecen por otras vias. Ocurren situaciones netamente ba-
rriales, con vinculos tan calidos como personales:

Esta la importancia de los vinculos, hay un par de hechos pun-
tuales que rescato: una vuelta vino una oyente del barrio con
una docena de medialunas y un kilo de dulce de leche... es una
pavada, pero nosotros algo le generamos. Otro hecho es: un
taxista, que vive en Wilde, trabaja en capital y escucha la radio,
y escucha La Tribu, dependiendo donde anda. Se comunicéd
con nosotros y se puso a disposicién para llevar y traer gente.
Entonces el otro dia fue a buscar a Nora Cortinas a Haedo y
la trajo. Eso es una forma, es un vinculo valioso. A partir de la
escucha, se gener6 un vinculo. A partir de proponer, se generd
un vinculo con alguien que nunca nos habiamos cruzado. Eso
da un indicio de que alguien nos escucha. Radio Sur, Buenos Aires.

87



Con dificultades que algunas veces tienen las radios para relacionarse
con los vecinos:

La relacion con la audiencia fundamentalmente se da mediante
los programas que tienen su propia audiencia o también espa-
cios publicitarios. De esa manera se da algin acercamiento a
vecinos/as del barrio. Sin embargo desde la radio es ain una
limitacion la construccion de una audiencia y por ende se difi-
culta la constitucion de vinculos. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Muchas veces pasa que cuando algo de lo que hacemos no sale,
como un programa, o algo a lo que los oyentes estan acostum-
brados a escuchar o participar, no esta, nos lo plantean. Y eso es
una referencia de que habia alguien escuchando, participando
del proyecto. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Hay experiencias con distintos tipos de incidencia en redes sociales,
un territorio que las radios de la muestra transitan con diferentes acer-
camientos y resultados, atravesado por un momento en que la radio,
como medio, esta diversificada y segmentada entre distintos formatos
en vivo o grabados, con el boom conocido de los podcasts, a nivel mun-
dial, y los contenidos on demand:

Esta radio expandida que ya es un hecho, como una modalidad
innata de como se tiene que hacer radio hoy. Que no podes
confiar tnicamente que la gente esté en vivo y directo, entonces
la diversidad de produccion, partir el contenido en vivo para
la web, todo este camino tiene que ver con llegar a mas per-
sonas, sino no lo hariamos. No es porque nos gusta, de hecho
precariza mucho el trabajo. Y pensar a la radio como algo que
excede y desborda lo radiofénico: nosotros nos posicionamos
y nos presentamos como un proyecto de comunicacion. Hoy
en dia la radio es como la antena, el nucleo en torno al cual
gira el proyecto, pero todas las herramientas de comunicacion
disponibles para el objetivo son plausibles de ser tomadas y ex-
plotadas, destruidas y vueltas a construir para tratar de decir lo
que queremos decir. FM La Tribu, Buenos Aires.

Las herramientas para transmision web, las redes sociales y las aplica-
ciones de mensajeria, estan muy presentes hoy en todas las radios ana-
lizadas, con distintos niveles de incidencia en los mecanismos internos
de cada colectivo radiofénico:
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La verdad es que la principal repercusion es via redes sociales,
y creemos que nos falta laburo ahi para potenciar eso. Pero es
muy dificil, muy esquivo. Nosotros apuntamos a un oyente al
que podamos transformar, que no esté transformado. Alguien
que pueda descubrir, alterar los sentidos instituidos, deciamos
desde el principio. No modificar solo el sistema sino las formas
de relaciones entre las personas. Y esa alteracién requiere un
oyente que se transforme con lo que escucha y entonces es mas
dificil de encontrarlo. El oyente al que apuntamos es el que po-
damos transformar: que el mensaje que transmitimos, le per-
mita entender la realidad de otra forma. Y eso es mas esquivo
todavia. La Colectiva, Buenos Aires.

Haciendo un programa todos los dias, lo que tengo al alcance
de la mano es el ntimero de conectados online, y es un poco un
vicio. No termina de tocar los mecanismos de produccion y con-
tenidos, pero a uno se le va introyectando una légica de cuando
algo levanta, cuando algo baja y aunque sean porcentajes mi-
nimos, uno no deja de evaluar ese tipo de cuestiones. Hasta el
momento no ha tenido un impacto en cambiar ni contenidos ni
mecanismos de produccién, pero tampoco lo negaria como que
no nos importa. FM La Tribu, Buenos Aires.

En algunos casos, con mucha presencia de los servicios de mensajeria
instantanea que, rapidamente, casi todas las radios, sean comerciales o
comunitarias, estan implementando con distinta fuerza en los Gltimos
meses:

Hoy, la columna vertebral con la audiencia es el Whatsapp web:
es impresionante. La gente nos escribe. Obviamente: tocas un
tema serio, y estan escuchando, te enteras después. Contds un
chiste: a los cinco minutos te estan mandando chistes todos los
oyentes.

El otro dia fue brutal: empezaron un programa hablando de la
pelicula Volver al Futuro, recordando un dialogo... jy empeza-
ron a mandarnos audios por Whatsapp! Metieron como veinti-
cinco audios... Y surgi6 la consigna, sorteamos una cena para
dos personas. Toda la tarde mandaron audios. No sabemos qué
cantidad de gente escucha, pero esas cosas son el germen. Fre-
cuencia Lero, Buenos Aures.
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Y las estrategias en redes sociales se complementan, en algunas ex-
periencias, con la utilizacion de herramientas clasicas de visibilidad
en via pablica, con una clara intencién de competir en el plano de las
audiencias:

[Buscando] que mas gente interactte con La Tribu: se empez6
a dar y estamos dando pasos al respecto y la idea es sacar una
campana de visibilizacion del dial y la web en la calle, en las
redes sociales. Sabiendo que muchas personas estan un poco
perdidas en cuanto a qué escuchar, como informarse, por esto
que se denomina cerco mediatico. Y ahi si que la discusion esta
un poco mas avanzada para caminar hacia eso. FM La Tribu,
Buenos Awres.

Destacando siempre la importancia de los lazos con la audiencia, los
oyentes, los radioparticipantes, en la construccion de lazos con esa co-
munidad de pertenencia que es definitoria de la radio comunitaria,
social, y uno de los elementos fundamentales de la sostenibilidad.

Nosotros hablamos de otro tipo de sostenibilidad: politica, so-
cial. Fundamentalmente la social, en términos de que para mi
la clave del financiamiento de este tipo de proyectos es su in-
sercion en la comunidad. En la medida de que la comunidad
se apropia del medio de comunicacién, si el mismo atraviesa
alguna crisis, va a estar esa comunidad colaborando en la re-
solucion porque siente que es una herramienta muy importante
para su comunidad. Mas alld de la estrategia comunicacional o
la dimension politico-cultural de cada proyecto, la inserciéon en
la comunidad es clave en términos de lograr la sostenibilidad.
Si vos no tenés una estrategia de comunicacion externa en la
radio, que sea visible en la comunidad, también vas a tener di-
ficultades en cuanto al tema del financiamiento. Claudio Vivori,
Defensoria del Piblico.

b.2. Aportes de la audiencia. Club de oyentes.

La diversificaciéon como estrategia de sostenimiento, sumada a la par-
ticular relacién que tienen las radios comunitarias con sus audiencias,
ha llevado a que en casi todos los casos de la muestra aparezca la idea
de generar una sistematizacién tipo club. Sea proponiendo algun tipo
de beneficio para los participantes o simplemente como mecanismo
para apoyar economicamente el proyecto radiofénico con sumas
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econémicas menores. Algunas radios lo han probado y abandonado,
por dificultades en la ¢jecucion. Otras radios lo vienen evaluando hace
tiempo, sin terminar de definir la sistematizacion. En otros casos no
lo ven como una via posible, por cuestiones de decision politica. En
general, si bien es una idea que esta flotando en todas las experiencias
por su doble utilidad de obtener fondos y afianzar la identificacion,
encarar un club de oyentes que funcione aceitadamente y que brinde
beneficios a los aportantes, requiere mucha organizacién y dedicacion.

Esta alternativa marca no solamente una via de financiamiento, sino
de inserciéon comunitaria. Por lo tanto, también pone evidencia en
muchos casos cuanto es de real que la emisora comunitaria es de la
ciudadania y que esta se apropia de ella. Muchas veces este postulado
se queda en lo potencial, y es dificil confirmarlo o condensarlo en lo
cotidiano. Buscar fondos con mecanismos como un club de oyentes,
sirve en lo financiero cuando es exitoso, y también para dar real no-
ci6n de donde esta parado el proyecto comunicacional: si realmente la
comunidad lo conoce, se apropia de él, quiere tener una radio, quiere
apoyarla, etc., o si eso no logra cristalizarse como las radios querrian.

En este sentido, la basqueda de conformar clubes de oyentes, puede
chocar con realidades que las emisoras no habian considerado en su
relacion con las audiencias. Esto a su vez puede tener dos grandes
caminos derivados: el desaliento sobre la construccién de estas he-
rramientas; o la toma de conciencia acerca de quién se encuentra del
otro lado de la antena para fortalecer la bisqueda e interpelacion de
ese interlocutor, comprendiendo que si bien las 16gicas de estos pro-
yectos no se basan en entender que hay un oyente pasivo, también es
cierto que una emisora de radio debe ser capaz de ofrecer contenidos
sonoros a oyentes reales, se sientan o no participantes de la construc-
cion del medio.

Entre las experiencias que han probado el método de club de oyentes,
algunas incluso consiguieron, en el pasado, sostener parte importante
de la economia del proyecto. Y, si bien hoy no funciona, el sistema se
reconvirtié en aportes de otra caracteristica:

En otros momentos hubo una salida del tipo de Club de Ra-
dioparticipantes. De hecho, en un momento de la historia de la
radio, el espacio de la casa se sostenia exclusivamente con apor-
tes del club. Era una actividad que tratabamos de sostener y
estimular. En este momento no funciona de esa manera pero de
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todos modos hay radioparticipantes que siguen haciendo apor-
tes, incluso desde aquella época. Muchas veces esos aportes no
son cuantificables en dinero. FM Alas, El Bolsén.

O bien ocurre que, habiendo funcionado el sistema en una etapa an-
terior del proyecto (antes de conformarse como cooperativa), la radio
esta buscando reactivarlo. Al cierre de esta investigacion, FM La Cul-
tural Cooperativa, lanz6 un proyecto de cooperadora: “una propuesta
de cooperacion para generar beneficios mutuos entre personas en for-
ma individual, instituciones, organizaciones, grupos y la radio. Una
alternativa para el sostenimiento de este proyecto que nacié y continud
sin fines de lucro para sus integrantes.” (FM La Cultural Cooperativa,
mail de lanzamiento de la campana). La propuesta de la emisora es
que cada asociado haga un aporte de cien pesos mensuales, obteniendo
como retribucién premios y beneficios en comercios.

En otros casos, el sistema de club fue una idea inicial del proyecto pero
no se consolido:

En los primeros afios de la radio, se hablé de un club. Largamos
algunos materiales, algunas propuestas. Pero no terminaban
de ir mas alla de los participantes de los programas, que escu-
chaban otros programas de la radio. Y al principio pasaba que
era mas participantes de actividades organizadas por la radio
que oyentes que, con alguna certeza, estuvieran sintonizando la
88.7 algunas horas al dia. FM de la Azotea, Mar del Plata.

En un primer momento de la historia de la radio funcioné como
estrategia de autogestion: los socios radialistas que realizan un
aporte al espacio. En la actualidad no contamos con esta mo-
dalidad. [...] Con el paso de los afos, esta estrategia se cayd ya
que fue dificultoso sostener el aporte por parte de lxs socixs,
y muchxs companerxs se sentian desgastadxs en impulsar esta
tarea. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Algunas radios estan pensando la forma de implementar un sistema de
club de oyentes pero se encuentran con dificultades varias, entre ellas
la de implementar el mecanismo de cobro:

[...] estamos trabajando en la creacion de un club de oyentes.
Hemos pensado que a través de una cuota tengan acceso a de-
terminadas ventajas: sorteos, productos, etc. Estamos en la fase
de pensar el formato que le queremos dar. Una traba que hemos
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encontrado es el modo de cobro automatico a través de entida-
des bancarias. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

Las radios que en este momento tienen un sistema de club de oyentes
funcionando, siguen buscando mejorarlo, apuntando a que ese ingre-
so termine siendo significativo dentro de los ingresos estructurales del
proyecto.

