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PRESENTACIÓN
Compartir lecturas, compartir el aire

La CONABIP junto a la Autoridad Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual 
(AFSCA) convocan a las bibliotecas populares a participar, a través del Portal CONABIP, del 
Foro para la producción de contenidos radiales, orientado al desarrollo, producción y difu-
sión de campañas radiales comunitarias.
 
A través de este foro digital, las bibliotecas populares recibirán contenidos de interés y 
acompañamiento para el desarrollo de una Campaña Radial Comunitaria, así como tam-
bién asistencia para la presentación del Proyecto a AFSCA. 

Se trata de una propuesta destinada a todas las bibliotecarias, bibliotecarios, socios y 
usuarios de bibliotecas populares que se propongan incursionar en el fantástico universo 
de la radio, brindando herramientas y opciones para la producción de una campaña radio-
fónica. El objetivo principal es el de continuar fortaleciendo la participación activa de las 
bibliotecas populares en su comunidad, aprovechando el enorme potencial del medio y el 
lenguaje radiofónico. 

Cabe aclarar que no se trata de un paquete de recetas o de “fórmulas cerradas”, sino de un 
puntapié inicial que motive a comenzar una búsqueda y un recorrido propio. Cada biblio-
teca popular es única y lleva la marca de su gente, su historia y la de la comunidad que le 
dio origen.  A la hora de hacer radio las bibliotecas populares se encuentran ante el 
enorme desafío de buscar su propio sonido, sus propios ritmos, estéticas y formatos que 
representen su identidad particular y le permitan conectar con sus propias audiencias. 
 

SINTONIZANDO CON EL MEDIO 
La radio como medio de comunicación
Argentina fue uno de los primeros países donde comenzó a escribirse la historia de la 
radio.  

El 27 de agosto de 1920, en la ciudad de Buenos Aires,  un grupo de amigos conocidos 
como “los locos de la azotea” decidieron realizar un experimento: subieron a los techos 
del Teatro Coliseo, enchufaron cables, un micrófono precario y un transmisor de baja 
potencia y desde allí emitieron en vivo la ópera Parsifal de Richard Wagner. Se trató de  la 
primera emisión radial de la historia de la humanidad con fines de entretenimiento. 

Hoy en día, casi 100 años después de aquella primera trasmisión y a pesar de la enorme 
presencia de la televisión y las nuevas tecnologías digitales,  la radio está más viva que 
nunca y continúa interpelando con fuerza la imaginación del oyente. 

A diferencia de cualquier otro medio, la radio permite generar un vínculo especial de 
cercanía y calidez entre el emisor y el receptor, produciendo un efecto mágico de “estar 
ahí”, compartiendo un mismo espacio.  Las personas se identifican con una radio, se reco-
nocen y se encuentran entre sus contenidos.  

La radio además de acompañar cumple una clara función social. En muchos casos es el 
único espacio de comunicación con el que se cuenta.  Este medio construye lazos y perte-
nencia dentro de una comunidad, de un barrio. Nos comunica y construye puentes, cami-
nos y recupera la palabra y la hace colectiva.

Algunas ventajas de la radio 
 
Economía. En relación a los medios gráficos y audiovisuales, la radio tiene bajos costos de 
producción y consumo. No se necesitan grandes recursos técnicos para generar conteni-
dos de primera calidad, lo que convierte a este medio en un espacio democrático de 
producción. A su vez, la escucha de radio es gratuita para cualquiera que cuente con un 
aparato receptor.  

Compañía. Se trata de un medio transportable y permite realizar otras tareas mientras se 
la escucha. Esto le permite acompañar la vida cotidiana de los oyentes, haciéndose fácil-
mente lugar en la rutina de cualquier persona. 

Creatividad. Producir radio es básicamente “jugar”: explorar sus posibilidades narrativas, 
jugar con los tiempos, la música, los formatos, los géneros, probar nuevas combinaciones. 
Igual que una biblioteca popular, el lenguaje radiofónico es un espacio abierto, que nos 
invita a pasar, recorrerlo y revolverlo para encontrar allí lo que buscamos.  

Participación.  Por sus características la radio permite abrir fácilmente canales de interac-
ción y participación con los oyentes. Junto con el préstamo de libros, una biblioteca popu-
lar puede hacer radio prestando el micrófono a su comunidad, convirtiendo a los recepto-
res en emisores y multiplicando las voces en cada barrio y en cada localidad del país. 

EL LENGUAJE RADIOFÓNICO
Sin un código compartido no hay comunicación posible. Los libros que tenemos en la 
biblioteca, por ejemplo, nos proponen un código hecho de trazos gráficos, que constru-
yen letras, números, puntuaciones, etc. Estos signos se combinan y forman a su vez pala-
bras, oraciones y frases. 

Al igual que los libros, la radio también tiene su propio código, su propia manera de pro-
ducir sentido. El lenguaje de la radio está formado por cuatro elementos: La música, la 
voz, los efectos sonoros y el silencio. Aspectos que se mezclan y se combinan entre sí 
para crear “imágenes auditivas”.  La identidad de nuestras producciones sonoras tendrá 
que ver con el modo en que nos apropiemos de estos elementos del lenguaje radial. 

La Voz

De la mano de la voz llegan las palabras a la radio: la presencia humana tras el micrófo-
no. La voz de cada persona es particular: “tenemos una voz”, que nos caracteriza y distin-
gue como una marca indeleble de nuestra identidad. Pero si las voces son variadas y 
diferentes ¿Vale cualquier voz? ¿Hace falta engolar la voz para hablar por radio?