Esta empezando. Creo que seria espectacular que eso tuviera
una dimensién que represente un porcentaje de los ingresos.
Respecto del Club de Oyentes ya esta todo inventado... hay que
buscarle la vuelta, en términos de tu propia audiencia. Es di-
ficil terminar de concretar en términos que se amalgame y se
traduzca. Seria clave que represente un porcentaje de nuestra
sostenibilidad. Digamos “el 30% es el Club”. Ahi ya empezas a
contar que es una via genuina de financiamiento.

El Club, de hecho, el gran tema es: ¢como consolidas la relacion
con las personas que estan colaborando? Que se sostenga en el
tiempo porque es un club, sentirte parte... cobmo las hacés parti-
cipar de la vida y la dinamica de la radio. Porque se genera con
los medios ese tipo de relaciones pero las tenés que construir
cotidianamente. Lo tenés que producir en todas las herramien-
tas comunicacionales, en la radio misma, en cdmo insertas eso.
Necesitamos armar esa estructura y esa rutina que termine de
cerrar la idea. Radio Ahyjuna, Quilmes.

A su vez, al poner en funcionamiento el mecanismo de club, surgen
cuestiones operativas y administrativas que los grupos que gestionan
las radios tienen que resolver para que se sostenga en el tiempo, con-
solidando los socios y apuntando a generar un ingreso y una partici-
pacioén sostenida:

Y lo que vemos también es que detras de ese Club de Oyentes,
necesitamos un equipo de laburo trabajando en funcién de eso.
Es un laburo, consume gente, tiempo. Eso es lo mas complejo:
armar un equipo que haga, que traccione. Radio Ahijuna, Quilmes.

Principalmente las limitaciones que tenemos tienen que ver con
la disponibilidad y la falta de tiempo para gestionar y llevarlo
adelante. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Y, a la hora de establecer estrategias, aparece como factor clave el in-
tercambio con otras radios que ya han desarrollado la experiencia del
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club y tienen ese ingreso sistematizado, siendo parte de los ingresos
estructurales de esa radio:

Hay una radio que lo tiene aceitado, que es FM La Lechuza de
San Juan. [...] Ellos lo tienen, nos dieron referencias de herra-
mientas administrativas que te permitan trabajarlo y generar el
mecanismo que le facilite al que quiere colaborar si tiene fome
banking, con un débito automatico. Ellos ya lo tienen, tienen he-
cha la cuenta: con 200 personas que pongan 200 pesos nos ga-
rantizan la base del alquiler, pagar la luz, etc. Y esta la proble-
matica de como le das el espacio a esas 200 personas. Nosotros
tenemos 127 personas con distintos aportes: de 50 pesos para
arriba. Y la cuenta nuestra es hoy de 18-20 mil pesos mensua-
les. Esta la urgencia por un lado, y por otro la planificacion del
espacio de los asociados. A algunos de nosotros nos encantan
esas cosas pero lleva tiempo sostenerlo. Tiene una rutina que
hay que armar. Radio Ahyuna, Quilmes.

Muchas veces, cuando la radio no opta por sistematizar un club de
oyentes, igualmente recibe apoyos y participacién por vias no tan es-
tructuradas pero si mas habituales en la cotidianeidad de las radios co-
munitarias. Participacion, justamente, de la comunidad de pertenen-
cia de esa emisora, que genera muchas veces aportes, sean econémicos
o no, que hacen sustentable el proyecto:

Nosotros no tenemos en este momento ninguna forma de apoyo
directo econémico de los radioparticipantes, aunque si creemos
que mucha de la gente que participa de los distintos eventos
de La Tribu o los talleres, que directa o indirectamente gene-
ran recursos para la organizacion, son personas que a la hora
de prender la radio, muchas veces eligen La Tribu. Hay una
radioparticipacion también cuando el radioparticipante pasa a
producir contenidos en La Tribu: la mayoria de la gente en La
Tribu empez6 escuchando La Tribu, o viniendo al bar o a un
taller, y termina habiendo una participacién econémica, indi-
recta pero real en el laburo voluntario que termina haciendo

para que el proyecto se sostenga. Ese es como un vinculo direc-
to. FM La Tribu, Buenos Aires.

Como también casos en los que la participacion y los vinculos se ven
reforzados por experiencias comunicacionales paralelas al proyecto ra-
diofénico -y en este caso anterior al mismo-:
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No tenemos formato de club de oyentes, cada programa se las
arregla a su modo para tratar de sumar a la comunidad a su
propuesta. Nuestra radio se sostiene con los vinculos que gene-
ramos desde la revista Barriletes, ya que desde ahi nos visibili-
zamos para que a la vez nos escuchen por la radio. No obstante,
estamos consolidando nuestra artistica y gestion de radio para
poder instalarnos mas en la comunidad. Radio Barriletes, Parand.

Entre los problemas a la hora de sostener el funcionamiento tipo club,
aparece la sistematizacion de la cobranza. Més simple en contextos de
cercania con la emisora, como pueblos o comunidades rurales, en los
casos de radios comunitarias urbanas aparece como dificultad:

El problema que encontramos es el método de cobranza. Por
ejemplo: Radio Cualquiera de Entre Rios, sale en bicicleta y lo
cobra. Nosotros tenemos complicaciones. Es una gran idea que
nos cuesta implementar. Qued6 el proyecto en el freezer. Radio
Sur, Buenos Aures.

Por otra parte, puede aparecer la decision politica de que la audiencia
no participe con aportes econémicos. Desde una vision tal vez mas
tradicional, donde escuchar la emisora es el aporte que recibe el oyente
como tal, sumando la posibilidad de otorgar beneficios, como descuen-
tos o premios, por participar de un sistema tipo club. Pero sin una
cuota de aporte de la audiencia:

La audiencia no hace aportes, algunos medios piensan ahora
en el club de socios... Pero yo no lo concibo. Si, en cambio, un
perfil en el que uno otorga beneficios ademas de salir al aire,
ademas de ofrecer la radio para que el oyente la escuche. Distin-
to seria: si vos compras esto, tenés un premio, este disco, tenés
entradas para tal evento... en ese concepto estoy de acuerdo,
habria que desarrollarlo. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Cuando intentamos ponerlo en funcionamiento era muy basico,
muy elemental y era imposible desde lo practico sostenerlo en el
tiempo. Personalmente opino: los oyentes participan escuchan-
do, proponerles otra instancia me da la idea de que no va a ge-
nerar participacion sino todo lo contrario. En todo caso lo que
puede haber son clubes de participantes del proyecto pero no en
caracter de oyentes. FM de la Azotea, Mar del Plata.
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Dentro de esta vision, igualmente aparece como un proyecto de dificil
concrecion la sistematizacion de un club, en este caso no con un apor-
te econéomico de la audiencia sino otorgando una red de beneficios y
apuntando a afianzar la relacién con la audiencia:

Desde hace seis anos tenemos una tarjeta de Club de Amigos
pensada, con vinculos con los comerciantes, esta casi lista. Pero
después hay saltos que son dificiles de dar. Es un proyecto casi
inmediato. Con beneficios, sin cuota, que generen una fideli-
zacion al que se suma. Y que siempre tenga una relacion de
beneficios en segundas y terceras lineas. La idea de “yo te banco
avos” es efimera porque manana no me pone la plata el oyente.
Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Grafico la: proyecto de armar Club de Oyentes o similar

No esta en los planes/ Funcionallo planean,
buscan otra variante, 3

3

Fuente: elaboracién propia.
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Grafico 1b: Club de Oyentes funcionando actualmente

Fuente: elaboracién propia.

C. Integrantes del proyecto: estabilidad, percepcion
como trabajadores y sostenimiento

c.1. Sostener la economia personal por otras vias (no por
parte de la radio)

Las personas que integran los equipos de trabajo de las radios anali-
zadas, sostienen sus economias personales de distintas maneras. Desde
quienes realizan las tareas en la radio en forma totalmente voluntaria
y por lo tanto generan sus recursos para vivir con otro(s) trabajo(s). O
personas que trabajan solo una parte del dia en la emisora, obteniendo
una retribucién en forma de salario, retiro o ingreso como integrante
de la cooperativa, y se sostienen ademas con otro trabajo. Hasta perso-
nas que trabajan a tiempo completo en las emisoras y que lo percibido
por ese trabajo sustenta sus economias personales, pero son casos ex-
cepcionales.

Esta bastante repartido entre quienes tenemos un trabajo for-
mal y ademas participamos del proyecto, y quienes no tienen
una tarea regular y participan del proyecto.

Por otro lado, algunas tareas en la radio tienen algtn tipo de
retribuciéon que no es la convencional. Consideramos que esto
no es un trabajo para ninguno de los que realizan tareas. Nadie
se sostiene exclusivamente por esos aportes que la radio distri-
buye. Probablemente haya personas que solo tienen eso como
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un ingreso y no realizan un trabajo formal por afuera. Pero tie-
nen otra forma de subsistencia porque sino seria inviable para
ellos. Esta un grupo de personas que o viven con sus familias
o reciben algn otro tipo de ingreso formal, y estamos los que
tenemos uno o varios otros trabajos convencionales. FAM de la
Azotea, Mar del Plata.

Y la tarea voluntaria, muchas veces, es parte importante del sosteni-
miento de los proyectos radiofénicos.

Estamos en buenas condiciones porque las personas que in-
tegran este colectivo sostienen sus vidas con otras actividades
que en muchos casos tienen que ver con la coherencia politica
de esas mismas personas: vivir de lo que puedan producir, sin
aprovecharse ni devastar la propia tierra. Y esa conviccion es
lo que sostiene el proyecto. Pero nadie cobra por participar ac-
tivamente de este espacio. En algunos casos, se puede pagar un
viatico para alguien que tuvo que llegar desde lejos. Pero no
mas que eso. El resto es voluntario para sostener el proyecto.
FM Alas, El Bolsén.

La mayor parte de las personas que realizan tareas con retribu-
ci6n en La Tribu tienen otras fuentes de ingresos, porque sino,
no podrian sobrevivir. FM La Tribu, Buenos Aires.

Lamentablemente estamos en una sociedad capitalista donde
la subsistencia es por el trabajo, remunerado, y contra eso esta-
mos, en el fondo, compitiendo. Porque alguien que quiere apor-
tar a la radio, tiene que aportar gran parte de su vida, a aportar
a su subsistencia en el mercado laboral, y en el resto del tiempo
se dedica a la radio. Si queremos que se dedique gran parte del
dia a la radio, tenemos que garantizar su subsistencia. Ese es
el limite y ahi empieza a jugar: la publicidad, los subsidios, el
financiamiento internacional, al que tampoco le dimos mucha
atencion nosotros. Eso empieza a jugar para hacer crecer el pro-
yecto. La Colectiva, Buenos Aures.

[Los participantes del proyecto] no se sostienen exclusivamente
por la radio. Se cobra por algunas tareas y por otras no, pero las
tareas rentadas nunca son suficientemente para poder sostener-
se economicamente con cllas, y por ende se deben complemen-
tar con otros trabajos. Radio Tierra Campesina, Mendoza.
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En este momento, solamente los operadores técnicos perciben
una retribucién econdémica por sus tareas, pero es un ingreso
minimo y ajustado a las horas de programacion en estudio. FAM
La Cultural Cooperativa, Parand.

Una definicion que se repite en todas las radios, sea como sea el sistema
de remuneracion de quienes participan, o sea voluntaria la participa-
cion, es que quienes realizan la operacién técnica y puesta en el aire
de los programas, cobran por hacerlo. En la mayoria de los proyectos,
formen parte o no de la muestra analizada, surge con el paso del tiem-
po, mientras la radio se va formando y consolidando, la idea de que la
persona que hace la operacion técnica tiene que cobrar salario, ingreso
o remuneracion de algun tipo.

Hace tres afnos hacemos un aporte al operador. No lo conside-
ramos un salario porque no da el monto para que sea un salario.
Es un aporte de tipo viatico, por hora. Que igual, por las refe-
rencias que tenemos, estd siendo de los mas altos que se pagan
en el sector PYME por lo menos, no ya comunitario. Ese monto
que nosotros estimamos que no es suficiente para un salario,
es mas de lo que se paga como salario en otras radios, radios
privadas comerciales. La Colectiva, Buenos Aires.

Ninguno de los integrantes del proyecto se sostiene por las ac-
tividades de la radio. Sé6lo en algunas ocasiones los operadores
técnicos reciben un aporte simbolico por parte de los programas
que pueden hacer dicho aporte. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

En algunas radios es militancia, o digamos que nadie cobra. Se
hace por otra cuestiéon. En muchos casos, por ejemplo FM Los
Cothues, Bariloche, el operador cobra. Y cobra por las horas que
trabaja. Es algo pequefio pero estaba claro que tenia que cobrar
si o si. Sofia Loviscek, proyecto Radio x Radio, América Profunda.

Esta practica, podriamos arriesgar sin equivocarnos demasiado, estd
relacionada a que el rol de operacion técnica requiere: una capacita-
ci6n muy especifica, un horario fijo estricto y un compromiso con la
programacién de la radio como tal. Es en quien opera que recae, por
momentos, toda la responsabilidad institucional de la radio; por ser
parte del grupo de trabajo o colectivo que lleva adelante la emisora,
o por representarlo; por ser necesario que la operacion técnica ponga
al aire uno o varios programas, rutinariamente y a lo largo del tiem-
po; por ser necesaria una capacitacion en el manejo de la consola de
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operacion, los micréfonos y cables, la computadora y el software de
operacion; ademas de ser, muchas veces, la Gnica persona integrante
del grupo que gestiona la radio presente en el edificio de la radio en
dias y horarios especificos.

c.2. Percibirse asalariadola o trabajador/a de la radio

Quienes integran los equipos de trabajo de las radios analizadas, se
perciben a si mismos de formas relativas al trabajo pero que no son las
habitualmente mencionadas de trabajador o asalariado. Muchas veces
aparecen nociones cercanas al concepto tradicional de trabajo pero
a la hora de referirse al salario, remuneracion o ingreso percibido a
cambio de una tarea, las definiciones varian.

Es un debate siempre abierto. Siempre fuimos a lo facil: quien
cumple horarios fijos, en la semana o el fin de semana, con ta-
reas especificas, puntuales, cobra una asignaciéon por hora. Que
es igual para todos. Asi arrancamos. Esa fue la logica inicial.
Todavia no superamos eso. Radio Sur, Buenos Aures.

Nos consideramos trabajadores y por eso nos conformamos como
una cooperativa de trabajo. FM La Cultural Cooperativa, Parand.

No hay sindicalizados, porque no tenemos empleados dentro de
La Tribu, no tenemos salarios, no tenemos lucha sindical, no te-
nemos mejores condiciones que darnos, las condiciones son las
que nos ponemos nosotros para participar de un proyecto como
este, tratamos de consensuar las mejores. Por eso no tenemos in-
tegrantes de La Tribu sindicalizados. FM La Tribu, Buenos Aires.

Salvo el costo del operador, nosotros no cubrimos salarios, in-
centivos o viaticos de nadie mas. Y algo que nos cuesta mucho,
si bien lo abrimos a todas las personas que forman parte de la
radio, es todo lo que requiere cierta rutina, nos cuesta muchi-
simo. Por ejemplo, en otras radios hay una persona encargada
de cortar audios, subirlos a la web, elaboraciéon de notas, des-
grabaciones... En otras radios eso lo hacen rentado. Nosotros lo
hacemos como aporte [al proyecto]. Lo ponemos en juego en la
asamblea, para que lo vayan haciendo. Y eso tiene desarrollos
dispares. Nos cuesta mucho esa rutina a lo largo del tiempo. Y
ahi uno puede entender la diferencia de costos, que encontras
en diferentes medios, por mas que tengan menos prestaciones
que las que desde la radio ofrecemos, pero porque tienen mas
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personas que subsisten con ese ingreso... y a veces también mas
gastos. La Colectiva, Buenos Aures.

Estoy convencido y me gustaria que sea algo allanado en el
colectivo, que no venimos aca a vincularnos entre nosotros o
con alguien en particular, en términos de empleado-empleador.
Mucho menos por un salario y mucho menos por la conside-
racién de que debemos estar en blanco o tener algun tipo de
aporte. Creo que esta claro que quien requiere de eso lo tiene
que buscar en otro lado. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Nos consideramos trabajadores/as de la comunicacion pero por el
momento no somos asalariados/as. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

[Nos consideramos] mas bien militantes sociales donde la re-
muneraciéon econdémica condiciona pero no es el motivo prin-
cipal por el que cada persona desarrolla las tareas. Radio Tierra
Campesina, Mendoza.

Muy rara vez nos consideramos empleados de alguien, somos
todos la radio, somos Barriletes. Los companeros que estan ren-
tados, trabajan en forma dual: horas rentadas y horas volunta-
rias. De todas formas tenemos un pequeno plantel de compa-
neros y compaiieras con recibos de sueldo y todos los beneficios
de un trabajador estable. El resto de honorarios se rinde con
monotributos, figura que permite facturar los servicios de estos
compaineros. Otro tanto de companeros somos voluntarios. Ra-
dio Barriletes, Parand.

Hay emisoras donde el trabajo es completamente voluntario. Una
forma, a la vez, de sostener el proyecto. No hace falta que ingrese di-
nero para pagar la participacion de las personas que llevan adelante
las tareas:

Ninguna de las personas que integran el proyecto de FM Alas
se siente un trabajador asalariado de este espacio. Cada uno
es integrante de este proyecto porque hacemos uso legitimo de
nuestro derecho humano a la comunicaciéon. Entonces como ac-
tivistas de nuestros Derechos Humanos es que formamos parte
de este colectivo. Nos planteamos cotidianamente liberar a cada
integrante de este colectivo de las l6gicas de produccién econd-
mica mediante la explotaciéon. Como un proyecto colectivo ten-
diente al buen vivir. Que garantice condiciones mas justas de
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existencia en este mundo. Sabemos que no es la respuesta mas
sencilla a la pregunta pero si tiene que ver con los debates que
nos damos aca cotidianamente y que hacen a nuestras convic-
ciones politicas. No quisiéramos ser un espacio de transaccion
de tiempo por dinero, como lo propone este mundo. Queremos
inventar otra forma. Y en eso va nuestro desafio. Nuestro desa-
fio politico, de existencia, de vida. FM Alas, El Bolsin.

En algunos casos, esta sistematizado el pago por tareas, de acuerdo a
una responsabilidad y una cantidad de horas, si bien no llegan a con-
formar lo que es un salario como tal:

No hay salarios. Si hay retribuciones por ciertas tareas. El sa-
lario comprende un montén de cosas y estamos de acuerdo en
la lucha de muchos sectores de lo que hace a un salario, a la
composicién salarial que dentro de La Tribu no existen, porque
existe ese otro espiritu que sostiene a la organizacion. FM La
Tribu, Buenos Aires.

La gran mayoria de los que trabajamos no somos rentados: lo
hacemos porque nos comprometimos con el proyecto politico
comunicacional, y le ponemos el cuerpo, la voz, el alma, todo lo
necesario. Radio Barriletes, Parand.

Este proyecto se sostiene por la militancia por la comunicacién
participativa, que eso no quita que pueda haber roles que ten-
gan algun tipo de retribucién parcial, o posible por su tarea,
que ojala pudiera crecer y llegar a todos los que estamos en el
proyecto, pero que sobre todo en una etapa en que el proyecto
no es autosustentable, y esta a veces en rojo en su balance men-
sual, es imposible pensar en ser trabajadores o asalariados. M
de la Azotea, Mar del Plata.

Hay casos puntuales, como el de FM La Tribu, en los que se identifi-
can roles de personas externas al equipo de gestion de la radio, como
necesarios para justificar una erogacion de dinero para contratarlos:

Hay dos salarios que pagamos por fuera de las escalas nuestras:
son el contador y el servicio de limpieza. Eso no depende de
nosotros pero no estan bajo las légicas mas tradicionales del
mercado. La limpieza se hace con una cooperativa, no bajo
contratacion directa. Y el contador es un vinculo histérico y
hay un nivel de afecto que atraviesa la dimension econémica y
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el monto no tiene relacion con lo que cobran otras personas. FM
La Tribu, Buenos Aures.

En otros casos, la conformacion de una cooperativa de trabajo, resuel-
ve cuestiones referidas a algo que muchas veces pesa en el ambito de las
radios comunitarias: ser administradores del propio trabajo, coordinar
y dirigir un grupo de trabajo del que se es parte, y al que muchas veces
se le otorga una retribucién monetaria:

La cooperativa es interesante, no llegamos nosotros a compleji-
zar del todo lo que es el funcionamiento en si, la 16gica del coo-
perativismo de trabajo. Aunque si, los altimos dos afios, se logrd
concretar la idea de que un grupo de companeros, que cum-
plian un turno, se llevaran un retiro correspondiente a lo que
era el salario de esa actividad. Diez afios antes no lo velamos
como una posibilidad. Con una serie de circunstancias que te-
nian que ver con lo que habiamos desarrollado, con un contexto
que permitia también poder construirlo. Radio Ahijjuna, Quilmes.

Ahora lo podemos llamar “salario”, que nos conformamos
como cooperativa, si bien no llega a ser un salario minimo.
Somos cooperativa y estamos todos con esta figura legal, con
monotributo. Con obra social, aportes, todo lo que eso trae. La
idea es un poco revindicar nuestros derechos laborales. Como
no tenemos patrén, no tenemos quien nos precariza. Pero tam-
bién en esa busqueda del derecho laboral, también pensamos en
la figura de cooperativa, en base a eso. Vamos en esa busqueda.
Radio Sur, Buenos Aires.

Me parece que en general hay una intencién de ver como sos-
tener que esas personas puedan estar. Incluso hemos ido a una
cooperativa en Bariloche que decian claramente ser una coope-
rativa y no una comunitaria. No veian bien que el trabajador
no cobre. Sofia Loviscek, proyecto Radio x Radio, América Profunda.

Hay una cuestion personal: [llegado un punto del proyecto] ne-
cesitamos mas plata para vivir. Todos fuimos creciendo, tuvimos
hijos, nos mudamos. No ver eso y pensar que todo el dia va a
venir el pibe de Puan [N. del E.: nombre de la sede con el que se conoce a
la Facultad de Filosofia y Letras de la UBA] con el morral a plantearte
el desarrollo intelectual de la nada: eso es “chocar la calesita™.
Y nosotros intentamos seguir girando. Con esa inercia venimos
armando esto. La cooperativa tiene sus formas de retiro, su légica
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de crecimiento. Tiene una logica de sobrevivir al increscendo de
inflacién, que por lo menos tiene una década. Aprendimos a con-
vivir con esa locura. Y siempre corrés mas lento que la inflacién
pero tenés que correr. No hay solucion magica. No se puede fre-
nar. Hay que buscar mas plata, mas financiacién para la misma
gente, ni hablar cuando se quiere crecer en la estructura. El idea-
lismo no toma compromisos. La radio se hace todos los dias.
Todos los que integramos este proyecto, lo primero que tenemos
que aceptar es que tenemos que dar, y no venir en busca de
recibir. Cuando todos damos, el proceso colectivo devuelve de
manera natural. Frecuencia Sero, Buenos Aires.

Conociendo el campo de las radios analizadas, preguntamos explicita-
mente st es “tabt” cobrar dinero por participar de los proyectos. Obtu-
vimos respuestas negativas en general, y en algunos casos notamos que
algunas cuestiones al respecto estan todavia en debate.

Yo no creo que sea un tabt. Nosotros pusimos la discusion sobre
la mesa hace muchos afios. Para determinadas tareas estaba
bastante saldada casi desde el origen. Si que en momentos de
crisis econémica suele ser un poco tabt incrementar salarios o
ampliar la cantidad de gente que recibe remuneracion. Mas que
tabu, es dificil. Es dificil hablar de dinero. Podemos tener mu-
chas afinidades politicas y cuando hay un peso sobre la mesa,
las discusiones son mas algidas que discutir la macropolitica
mundial. FM La Tribu, Buenos Aires.

Creo que el espiritu del proyecto no cambiaria si en algin
momento desplegaramos una gestion suficiente para repartir
honorarios, en términos mas formales. Pero creo que no nos
planteamos el desafio y el objetivo concreto de ir en busqueda
de eso. Y mientras tanto es una discusion que casi no se da. FM
de la Azotea, Mar del Plata.
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Grafico 2: integrantes cobran por participar del proyecto

Es todo Si, como una
militancia, 1 cooperativa de
trabajo, 2

Fuente: elaboracién propia.

¢.3. Estabilidad de los integrantes del proyecto:
permanencias, fluctuaciones y situaciones de crisis

Las personas que integran las radios, de formas muy diversas y durante
periodos de tiempo muy variables, son uno de los elementos funda-
mentales por los que los proyectos se sostienen a lo largo del tiempo.
La experiencia personal, potenciada y diversificada en un equipo de
trabajo, del tamafio que sea, es lo que termina haciendo funcionar los
proyectos, a lo largo del tiempo, con el volcado de esa experiencia ha-
cia otras personas, contemporaneas o no, que integran el proyecto,
en etapas incipientes o no. De la misma forma, la participacion de
personas durante un tiempo prolongado, en tareas clave para el sos-
tenimiento, genera que cuando estas dejan de participar surgen mo-
mentos de crisis en el funcionamiento de las radios. Los grupos que
llevan adelante la gestion, la administracion, la politica, los programas
u otros proyectos de las radios, estan en general conformados por per-
sonas con mucha experiencia y personas que se estan iniciando. Y la
fluctuacion de personas va generando reacomodamientos que, a pesar
de que las radios ya estan de alguna manera habituadas a sortearlos,
igualmente generan problemas en la continuidad, el sostenimiento y la
salud de los proyectos.
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Hay momentos que hay personas que pueden garantizar mas
tiempo y a veces hay ausencias. Y entonces eso demanda unos
tiempos que no tienen que ver con la existencia del proyecto
cotidianamente. Lo que pasa es que una persona que venia con
una acumulaciéon importante sobre un aspecto de la sostenibi-
lidad, tiene que salir del colectivo, y viene otra persona. Y hay
que reponer informacion. FM Alas, El Bolson.

Mas o menos estable un ntcleo de tres o cuatro, y otras pocas
personas han ido fluctuando. Siempre es un problema que com-
paiieros dejen el equipo de trabajo. En los Gltimos dos anos se
pudo consolidar un equipo bastante estable. Radio Tierra Cam-
pesina, Mendoza.

En algunas tareas hay mas fluctuaciéon que en otras. Por lo ge-
neral las tareas mas politicas de sostenimiento, que parten de
una necesidad politica de participar de un espacio donde tener
referencia, se sostienen un poco mas en el tiempo. Es mas dificil
tareas relacionadas a la operacion, la atencién del bar, que se
sostengan, igual hay casos de lo mas variados. Hay operado-
res de hace miles de afios, y no es el sentido econémico lo que
los sostiene. Lo vemos con mas dificultad en tareas como la
atencion de la barra del bar, que es algo claramente que, al mo-
mento de hacer la tarea es dificil vincularlo a la participacién
politica del espacio. FM La Tribu, Buenos Aures.

Existe un nucleo estable de cinco personas, el resto ha fluctua-
do, y st bien el proyecto de la cooperativa es reciente, esa situa-
cion es la reiteracion de experiencias colectivas anteriores. FM
La Cultural Cooperativa, Parand.

Nosotros decimos que si estas en La Colectiva, sos propio. Si
después se integran a los espacios de gestion, pasan varias cosas.
A veces hasta se van los programas y quedan personas. La par-
ticipacion estd abierta, mucho depende la iniciativa individual,
hay personas que lo han hecho mas rapido, otros les cuesta y
otros no lo tienen como prioridad. La Colectiva, Buenos Aures.

No da igual responderla hoy que en otro momento. Creo que
s1 volvemos a escuchar esta respuesta en algunos meses, deje de
tener validez lo que diga hoy. Hasta este ano, estos ultimos me-
ses, habiamos disfrutado de una estabilidad en la composicion
que esta buena. Porque cuando somos los mismos durante una
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buena cantidad de tiempo, algunas cosas son mas faciles. Las
podemos llevar mejor. FM de la Azotea, Mar del Plata.

[...] [A] lo largo de la historia de la radio han cambiado los
integrantes y en los ultimos aflos representa una preocupacion
preponderante sumar nuevos participantes al espacio. Radio La
Quinta Pata, Cérdoba.

Todas las radios son conscientes de que se sostienen por las personas
que realizan tareas a lo largo del tiempo. Algunas responden a esta no-
cion priorizando la militancia entre las personas que participan, mas
alla de que exista o no la posibilidad de cobrar. Y otras, priorizando la
retribucién econémica de sus miembros.

La realidad es que si no blanqueamos que el costo operativo mas
importante de los medios es el costo humano, estamos muertos. Si
me vienen a vender que comprar un micréfono es traumatico. ..
Yo te digo que no me siento a discutir. Somos conscientes que hay
radios que no pueden sostener ni lo minimo que es salir al aire con
su gente. No lo pueden hacer. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Por otra parte, una de las trabas fundamentales ante la fluctuacion de
participantes de las radios, termina siendo como realizar la transferencia
de saberes. Un grupo, que esta hace cierto tiempo gestionando y admi-
nistrando el proyecto, ante el cambio de participantes empieza a buscar
mecanismos que en muchos casos son, a priori, voluntaria o involun-
tariamente, para seguir sosteniendo el funcionamiento. Luego, algunas
experiencias logran sistematizarlo, generando un valor agregado a la ex-
periencia en gestion, que es el pasaje a la generacion siguiente de partici-
pantes, sea cual sea su edad. Ese valor agregado lo da la sistematizacion,
y no es frecuente en las radios comunitarias en Argentina.

Se modifico bastante en estos afios el equipo, la participacion
activa: el 50% es nuevo. Y ahora estd otra vez creciendo: tene-
mos la politica de que en crisis aumenta, aumenta la cantidad.
Ahijuna vuelve a una etapa hiper militante. Coincide con una
demanda externa de una cantidad de compafieros y comparfle-
ras buscando lugares donde participar, me parece que este €s
un buen lugar. Esa Ahijuna la tenemos que construir, porque la
Ahijuna del ano pasado [2015], la de la foto, ya no existe mas.
[..] [En] este proceso de incorporaciones, hay un montén de
comparieros y compaferas que estan aportando otra frescura.
Que los que vienen batallando, ya tienen una mirada sesgada.
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Asi pasa. Porque a veces, suele ocurrir, viene alguien nuevo y te
dice “intentemos con esto” y sabés que ya fracaso. jPero a veces
te tiran una nueva que no esta explorada! Y también necesitas
de esa energia que te cambie la mirada. Radio Ahyjuna, Quilmes.

Hemos tenido épocas de dos personas responsables del pro-
yecto y épocas de veinte y asambleas interminables, de mas de
un dia, definiendo cosas y debatiendo. Creo que se viene un
tiempo no tan bueno, no quiero ser pesimista y tampoco es lo
que nos estan preguntando. Pero es un problema que atraviesa
nuestra historia y es fluctuante. Y algo para decir a favor: este
momento, estos ultimos dos anos de estabilidad, coinciden con
una composiciéon muy cercana a lo que el proyecto requiere, en
términos de formacién. Y eso también es una ventaja: en otras
¢épocas fuimos mas pero con una diversidad tan grande que por
ahi nuestras inclinaciones iban para cualquier lado, menos para
la comunicacién. Mas alla de la comunicacion participativa, en
la que ninguno de nosotros esta formado ni mas ni menos que
en este mismo proyecto. Pero la formacién en comunicacion en
si, antes nos faltaba. Y en esta época que esta terminando, eso lo
tenemos como una ventaja. FM de la Azotea, Mar del Plata.

La gente que sostiene la programacion crece, tiene familia, ne-
cesita trabajar, y deja de venir. Y el que queda con ese legado
es alguien que recién empezo. Y se va a tropezar con las mis-
mas piedras, aunque se lo dejemos escrito. Entonces ese lega-
do generacional hace que el medio vuelva siempre a arrancar,
esperando que la conduccién madure. Y vuelve a pasar por los
mismos errores. Entonces: trato de pensarnos, el porqué de lo
que nosotros consideramos el éxito de haber sostenido quince
afos este proyecto. No tenemos formulas magicas, no la po-
dria transferir. Pero creo que en esos datos hay una sustancia
interesante. [...] Nuestra particularidad es de mucha gente que,
tal vez no tiene la capacidad y que uno la banca capacitando y
pagando ese retiro, con la intencién de que somos ese colectivo
que se sacrifica... Y después... un medio te da un plumazo y te
saca gente muy capacitada. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Esta preocupacion por la fluctuacion de los miembros de las emiso-
ras resulta crucial por cuanto el trabajo es considerado una parte im-
portante del sostenimiento econémico: desde el aporte voluntario de
trabajo de cada persona al proyecto comtn, hasta en los casos en los
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que se trata de miembros que cobran, estos medios son viables econo-
micamente en gran parte porque no se destinan todos los recursos a
salarios. Y los cambios en los equipos de trabajo afectan esta variable.

Una de las principales problematicas, con varias aristas, para las radios
es la competencia con el mercado laboral. Las radios comunitarias no
suelen tener salarios que permitan el sostenimiento de las personas que
integran los proyectos a través de ese tnico ingreso. Y a partir de ello
empiezan, involuntariamente, a competir en desventaja en el mercado
laboral. Con las radios comerciales, por ejemplo, que ofrecen un atrac-
tivo econémico que las radios comunitarias no pueden ofrecer, aunque
prevalezcan en otras cuestiones en términos de participacién, demo-
cratizacion, etc. Y a partir de esa competencia ocurren a lo largo del
tiempo, variando siempre de acuerdo a los vaivenes de la macroecono-
mia del pais, distintas fluctuaciones de participacion en las radios, con
los consiguientes problemas para la continuidad del proyecto.

Empezamos a ver ahora, todavia sin analisis cuantitativo, que
con el ajuste econémico de la actualidad, los tipos de participa-
cién empiezan a bajar o a multiplicarse en mas personas que
pueden estar menos tiempo. Algo que venimos identificando
hace un buen rato es que La Tribu funcion6 muchos afios como
un modelo con un grupo de personas que lo tenia como su acti-
vidad central, ese grupo hoy se reduce y las incorporaciones lo
hacen en tareas puntuales, horarios acotados y la articulacion
hace a como sostenerse hoy. FM La Tribu, Buenos Aures.

¢Gomo se arma esa estrategia [para competir] si tenés gente
que trabaja de otra cosa y viene un ratito a jugar a la radio? ;Y
s1 el 90% de la gente de la radio es asi? ;Les dejas a tres personas
la idea de como armar la estrategia? Y el resto de la gente “jue-
ga” un ratito. Es muy complejo. Armar una estrategia, comple-
ja, casi innovadora, con todas las condiciones en contra. Y con
menos gente. Es muy dificil. Empecemos a ver que tenemos que
“jugar el partido todos juntos”, fortaleciendo los aspectos que
estan flojos. Y cuando estemos listos, salir a buscar todos los
caminos con los que podemos forjar lazos con distintos sectores.
Frecuencia Lero, Buenos Aures.

Respecto de competir, ademas, podemos encontrar en algunos casos
otros tipos de competencia con el mercado laboral o con sus valores.
En un nivel de analisis mas abstracto pero no menos valioso, algunas
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reflexiones llegan a revisar el choque entre el individualismo y el co-
lectivismo:

Cuando vos tenés una asociacién de personas, con una forma
de empresa social, que gira en torno a lo colectivo pero el ex-
terior te fricciona hacia el individualismo, es muy dificil que
entiendas que tu aporte a lo cooperativo tiene que estar por
encima de tu retiro individual. Solo cuando logras aportar a
ese conjunto colectivo y ese conjunto, con un crecimiento de
un grupo de personas, devuelve, porque esto devuelve todo el
tiempo, no siempre en cantidad de billetes, solo en ese momento
entendés que el respaldo de lo colectivo te va a hacer solucionar
problemas momentaneos de tu vida econdémica y financiera.
Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Desde este nivel de reflexion en este campo, hasta niveles de analisis
de la realidad econémica producto de la experiencia de las radios en
sortear constantes situaciones de crisis, que muchas veces van de la
mano de las del pais y otras no:

Nosotros ahora lo vemos, que ademas el contexto general afecto
ala dinamica del equipo, de la organizacién, como también a la
vida particular de los compaiieros. Algunos se han reconvertido
productivamente. La otra vez hablaba con Rafa de La Tribu,
que a ellos les repercutié mucho en los que participaban dos o
tres horas garantizando algo, y eso hoy no lo pueden hacer. Yo
le contaba esto: que mas alla de la circunstancia econémica y
que esta la deuda de los FOMECA, en nuestro caso no llega-
mos a cobrar nada de los proyectos aprobados en 2015, y es
una suma importante, que a nosotros nos permitia llevar este
ano adelante, para construir el otro. Se nos adelanto la circuns-
tancia. Entiendo igual que el problema no es econémico. Radio
Ahguna, Quilmes.

Y, respecto de crisis econémicas puntuales, en 2016 Argentina paso
por una que repercuti6é en las economias de las radios, asi como de
toda la sociedad, a partir de aumentos importantes en servicios basicos
como agua, gas y electricidad. Con distinto impacto para lo que es
llevar adelante una radio, sin dudas el aumento de costos eléctricos
siempre es uno de los que mas repercute respecto del sostenimiento de
los proyectos.
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Algunos [incrementos| los vimos, otros estan por encima de lo
que habiamos visto. Y sobre todo ocurre que tenés en muy po-
cos elementos de egresos un incremento muy grande, para lo
cual tenés que salir a atajar eso con muchos ingresos pequenos,
y dependés de muchas voluntades, y por ende mayor cantidad
de vinculos para pagar las cuentas.

Podés pensar en el incremento del aporte de los programas, le
calculas el porcentaje, pero no podés evaluar la cantidad de
gente que te diga que no puede seguir sosteniendo ese apor-
te. Podés calcular que el bar genera determinada cantidad de
ingresos, pero no quiere decir que la gente que viene deje de
tomarse la segunda cerveza. Eso no lo podés manejar.

Ahora, la certeza de que la cuenta de luz ahora viene de deter-
minada cantidad, es una certeza absoluta, salvo que un fallo
judicial vuelva atrds algunas cosas, pero lo que te llega lo tenés
que pagar, los egresos son siempre certezas y los ingresos no
necesariamente. FM La Tribu, Buenos Aures.

Esto genera situaciones muy complejas en general y con particulari-
dades para las radios que venian logrando sostener una cantidad de
integrantes del proyecto con un ingreso fijo y con la crisis tienen un
retroceso:

Los compaiieros, que cobraban un retiro -y digo estaban cobrando
porque ahora se cortd-, con el 40% menos, sumado al 45% de
inflacién, o el 38% como dicen ellos. Esa es la relaciéon. El ano
pasado discutiamos el nivel salarial, de lo que dice el conve-
nio colectivo, y ahora pasamos a esto. Y fue una decision de
los compaiieros: distribuir el dinero que habia, estirandolo en
meses, porque se podria haber terminado antes. Radio Ahyuna,

Quilmes.

La tnica forma de achicar esos gastos es achicarte vos mis-
mo. Una radio ya tomé la decision de dejar de transmitir a
la noche, que es de alguna manera una derrota politica, pero
es parte de no sufrir la derrota mayor de dejar de funcionar
por sostener ese horario -que es menor, para cualquier radio-.
Otras radios estan decidiendo ahora tareas que habian decidi-

do remunerar, volver atras, que vuelvan a ser voluntarias. FM
La Tribu, Buenos Aires.
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Y algunas lecturas aportan ademas ingredientes generacionales para
configurar una especie de “clima de época” de las radios comunita-
rias, en estos afios, en el pais:

Hoy por hoy es complicado hacer prender el gen de la autoges-
tién en los jovenes. Un joven que tiene la posibilidad, como tu-
vimos nosotros en su momento, de vivir con los viejos, de tener
comida, de usar la plata para vestirse, para salir. Y con la plata
que hacés aca, te alcanza. Entienden este trabajo como uno en
relacion de dependencia donde es una tarea y nada mas. Y no
piensan mas alla: en su futuro y en como armar ese futuro. Irse
a vivir solos, etc. Y no le plantean generar algo al medio para
bancar ese futuro. Se sientan a esperar. Y hoy la paciencia de
un joven no es la que teniamos hace diez afios o la que tenian
nuestros padres. Es mucho mas corta. Tenemos ciclos de una
persona que esta sels meses, que se cansa y se va. Y se va proba-
blemente a trabajar para una consultora, para otro medio. Ya
sabemos adonde van. Sabemos lo que se paga. Como se usa a la
gente en los medios. Cuales y como son las relaciones laborales.
Y la verdad que es complicado. Uno a veces se hace cargo de no
poder transferirle esta informacién a alguien que se va.

En algunos casos tenemos gente que ya peg6 la vuelta a todo eso.
En vez de apostar a los chicos de los altimos afios de ETER, de
TEA, de ISER, apuntamos mas a los que ya pegaron la vuelta,
salieron de esas escuelas. Ya pasaron por un par de medios donde
los trataron mal y les pagaron igual o menos que aca, o no les
pagaron. Y vuelven con otra expectativa y de otra manera. Esa
es un poco la vuelta actual. Como todas, las relaciones humanas,
son complejas y dinamicas. Frecuencia Lero, Buenos Aires.

En la misma linea, surgen reflexiones que versionan la clasica union
conceptual entre crisis y oportunidad, con componentes de la expe-
riencia en el sector de los medios comunitarios, la economia popular y
el cooperativismo:

Este momento de crisis genera oportunidad, con una parte, de
decir: “miren este sector”. Si te echaron de una empresa lider
de calzado, y hacés tu propia marca, y creés que podés disputar
con otras empresas ;como hacés conocida la marca? ;o se lo vas
a vender a la otra empresa para que venda tu calzado con su
etiqueta? Nosotros estamos en condiciones de ser la plataforma
de difusion de eso. Primero canjeamos pero después queremos
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dinero en efectivo, porque no podemos pagar los impuestos con
zapatillas de ese productor. Y después queremos hacer un even-
to. Pero el anunciante tiene que aportar dinero. Para permitir
que nosotros vivamos como medio. Ese camino para mi es la
zanahoria que me motiva a salir al ruedo con esta radio.

Y pasa que también, y lo hablamos hacia adentro, uno llega aca
para hacer radio y tiene que transformar todas esas ganas para
efectivamente poner el carro a andar. Y subir gente y empujar,
y decirle a mas gente que venga... Es esto o no es nada. No que-
remos volver a pedir limosna. Producto de la dignidad de cada
proyecto, estd si uno acepta empujar un carro asi o desea volver
atras. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

Respecto de la habitual fluctuacion de integrantes de los proyectos ra-
diofonicos cabe destacar que, a lo largo del tiempo, las emisoras han
desarrollado distintos mecanismos que van generando -en la mayoria
de los casos a partir de un grupo o ntcleo- que los equipos de gestion
vayan sorteando justamente esas fluctuaciones, generando asi que se
sostengan los proyectos a lo largo del tiempo.

D. Relacion con el mercado, publicidad comercial,
oferta de servicios

d.1. Ingresos por publicidad

El tema de la publicidad comercial tradicional, la que suena en las tan-
das de las radios, es delicado, complejo, con diversas aristas que hacen
al sostenimiento. La relacion con el mercado, en la escala que sea y
con anunciantes muy diversos; los lazos territoriales de la emisora, con
acuerdos comerciales o de otra indole; la estructura interna para que
funcione el mecanismo, desde la edicion de los spots publicitarios hasta
las personas a cargo del cobro y la administracién de los avisos; son
algunos de los factores que entran en danza a la hora de intercambiar
ideas y experiencias con las radios analizadas.

Sea por las dificultades que genera a una radio no tener reconocimien-
to legal (no contar con licencia de radiodifusion expedida por el gobier-
no), o por las dificultades de negociar con comerciantes de la zona de
influencia de las radios, o por preferir fortalecer otras vias de ingresos,
la publicidad comercial aparece muchas veces en forma muy reducida
o casl nula:
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[Elingreso por publicidad] es absolutamente mintsculo respec-
to de, por ejemplo, el ingreso que se genera por actividades pa-
blicas. Donde ademas, preferimos también poner el eje, porque
creemos en la economia derivada de los encuentros sociales: es
decir un espacio ptblico, una actividad donde nos vemos cara
a cara y otra persona se¢ puede motivar de participar activa-
mente. Eso tiene mayor impacto en la economia cotidiana de
este proyecto que el dinero que se puede haber generado en esa
actividad. FM Alas, El Bolsén.

Es muy baja, siempre fue muy baja. No es un porcentaje con-
siderable, nunca lo representé. Salvo alguna vez, muy puntual.
Pero no representa ni tres mil pesos mensuales, no lo consi-
deramos. Seguimos manteniendo algunas. Pero ademas esta
planchado, lo que es pequenos anunciantes. Los que tenemos
responden mas a gente que apoya a la radio con algtn auspicio.
Asi como otros hacen programas. Y otros los canalizamos por
el Club [de oyentes]. Mas individuales. En un plan de ventas
que armamos, teniamos apuntado focalizar en un cierto tipo de
clientes. Porque la publicidad muy pequenia, es mucho esfuerzo
del equipo de venta. Tenés que tener un responsable que salga a
vender. Radio Ahijuna, Quilmes.

Algunos programas disponen de publicidad comercial prove-
niente de negocios del barrio que les significa un aporte para
abonar el espacio radial. Desde la radio no contamos de mane-
ra constante con publicidad comercial, pero si en algunas oca-
siones hemos recibido ingresos por publicidades limitadas en el
tiempo. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Es una de las areas que a las radios siempre les cuesta. Quizas la
gente que puede pagar publicidad no confia en los proyectos. Y
a los mismos integrantes de las radios nos cuesta salir a vender.
Si hay, se pasa. Radio Sur, Buenos Aures.

La radio cuenta con publicidad comercial como alternativa de
ingresos, st bien hasta la fecha no se ha podido armar una es-
tructura de ventas eficiente, por lo que los ingresos por ese con-
cepto son minimos. FAM La Cultural Cooperativa, Parand.

La dificultad se traduce en una especie de sumatoria entre: anos de
experiencia que marcan la dificultad de “salir a vender publicidad” y
una inexperiencia en la materia, combinada con un tabu respecto del
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posible éxito de hacerlo. En general, ademas, las radios no cuentan con
una persona o area especializada en publicidad.

Nadie esta preocupado por vender publicidad, lo que sale, sale
“de rebote”. El sector no se piensa como un espacio comercial,
en un aspecto que para mi es importante y que tiene que ver
con ser una plataforma de divulgacién comercial, de un sector
PyME [N. del E.: pequeiia y mediana empresa] o micro PyME que
no tiene otra posibilidad de divulgarse, de darse a conocer, de
generar vinculos, desde dentro de una economia social en que
los medios de comunicacion son eso. Hay como un desprecio a
ese sector. Y como nosotros no nos pensamos como propalado-
res de esa informacion, ellos se quedan en la busqueda de falsos
espacios de comunicacion: revistas barriales que en verdad son
una guia pseudo desprendimiento de las Paginas Doradas. No
son lo mismo los periddicos barriales, pero lo que mas existe
hoy es esto. Cinco mil publicidades y dos hordscopos, un co-
mentario sobre “qué linda es la vida emocional” y cosas por el
estilo. No lo criticaria, si dejara lugar a lo demas. Entonces: en
ese camino, cuando llegas a un punto que ves que no hay ma-
nera de sostener un medio encontrando todas las posibilidades
de sostenibilidad, una es la publicidad, pero es la Gltima a la
que se recurre. Nosotros, hoy recién, con quince anos, estamos
guerreando para armar un departamento comercial y naufraga
todo el tiempo. Frecuencia Lero, Buenos Ares.

Hoy por hoy el balance mensual estd en rojo. Estamos una
quinta parte del presupuesto mensual abajo. De esas cinco par-
tes que si juntamos, cuatro son los aportes de los programas y
una es la publicidad comercial.

No hacemos gestion comercial, eso esta claro. Si la hiciéramos
creo que hasta podriamos empatar los niveles de ingresos y co-
menzaria a haber excedentes. Esto porque manejamos volime-
nes presupuestarios muy bajos. Por eso seria muy facil equipa-
rar los aportes de los programas con los ingresos publicitarios.
FM de la Azotea, Mar del Plata.

Publicidad es una de las herramientas de financiamiento, y qui-
zas la que menos desarrollamos por desconocimiento. De todos
modos, y con ese desconocimiento o con ese nivel de busqueda,
con nuestras logicas de poder buscar financiamiento a través
de la publicidad con privados, hacemos intentos y algunos con
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buenos resultados. Ahi nos cuesta mucho vincularnos con el
mercado, con las grandes empresas. Primero por un tema ético,
que no consideramos que esta bueno buscar fuentes en espacios
criticables por sus logicas y por otro lado también porque nos
parece que esta mejor darle la opcion a pequenos comerciantes
que puedan pautar en La Tribu a precios accesibles, que no
podrian estar en otra emisora comercial. Rige un poco eso, en-
tre la imposibilidad nuestra de tener las herramientas y ciertos
dilemas éticos de hacerlo. FM La Tribu, Buenos Aires.

Las barreras éticas aparecen en algunos casos, respecto de quiénes son
los elegidos como anunciantes para radios comunitarias como las ana-
lizadas: pocas ven con buenos ojos anunciantes tipo multinacionales (si
bien nunca han tenido, aparece el factor politico). En otros casos apa-
rece nuevamente la inexperiencia o estrategias que no han funcionado
a lo largo del tiempo. También, muchas veces, se plantea discutir en
cada caso ante la aparicién de un nuevo anunciante.

No nos negamos a la publicidad comercial. Si ponemos ciertos
margenes: con quiénes si, con quiénes no. Son discusiones que
son dinamicas, con cierta legitimidad para cierta época y des-
pués las vamos renovando. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Para mi es un prejuicio en parte, que los comerciantes nos van a
ningunear... también pasa que venimos a hacer comunicacion sin
fines de lucro... y tener que salir a vender es una contradiccion,
que para muchas personas esta resuelta y para otras no... Se plan-
ted en algin momento: “;tenemos que pasar publicidad?”” Para mi
no hay que pasar pero es una necesidad... jY ocurre que igual no
pasamos! Lo hacemos por necesidad pero no lo estamos haciendo.
Y también esta el tema de la audiencia... Personalmente creo
que el objetivo, mas alla de la audiencia, es crecer todos los
afos. La radio tiene que crecer... el resto se va a dar solo. Como
viene creciendo la radio, quizas en treinta anos vienen los co-
merciantes a golpearnos la puerta. Hay que seguir creciendo: y
crecimos sin publicidad. Radio Sur, Buenos Aures.

Los objetivos sociales aparecen, claramente, por delante de las necesi-
dades financieras de la publicidad. Ademas, la costumbre de recurrir
a varias vias de financiamiento hace que no se recaiga tanto en una
que genera tantas dificultades, discusiones y resquemores como la pu-
blicidad comercial.
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En general, si bien muchas radios estan abiertas a la publicidad co-
mercial, es el area en donde existen mayores pruritos, por los tipos
de actores que pueden pautar. Es el punto en donde el equilibrio en-
tre lo ético y lo econémico se pone en mayor tensiéon. Por otra parte,
la complejidad de tener un sistema aceitado y eficiente de publicidad
comercial, sumada a que la carencia de este ingreso es compensada
por otros tipos de ingresos, funciona, en algun punto, de “solucién” al
entuerto: la publicidad comercial es compleja, genera dilemas éticos, y
se ha subsistido sin que su participacion en la torta de ingresos fuera
de relevancia. Sucede asi, incluso, en las emisoras con un perfil mas
“comercial”, o que tienen una mirada mas decidida en cuanto a com-
petir con los medios comerciales y profesionalizarse en la basqueda de
fondos, como el caso de Frecuencia Zero.

En algunos casos, la publicidad directamente aparece como algo no
deseado, algo que desde el proyecto se pensé siempre como prescindi-
ble por cuestiones operativas e ideologicas:

[La publicidad] siempre es condicionante porque si hay alguien
que sabe que su sustento cotidiano depende de que esa publici-
dad esté o no esté, van a haber mecanismos de autorregulacion,
autocensura podemos decir, funcionando. Por eso la publicidad
es condicionante siempre. También hay que laburar mucho
para tener publicidad, contabilidad, seguimiento... mas tareas
rutinarias, que nos cuestan mucho. Una cosa es un auspicio...
Tal vez algunos tenemos, cobramos en especies por ejemplo el
de Red Tacurd, con los productos de la economia social y soli-
daria. Son cosas que aportan.

Pero es un intercambio porque creemos en el proyecto. Como
hemos tenido otros, en nuestra tanda. Eso es lo mas cercano a la
publicidad que hemos tenido. No es algo que hoy estemos pen-
sando. Pero insisto, todo depende en cuanto queremos avanzar
en la escala nivel 24 horas del proyecto. Los limites estan ahi.
Y desde el principio, como radio, todo lo que era publicidad
no lo consideramos una opcion, al dia de hoy sigue sin ser una
opcion que nos interese. Mas alla de que si aceptamos el pa-
trocinio y el auspicio, si bien no se da mucho los programas lo
pueden conseguir. Los auspicios, mas o menos dimensionados a
lo que es el proyecto de la radio: no publicidad oficial, no gran-
des corporaciones ni multinacionales, ni industrias que atenten
contra los derechos laborales, medioambientales, etc. Todo lo
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que se contraponga con lo que nosotros pensamos no estaria en
el marco de lo aceptable. Eso es en cuanto a los auspicios: no
es la radio que contrata sino son los programas. En general lo
que consiguen es un auspicio de una pizza, una heladeria. La
Colectiva, Buenos Aures.

[Hay] una radio muy interesante con mucho potencial, en Us-
huaia, La Trinchera, que ellos tienen la decision politica de no
pasar publicidad. Yo tuve charlas con ellos, y es una decision
politica. Y ala radio le cuesta proyectarse, y tiene una potencia-
lidad muy grande, porque ustedes saben: Ushuaia es un lugar
en que los tltimos veinte, treinta afios, con alta conflictividad
social, con un papel muy relevante de los sindicatos ligados al
Estado. Sumado a la heterogeneidad cultural de la ciudad, y la
radio juega un papel en ese sentido de articulacion muy intere-
sante pero no crece por esto, entre otras cosas. Son decisiones
politico-ideoldgicas. Pero son los casos menores, de no vender
publicidad. Claudio Vivori, Defensoria del Piblico.

Lo que sucede muy habitualmente es que los programas independien-
tes son los que salen a procurarse publicidad para sostener el espacio en
la emisora. Es menos habitual que una emisora como tal esté en cons-
tante busqueda de este tipo de ingresos, por todo lo que se describib.
En muchos casos, la decision politica de aceptar publicidad se activa
ante una oportunidad, pero no origina un area especifica con personas
encargadas de hacer ese trabajo constante y proactivo de interactuar
con comercios y empresas.

La relacion con sectores de la economia popular, como anunciantes a
cambio de dinero o por canje de productos, es algo que le funciona a
muchas radios, con distintas experiencias. Y es un sector de la econo-
mia con el que, por empatia asi como por ideologia, tanto como por
similitud de proyectos a nivel administrativo, las radios se sienten mas
cercanas. La relacion se da de diversas formas, nunca sin sobresaltos:

Muchas veces sectores cercanos no nos ven con potencialidad.
Es otra hipocresia de esto: no nos ven, no les interesamos. (El
Credicoop? Anuncia en los grandes medios, no en las coopera-
tivas. Entonces: ;como hacemos? ¢Le pedimos a los bancos pri-
vados? Si el banco solidario nunca se f1j6 en Frecuencia Zero...
En esa discusion, tenemos que tirarle las orejas. Y ver al sector
cooperativo, de espacios autogestionados, que también necesita
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publicidad. Y son espacios que tienen que empezar a generar
el management para obtener publicidad. No podemos depender
siempre del Estado porque es una carambola. Si hacen un buen
producto, si el producto tiene la etiqueta y el codigo de barras. ..
ya esta para competir. Pero lo primero es darse a conocer: y qué
mejor que hacerlo en un medio que te puede entender, que esta
en la misma situacioén. Pero hay que discutirlo, la necesidad es
mutua. Frecuencia ero, Buenos Aires.

Otras experiencias, mas cercanas a la investigacion y los estudios de
mercado, a partir de una relacion fluida con sectores universitarios,
que muchas veces integran los colectivos que llevan adelante las radios
analizadas, llevaron en algunos casos a estudios del territorio, no so-
lamente para analizar lazos politicos sino también organizacionales y
comerciales:

[Hicimos] un mapeo, asi como hicimos uno mas politico, orga-
nizacional, sindical, del territorio. Hicimos uno mas de corte
comercial. Que pudieran estar interesados en anunciar. Y esta-
ban discriminados quienes hacian publicidad en radio, que tu-
viéramos un dato de que eran permeables. Para no ir a buscar
anunciantes al voleo, que eso desgasta mucho. Si vos tenés esa
previsibilidad, es mejor. Y esta parte no se terminé de desarrollar,
hubo algunos casos. Consideramos algunos mejor posicionados,
eran unos veinte anunciantes posibles. Empezamos a concretar
algunas alianzas con algunos sindicatos, que es lo que queria-
mos hacer hace diez afos. Ahora recién estan visibilizando esta
cuestion. La radio puede entrar en relaciéon con su politica comu-
nicacional, y esa es una linea que puede funcionar. Hasta ahora
hemos desarrollado pocas: una con ATE local [de Quilmes], que
generd un programa de radio. Radio Ahyuna, Quilmes.

En la misma linea, otras experiencias han realizado mapeos urbanos
de las zonas que rodean las emisoras, trabajando junto con institu-
ciones estatales (Defensoria del Pablico) y especialistas en este tipo de
herramientas de relevamiento (Iconoclasistas):
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Una cosa que hacemos es con la gente de Iconoclasistas'®, tra-
bajamos con sus herramientas para hacer mapeos urbanos.
Hicimos ahi un ejercicio con ellos de mapear el barrio, y te
das cuenta de que aunque muchos de ellos viven en el barrio,
hay muchas cosas que por vivir ahi no te das cuenta; entonces
mapearon todo el barrio, no solo en cuanto a organizaciones,
iglesias, etc., sino desde el punto de vista de los comercios. En-
tonces ahi descubrian estrategias alternativas. Sabés que si es
un kioskito que atiende la abuela en la habitacion de su casa, no;
pero si tenés el super, el maxikiosko, si, etc. Y ahi también ellos
empezaron a visualizar algunas estrategias de comercializacion
distintas a partir de ese mapeo. Claudio Vivori, Defensoria del Pi-
blico, sobre trabajo realizado con FM Activa de Santa Fe.

Las dificultades no dejan de existir. Sin embargo, estos avances permi-
ten abordar el plano publicitario desde otro enfoque que puede aportar
nuevos puntos de vista, en muchos casos desconocidos. En otros casos,
la visiéon comercial esta mas desarrollada, lo que ha llevado a buscar
una relaciéon mas fluida con los comerciantes. También teniendo en
cuenta las dificultades de los comerciantes barriales para ofrecerse
como anunciantes:

[Armar| un departamento comercial de un medio de este tipo
requiere, ademas de estrategia, de una gran dosis de educacion.
Tenemos que practicamente educar a los comerciantes. Co-
rriéndolos de la logica de las formulas magicas: “salgo en radio
y vendi mil productos”. Frecuencia Zero, Buenos Aures.

A partir de la experiencia de “salir a vender” aparece la necesidad
de generar un campo fértil en comerciantes que, ademas de no tener
vision sobre como publicitar su propio negocio, desconocen lo que es
pautar en un medio, sea este social o comercial:

Si pretendés que un comercio, con una vidriera hecha pedazos,
y el cliente llega al local y ve que es un desastre... no es culpable
la radio, si no el comerciante. Si el comerciante no tiene creati-
vidad para vender, para lucir su producto... El problema no es

o “Iconoclasistas es un dao formado por Julia Risler y Pablo Ares en mayo de 2006.
Elaboran proyectos combinando el arte grafico, los mapeos creativos y la investigacién
colectiva. Todas sus producciones se difunden en la web a través de licencias creative
commons, potenciando la libre circulacion y su uso derivado”, fuente: http://www.
iconoclasistas.net/
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de la radio. No es magico que si los nombramos en la radio se
convierten en grandes comerciantes.

La radio se escucha donde vos tenés injerencia comercial. El co-
merciante te traslada su falta de conocimiento, con peso hacia
vos: vos sos el problema. Y no es asi.

Estamos saliendo a la calle, en algunos casos porque los comer-
ciantes no nos conocen. Ademas salimos a hacer conocer el me-
dio. También hay un gran desconocimiento de los comerciantes
en lo que es publicidad. Piensan que es instantanea: ponés una
moneda y te entran cinco personas por la puerta del comercio. ..
Instalar una marca lleva tiempo, estrategia publicitaria, no es
inmediato. Y hoy, esta el tema de la inmediatez, todo tiene que
ser ya. Y no es facil. Hay un poco de parte nuestra de tener que
educar a nuestros futuros clientes porque cuesta. Frecuencia Zero,
Buenos Awres.

Ademas, cabe destacar dentro del universo de la publicidad en radio en
Argentina, que esta permitido que las radios comunitarias vendan publici-
dad comercial. En otros paises hay restricciones que generan dificultades:

Cuando hablamos de la relacién con el mercado publicitario
y los medios como los nuestros, si me parece fundamental des-
tacar la necesidad de la posibilidad de vender publicidad para
medios comunitarios, que es fundamental para plantarse con
formas alternativas o para plantear alternativas en cuanto a la
forma de sostenimiento y sostenibilidad, y de financiamiento
de los medios. Que es una discusion que los comunitarios han
tenido en distintos lugares del mundo y en algunos de ellos para
ser comunitarios, las leyes que los rigen les prohiben vender pu-
blicidad y eso cercena un montén las posibilidades de financia-
miento, sostenimiento, crecimiento, de desarrollo, de incidencia
de los medios de este tipo, mas alla de las complejidades que
tiene participar de esa bola. FM La Tribu, Buenos Aures.

Todo en el marco de un mercado publicitario que, viendo el general de
las radios —en donde las mas escuchadas y de mayor presupuesto son
las radios comerciales—, alcanza para sostener a algunas emisoras den-
tro de la gran cantidad de radios de todo tipo que hay en la Argentina:

En términos literales, podemos decir: “si hay varios miles de emi-
soras, de alguna manera se sostienen”. Ahora: ;Cémo se sostie-
nen? Con el mercado publicitario se sostienen muy pocas. Me
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animaria a decir entre veinte y treinta emisoras. Quizas me estoy
quedando corto, seguro que hay una en Posadas, una en Salta,
que se sostienen. Debe haber tres en Rosario, hay cuatro o cinco
en Buenos Aires. Pero no sé. Si agregamos todas en una suma, no
dan muchas sobre varios miles. Es un porcentaje muy pequefio
que si se sostiene con publicidad. Y el resto para mi son formas
pre-capitalistas: tenés un mecenas que pone la guita y te condi-
ciona los contenidos o tenés formas de sub-alquilar los espacios,
que es para mi generalizado. Martin Becerra, investigador y docente.

Llama la atencién, por ultimo, que si bien para casi todas las radios
sociales, los ingresos por publicidad comercial son marginales y ésta les
demanda mucho esfuerzo, casi todas la tienen como una de las formas
de financiamiento.

d.2. Relacion con el mercado

Las relaciones de las radios con el mercado tienen mucho que ver, en
general, con cudl es el mercado que las mismas integran. Si es en un
marco urbano, con una cantidad de competidores, tantos como radios
haya en la ciudad, que a su vez se reflejan en cantidad de anunciantes,
oferentes, vendedores y compradores. O si las radios estan en dambitos
no tan urbanos, o directamente rurales, en los que las formas de inter-
cambio, asi como el tamano y tipo del mercado local, son diferentes.

A su vez, en cuanto a las radios analizadas, es muy importante la lectu-
ra que hacen de la realidad, a partir de sus definiciones politicas, para
definir sus relaciones con el mercado. Asi como también, ademas de
esta definicion politica, como leen ese mercado y esas relaciones, para
interactuar o no con ¢€l. Relaciones en las que surgen tomas de posicion,
conocimientos y desconocimientos, modos de actuar, formas de vender
y comprar, actores con los que interactuar, roles diversos, logicas parti-
culares, cuestiones publicitarias y hasta nociones de marketing tradicional.

En un caso puntual, dentro de una economia con gran cantidad de
productores independientes, una de las radios aparece completamente
insertada dentro de ese mercado local, tanto porque sus integrantes
lo estan en forma plena -por ser ellos mismos productores-, como por
decision politica de la propia radio. Aqui aparecen dos formas del mer-
cado: una vista como mas cercana y legitima -economia social- y otra
con la forma tradicional -mercado formal-.
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Participamos, estamos relacionados directamente, somos un
actor esencial en los proyectos de la economia social y solidaria,
y también de la economia informal.

Y al mismo tiempo, también estamos en directa relacion con
los proyectos de la economia social y solidaria que tienen que
ver con una dimension del mercadeo: con poder promocionar
que una persona tiene tomates y que los tiene disponibles para
la venta o el intercambio.

Estamos directamente sumergidos, somos actores activos de ese
tipo de economia. Y al mismo tiempo también tenemos gastos de
comprar una computadora, para que funcione este proyecto. En-
tonces también estamos relacionados con el mercado formal por
asi decirlo. Nos resulta menos legitimo, por sus logicas y dimen-
siones, pero del cual también en algunos aspectos dependemos.
Por eso también nuestra forma de sostenibilidad es tan variada.
Tiene que ver con la voluntad pero también con cémo hacer
para generar el dinero necesario para, por ejemplo, pagar la
luz. Estamos insertos en las dos logicas, pulsando y activando
mas la que nos parece mas solidaria, equilibrada y equitativa, y
ademas mas pertinente al contexto. FM Alas, El Bolsén.

Desde situaciones con mayor cercania de otros actores formales den-
tro de un mercado que puede ser barrial o de mayor escala, aparecen
lecturas diferentes:

La radio esta dentro del dial, dentro del mercado, dentro de los
parametros que se conceptualizan como radio, la radio tiene
mayor nivel profesional que muchas radios que creen y se con-
sideran radios profesionales, y tiene mas potencial que muchas
de esas radios. Frecuencia Sero, Buenos Aures.

Es interesante la mirada de Frecuencia Zero, por cuanto asume una
realidad a veces insoslayable: el mercado esta y cuanto antes se asuma
y mas fuerte sea la conviccién de lo que se hace, mejor se podra lidiar
con ¢l utilizarlo, e intentar participar para seguir generando herra-
mientas de subsistencia del proyecto politico y comunicacional.

Algunas radios realizan elaboraciones muy complejas respecto de ese
mercado en el que estan insertas, sea con actores de la economia social
o0 con otros actores que no les son tan afines:

Terminamos llegando a “acuerdos publicitarios”, por decirlo
de alguna manera, con organizaciones que se piensan mas por
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afuera del mercado o que presentan y piensan y practican for-
mas alternativas del mercado, no solo publicitario sino mercado
en general, de sus practicas cotidianas que con empresas como
uno imaginaria cuando nombra la palabra empresa. Eso es lo
que termina mas sonando: cuestiones de la economia social y
solidaria, mercados que se conforman a partir de precios jus-
tos, de una relaciéon distinta con el productor, o una relacion
distinta con el consumidor, termina siendo lo que mas aplica.
Eso cuando pensamos en los privados. FM La Tribu, Buenos Aires.

Cuando vamos a discutir por Frecuencia Zero, lo hacemos des-
de un lugar de importancia. No vamos con la cabeza gacha.
Si no vamos nosotros asi, con todo el esfuerzo que hacemos, el
ambiente hostil de afuera no nos va a respetar. Eso lo tenemos
muy claro. El cuero se nos fue endureciendo producto de esas
batallas.

Si bien no somos un agente dentro del sistema, que quiera dar
todas las batallas todo el tiempo porque nos creemos gladiado-
res... cuando vamos a dar una batalla sabemos que tenemos la
estructura para obtener un buen resultado. Eso nos permite ser
mucho mas francos y directos en muchas situaciones, menos
hipdcritas y mas sinceros en otras. Frecuencia {ero, Buenos Aures.

Estamos insertos en el mercado. Aunque sea solo por no estable-
cer decididamente, y de manera explicita, un rumbo distinto, es
que terminamos adentro del mercado. Intentamos que al mer-
cado no le sea facil o automatico o natural, cumplir o desarro-
llar sus logicas en este proyecto pero es una pelea desigual. Y
entonces si aparecen actores de la economia popular, proyectos
solidarios, que no tienen como sentido principal el fin de lucro.
Que eso nos tiene mas contentos, haciendo cosas con ellos. No-
sotros mismos somos un proyecto que nos definimos con ese
perfil pero que interactuamos con actores e instituciones regi-
das por canones lucrativos, comerciales y de mercado. Entonces
tenemos que hacer equilibrio. FM de la Azotea, Mar del Plata.

Aparece entonces esta conciencia de que existe un mercado, que tie-
ne logicas cuestionables y no deseables, pero que rodea a las radios
sociales. Y por otro lado, esa intencién encarnada en la economia so-
cial de propender a un mercado mas justo y solidario, con el que las
radios se puedan sentir mas identificadas. Las emisoras, por tanto, in-
tentan el equilibrio entre estos dos mundos, encarnando la logica de
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interseccion entre lo ético y lo econémico: lo deseable éticamente es
que lo econémico se resuelva dentro de la economia social, y que las
radios funcionen de esa manera, pero existe un reconocimiento de que
el mercado tradicional existe y hay que lidiar si o si con ¢l. Relacionar-
se con ese mercado munidas de armas éticas consistentes, permite a las
radios neutralizar las contradicciones y hacer explicable su existencia
en un sistema capitalista. Esa misma ética, lleva a que las radios eviten
relacionarse con multinacionales o grandes empresas locales, y esto
lleva a veces a que toda relaciéon con el mercado se convierta en tabu.

Nosotros tenemos canjes con una cooperativa, Caracoles y Hor-
migas: nos traen yerba y pasamos la publicidad todo el tiempo.
Pero en ese sentido, la discusion siempre esta abierta. Si viene
Monsanto y te pone un palo [N. del E.: refiere a dinero, “un palo”
es un mullon/, ja cambio de qué? ;Solo publicidad? Es raro, no
pasaria nunca. Si pasara, es lo mismo para cualquiera: “Vos
poné la plata, yo paso la publicidad pero no podés bajar linea”.
Y eso ni con Monsanto ni con nadie. Nosotros tenemos pauta
de Ciudad y si nos escucharan... [N. del E.: aclaran que nunca hubo
condicionamientos por esa pauta). Radio Sur, Buenos Aures.

Nos cuesta mucho vincularnos con el mercado, con las grandes
empresas. Primero por un tema ético, que no consideramos que
esta bueno buscar fuentes en espacios criticables por sus logicas
y por otro lado también porque nos parece que esta mejor darle
la opcion a pequefios comerciantes que puedan pautar en La
Tribu a precios accesibles, que no podrian estar en otra emisora
comercial. FM La Tribu, Buenos Aires.

No nos queremos dejar llevar pero tenemos una cuenta en el
banco. Y cuando tenemos que pagar la luz o comprar un equi-
po, no hay términos no comerciales o no de mercado... Nues-
tra logica organizativa, nuestra basqueda identitaria, no va por
ahi, intentamos que no vaya por ahi, definidamente. FM De La
Azotea, Mar del Plata.

Una cosa es el hecho de que las radios sociales interactien con sectores
del mercado, y otra muy distinta es tener a grandes empresas como
interlocutores validos o actuar con légicas mercantilistas:

El proyecto de la radio justamente apunta a apartarse de la 16gi-
ca mercantilista, desde la misma conformaciéon del grupo gestor
como cooperativa de trabajo, y uno de los ejes comunicacionales
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apunta a la difusion, promocion y fortalecimiento de la economia
social, solidaria y popular. FM La Cultural Cooperativa, Parand.

[...] [H]emos mantenido vinculaciones estrechas con algunas
organizaciones y cooperativas de trabajo, textiles, de limpieza,
mediante la difusion de sus producciones y en la participacion
de ellxs con la venta de sus productos durante actividades que
realizamos en el barrio. Radio La Quinta Pata, Cérdoba.

Con la economia popular guardamos un estrecho vinculo siem-
pre que podemos; ya el fortalecimiento y visibilizacién de este
sector forma parte de nuestro proyecto politico comunicacio-
nal. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

No consideramos que estemos en el “mercado”, pero si somos
conscientes de que necesitamos recursos y acudimos a ¢él. Los
sectores de la economia popular son nuestras fuentes para la
construccién comunitaria, y generalmente publicitamos su or-
ganizacion sin costo alguno, para visibilizar que otro modo de
habitar el mundo es posible. Radio Barriletes, Parand.

En otros casos, desde un punto de vista mas cercano a lo que es la com-
petencia que implica el mercado, a partir de capacitacion por parte
de los integrantes en cuestiones de marketing, una de las radios aporta
reflexiones sobre las dificultades y desafios del sector:

En las radios que no tienen competencia, con anunciantes Gni-
cos como el fiambrero del pueblo, la pauta se convierte en un
aporte casi societario. La publicidad se disputa en los lugares
donde hay competencia. Mucho mas en las grandes ciudades.
Y mucho mas donde el dial esta atestado. Hay muchos lugares
donde anunciar. Como el sector comunitario no quiere com-
petir, recién ahora esta viendo que tiene que competir, prime-
ro por audiencia, mucho menos puede competir para “robar”
capacidad comercial a un medio privado. Donde el que puso
el medio, tiene fines de lucro, no para disputar mensajes. En-
tonces: este camino empieza a tener mas rebote en radios que
estan en un espacio, que necesitan vender publicidad privada
para poder sostenerse. Y el camino, es: primero romper la es-
tructura de cascarén en donde “me tienen que llover ayudas
porque soy yo y me tienen que ayudar”. Esos dos esquemas em-
piezan a batirse para generar la explosion. Y en nuestro caso, si
pudié¢ramos darle un tiempo mas la vuelta para estar afuera de

126



la publicidad privada. Hoy estamos casi obligados, a ser punta
de lanza en eso. A decir: jno hay miedo! Si venimos entrenando
para jugar el partido, lo tenemos que jugar. No podemos tener
miedo. No alocadamente, pero empecemos a atacar. Con as-
tucia. Es mas sencillo de lo que parece pero hay que trabajar,
armando una estrategia. Frecuencia Lero, Buenos Aures.

Grafico 3: ingresos por publicidad

Tienen y son
significativos, 3

Tienen pero no son
significativos, 7

Fuente: elaboracién propia.

d.3. Ingresos por servicios (capacitacion, produccion de
contenidos, etc.), premios y venta de productos

La diversificacion de fuentes de ingresos llevo a las radios, a lo largo
de los anos, a desarrollar distintas estrategias, muchas de ellas poten-
ciando fortalezas, por delante de las debilidades. Una forma de hacer
ante cada circunstancia, que lleva a la vez a generar recursos de for-
mas muy variadas. Las estrategias que mas han funcionado, en general
para las radios que han llegado a cierto nivel de desarrollo (que otras
tienen incipiente, como horizonte pero no como proyecto actual), tie-
nen que ver con conocimientos radiofonicos puestos en relacion con
el mercado: sea produciendo contenidos radiofénicos para terceros,
como desarrollando talleres de capacitacion. Esos talleres, a veces fun-
clonan para sumar integrantes al proyecto, alimentando los grupos
que gestionan las radios:
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Desde el comienzo, casi, La Tribu se plante6 tener un area de
formacién o capacitacion que acompafiara los procesos de la
organizacion y eso tiene distintos objetivos: uno de ellos es la
generacion de recursos para la organizacion en general. Y otros
son: compartir saberes, estructurar formaciones, generar inter-
cambios y otras cuestiones. Pero también tiene en cuenta la po-
sibilidad y necesidad de generar recursos para sostenimiento de
la organizacion en general.

Dinero por premios hemos tenido. No es algo estructural por-
que uno no gana premios cuando quiere. Sino que a veces toca.
Hemos tenido la suerte de haber ganado algunos premios que,
mas alld del premio en si, y la felicidad que provoca el recono-
cimiento hacia la produccién, se han traducido en dinero para
la organizacién, como algunos premios en la Bienal de Radio
de México y un premio en Francia para una produccién que
se hizo sobre trata de personas, hace unos cuatro o cinco afos.
Esos son los que recuerdo; obviamente hay mas pero si, los he-
mos tenido.

Y produccién de contenidos si esta en la carpeta, lo hemos he-
cho en algin momento y con diversos resultados, no solamente
produccion de contenidos que se realice enteramente en La Tri-
bu para otra organizacién sino colaborar en la produccién de
contenidos de otros y que eso, directa o indirectamente genere
recursos para la organizacion. Las dos cosas han sucedido y se
tienen en cuenta como posibles para la generacion de recursos
de la organizacion en general. FM La Tribu, Buenos Aures.

En general, las radios analizadas se sienten mas comodas en el de-
sarrollo de tareas de capacitacion que en lo referido a produccion de
contenidos para otros, sean agentes privados o estatales.

Puntualmente, una o dos veces, hemos ingresado por la elabora-
cién de algun spot y/o campana para la FAO a través de convenios
que dicho organismo tiene con AMARC en referencia a la nutri-
cién y soberania alimentaria. Radio Tierra Campesina, Mendoza.

Talleres hemos hecho y lo que se hace es: un porcentaje va para la
persona que da el taller y el resto para el lugar. Y en algunos casos
la persona que da el taller lo hace de manera voluntaria y hay un
ingreso mas. Y, como productora de contenidos, hemos partici-
pado de concursos, en algin momento ganamos algiin premio.
Pero no se utiliza como una forma productiva. FM Alas, El Bolsin.
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Este ano volvimos a hacer un taller con algtn aporte, que no
haciamos desde 2006. En realidad, con el taller fue que pa-
samos a hacer talleres internos. Y a la vez pensamos que, por
ejemplo en un taller de operacién, que surjan compaifieros que
se sumen a los operadores.

Y este afio pensamos y decidimos abrirlo, y nos sirve como for-
ma de difusion, para atraer gente. Funciona, como funciona en
nuestros medios: hay un pibe, que no es de La Colectiva, que
ya se sumoé a un programa y a operar. Y una chica que se sumé
a operar. Para nosotros, ese es el objetivo. Y la poca plata que
queda, para sumar. La Colectiva, Buenos Aures.

Como vemos, en algunos casos, la realizacion de talleres de capacita-
ci6n hace a la sostenibilidad, incluso econémica, pero no solo por el
hecho de cobrar una inscripcion, sino por la posibilidad que brindan
de atraer nuevos miembros que podran aportar a la construccion del
medio, como asi también difundir la existencia de la radio. Esto, a su
vez, puede redundar en crecimiento de la audiencia e indirectamente
en posibilidades de incrementar ingresos por publicidad.

Los mecanismos y las formas en las que realizan las capacitaciones y/o
producciones, son tan diversas como la variedad de radios analizadas
y tienen que ver con las definiciones politicas de cada una, en cuanto
a cudles cosas hacer y cudles no, asi como respecto a relacionarse con
determinados interlocutores.

Tuvimos algunos trabajos con organizaciones y otros directa-
mente con areas del Estado. Con salud sexual, con agricultura
familiar, que se fueron dando como producciones. Adicciones
en Provincia de Buenos Aires, etc. Lo que haciamos era pro-
duccién de piezas. Y muchas de esas piezas sonaban en radios
comerciales. Nosotros solamente haciamos la pieza. En ese
momento funcionaba eso. Parte de ese ingreso lo destinamos
como cooperativa, a sostener. Siempre manejamos porcentajes:
siempre el porcentaje era casi todo para el trabajador y una par-
te para la radio, un 20% que lo dejabamos para la radio. La
herramienta nos permitia seguir construyendo esta estructura
para seguir sosteniendo. Radio Ahiyuna, Quilmes.

A su vez, la participacion en concursos y la posible obtencién de pre-
b

mios, a través de la presentacion de piezas radiofénicas preparadas

para concursar, ha sido en algunos casos una fuente de financiamiento
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posible. Pero no es unalinea de financiamiento constante por lo que las
las radios no pueden, logicamente, prever eso en sus planificaciones.

Ganamos hace dos afios [en la Bienal Internacional de Radio] y
este aflo nos han seleccionado de nuevo. Aquella vez nos presen-
tamos con un trabajo hecho especialmente. Este afio con una
produccién que ya habiamos sacado al aire. Y tuvimos el reco-
nocimiento, mas alla del premio, que esta muy bueno tenerlo.
Esta también el servicio de todo lo que brindamos como lo-
cucion, grabacion, ediciéon... Hicimos laburos para empresas
y para cooperativas. Hicimos algo con una empresa de viajes.
Les hicimos el spot para radio, con locucién, musica, artistica.
También del estudio B, la idea es poder alquilarlo para las uni-
versidades y cosas asi.

En un momento tuvimos proyecto de la Universidad de Buenos
Aires, de extension universitaria. Eso hicimos. Con la Defen-
soria del Publico también tuvimos talleres. Hicimos trabajos
especificos para ellos, ademas. Radio Sur, Buenos Aures.

Ganamos algunos premios. Nos presentamos a muchos mas.
Y ultimamente ni siquiera nos presentamos. Los que ganamos
implicaron alguna vez un viaje, alguna vez un reconocimiento,
una estatuilla... No plata, necesariamente.

Hemos ganado premios vinculados a la Ley 26.522, como el
de Construyendo Ciudadania en Radio y TV, en 2009 y 2013.
También en 2008-9 se gand un reconocimiento en un marco de
un informe que se hizo sobre la situacion social en una compe-
tencia internacional en Mar del Plata, como lo erala Copa Davis.
Alguna vez hemos apuntado a prestar servicios, hacer ediciones
para afuera, producciones, alquilar el estudio... Pero no hay
una politica de manijear eso, ni tampoco es significativo lo que
obtenemos prestando esos servicios. Es como que cuando apa-
rece alguna propuesta intentamos aprovecharla, sin salir noso-
tros a buscar quien esté demandando estos servicios. FM de la
Azotea, Mar del Plata.

Por otra parte, las radios desarrollaron distintas estrategias relaciona-
das a vender objetos, como pueden ser remeras, pines, llaveros, bolsas
y otros productos con el logo de las emisoras, que ponen el énfasis en
la difusion y generacion de pertenencia con los proyectos radiofonicos.
En algunos casos (FM La Colectiva, Radio Sur), la venta de merchan-
dising alcanza solamente para cubrir los costos de producirlo; en otros
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casos, si es visto como un elemento para generar ingresos adicionales,
aunque siempre marginales (FM La Tribu).

Otras estrategias para obtener fondos son: la realizacion de ferias de
venta de objetos usados (Radio Sur) o de cenas de fin de ano (La Co-
lectiva); la organizacion de fiestas (La Tribu, Radio Sur, La Colectiva)
o de ferias de productores (Alas); la edicion y venta de libros y discos
(La Tribu); etc. Aparecen también algunas muy originales, que son
costumbre en algunas localidades argentinas a la hora de juntar fondos
y hablan del arraigo de las radios con las comunidades que integran,
como el “chancho mévil”” de FM Pocahullo de San Martin de los
Andes (Neuquén) mencionado por Sofia Loviscek (América Profunda).

En algunos casos, respecto de la edicion de discos, han probado, sin
mucho éxito pero destacando que es una fuente posible para juntar
fondos, con las plataformas tipo crowdfunding, sea a través de paginas
web que gestionan estas campanas, como de armados propios para
financiar proyectos puntuales:

Nosotros en este tiempo editamos un disco, para los diez anos.
Y luego quisimos editar otro, encontramos Idea.me, para finan-
ciar el proyecto. Las bandas no lo entendieron, tuvimos que
cancelar el proyecto. La proxima vez vamos a juntar el dinero
antes. Ese formato, de Idea.me, ademas se queda con un por-
centaje que no nos parecio. Frecuencia Lero, Buenos Aures.

La Tribu financié exitosamente la edicién del disco “Cuerpo” a través
de una experiencia de venta anticipada, de caracteristicas tipo “crowd-
Junding artesanal”:

Siempre estamos tratando de indagar nuevas formas de generar
recursos para hacer las cosas que nos interesan hacer politica-
mente en el momento que habitamos. Y si hemos probado con
crowdfunding, por ejemplo para la realizacion del disco Cuerpo,
que era un disco que se hizo a partir de la muerte de un mili-
tante del Partido Obrero a manos de la burocracia sindical y
que tenia destinados los fondos, no solo para la produccion del

7" Esta metodologia, utilizada con frecuencia en varios pueblos de la Argentina para

juntar fondos, consiste en “subir un chancho asado a la caja de una camioneta (sin
ctpula) y pasearlo por toda la ciudad ofreciendo, al mismo tiempo, boletos numerados
de una rifa. Mientras el cerdo se va asando a la vista de los transetntes, las personas
pueden ver al animal y comprar un nimero para su sorteo que se hace al final del dia”.
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Chancho_movil
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disco en si, sino una vez que se generen las ganancias apoyar a
la organizacion CORREPI que era querellante de la causa y
que apoya a victimas de violencia institucional. Y CORREPI
misma tiene como una metodologia de financiacién que es
compleja, porque no aceptan dinero practicamente de nadie,
entonces, un poco por la complejidad del caso y un poco por las
organizaciones con las que estabamos trabajando, y porque sen-
tiamos que era una forma muy linda de hacer una produccion
como esta, que ya estaba de alguna manera tefiida de un mon-
ton de oscuridad, era la de brindarle luz al tema y avanzar por
esa financiacion colectiva del disco Cuerpo, que fue un éxito.
Es complejo a veces el crowdfunding en si, en cuanto a la utili-
zacion de las tecnologias para con nosotros, y en las socieda-
des en las que vivimos, que todavia son un poco reacias a usar
esas plataformas. Y nosotros decidimos no utilizarlas: mucho
del crowdfunding que se hizo para Cuerpo fue con cuaderno y
lapiz, y un par de etiquetas de Cuerpo, mas que a través de las
plataformas que en la red estan para “ayudarnos” a hacer eso.
Se hicieron las dos cosas y la que mas funcion6 es la manera ar-
tesanal. Y creo que eso es para destacar. Se hizo asi: con venta
anticipada, financiamiento colectivo, que ahora le podés llamar
crowdfunding. FM La Tribu, Buenos Auwres.

E. Espacio, situacion legal, figura administrativa

e.l. Espacio propio

Los espacios donde estan emplazadas las radios son muy diferentes y
en general tienen que ver con una cantidad de decisiones, urgencias y/o
casualidades, a lo largo de la historia del proyecto, que fueron determi-
nando dénde estan actualmente. Desde una radio que alquila el espacio
a una biblioteca municipal (Radio Ahijuna, Quilmes), hasta radios que
alquilan espacios muy distintos por la geografia, la ubicacién, el tamano
y los usos que les pueden dar (Alas en El Bolson; La Tribu y Frecuencia
Zero en Buenos Aires; Barriletes en Parana). También hay casos de ra-
dios que cuentan con un espacio propio cedido por la organizacion po-
litica a la que pertenecen (Radio Sur, cedido por MTL, y Tierra Cam-
pesina, por Unién de Trabajadores Rurales Sin Tierra) y radios que fun-
cionan en espacios recuperados por asambleas vecinales (La Colectiva,
en el edificio de la Asamblea del Cid). Otras radios comparten espacios
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