Está claro que hay modas de la voz: el mercado impone “modelos de voces”. “Con esa voz 
tenés que ser locutor” o al revés … ¿Con esta voz de lija querés que sea locutor? Lo cierto 
es que, si ponemos en primer plano el derecho de todos a la comunicación, no existen a 
priori voces más habilitadas que otras para la radio: todas las voces tienen el derecho a 
expresarse y ocupar su espacio en el aire. Obviamente existen locutores que se forman 
para entrenar y educar su voz de manera intensiva, convirtiéndola en su herramienta de 
trabajo. Pero la existencia de profesionales de la voz no es incompatible con que cual-
quiera pueda analizar, explorar y trabajar su propia voz, aprovechando al máximo sus 
posibilidades expresivas. 

Por otro lado existen en el país distintos modos de hablar, acentos, ritmos y cadencias 
que forma parte de la identidad de una región o localidad. No es lo mismo interpelar a 
los oyentes del sur de Río Negro que a los del norte del Gran Buenos Aires. Cada lugar 
construye a nivel local una cultura propia, hecha de sus propias costumbres, hábitos y  
prácticas cotidianas que se traducen en un modo de expresarse. Las bibliotecas popula-
res, presentes en cada rincón de la Argentina, acompañan esta diversidad.

De todos modos, y más allá de las particularidades, a través del uso de la voz se produ-
cen sentidos climas y sensaciones.  Una voz puede exaltarnos, seducirnos, divertirnos, 
emocionarnos, tranquilizarnos y hasta  aburrirnos.  A veces no se trata solo de hablar 
sino del modo en que hablamos: cómo decimos lo que decimos. A la hora de colocarnos 
en el rol de productores radiofónicos es necesario estar atentos a las cualidades y las 
potencialidades expresivas de la voz.  

Cada vez que una voz suena, lo hace con determinadas cualidades: 

Los tonos más graves tienden a producir sensación de madurez, confianza, seriedad, segu-
ridad. A una velocidad lenta pueden transmitir tristeza y congoja. Por el contrario los tonos 
más agudos tienden a asociarse con el universo infantil, con el juego y el humor. 

Un volumen alto puede transmitir “Fuerza”,  Euforia, excitación, enojo, pero también alegría 
produciendo una sensación de optimismo así como un volumen bajo puede sugerir “debi-
lidad”, pesimismo y tristeza, pero también serenidad y calma. 

Los cambios de velocidad en el habla producen alteraciones en el ritmo y aportan armo-
nía y musicalidad a un relato, generan sorpresa en el oyente y capturan su atención.Por el 
contrario un ritmo constante y monótono suele producir aburrimiento y disminuye la 
atención del que escucha.  

La Música 

“¿Y vos que música escuchás?”, suele ser una pregunta muy común entre jóvenes 
que empiezan a conocerse y quieren obtener información de la otra persona. Esto 
ocurre porque la música resulta ser un elemento muy importante para traducir 
nuestro carácter, nuestro modo de ser. En el mundo de la radio, buena parte de la 
identidad de una emisora o un contenido se construye desde lo musical. 

La musicalización en la radio cumple diversas funciones y puede aparecer de diversas 
maneras: 

Como un contenido específico,  bajo el formato canción: escuchamos un tema músical de 
tal artista o banda. 

Para construir ambientes, climas y estados de ánimo. Una pieza musical puede “transpor-
tarnos” hacia una selva africana, o hacernos viajar hacia un futuro hipertecnificado. Puede 
generar un ambiente divertido y distendido o emocionarnos hasta las lágrimas. 

Para organizar los contenidos. La música en la radio cumple funciones gramaticales y se 
utiliza para separar una cosa de la otra, dándole relieve y ritmo a un relato radiofónico. Las 
llamadas “Cortinas”, son piezas musicales que acompañan de fondo el diálogo y la lectura 
y suben su intensidad en el momento que los locutores callan. De este modo dividen y 
segmentan el aire. Un cambio de cortina cumple la función de un punto y aparte, dejando 
claro que “pasamos a otro tema”. 

Los efectos sonoros

Los efectos especiales, los ruidos naturales o artificiales permiten al igual que la música 
construir imágenes, objetos y situaciones.  A su vez también pueden utilizarse para separar 
y segmentar los contenidos. 

Los efectos sonoros poseen un enorme poder narrativo. Esto significa que pueden “contar-
nos cosas”, muchas veces reemplazando la voz en un relato. A veces un efecto sonoro 
puede más que cien palabras: pensemos por ejemplo en el clásico sonido de una puerta 
al abrirse. No necesitamos más que percibir el rechinante ruido para que la escena se 
construya en nuestra mente. 

Aprovechar el potencial descriptivo de los efectos sonoros nos lleva a enriquecer enorme-
mente nuestras producciones radiales. 

De todas maneras, resulta importante saber que el abuso o exceso en el uso de efectos 
sonoros puede producir ruido o distracciones excesivas que afectan a la comunicación. 
Parte del trabajo de producción es dosificar los efectos: no todos los componentes del 
relato tiene que estar acompañados de su sonido. 

El Silencio

El locutor calla. Baja totalmente el volumen y nuestro sistema auditivo deja de 
percibir vibración alguna. No se oye nada… ¿Cómo puede la ausencia total de sonido 
ser parte del lenguaje de la radio?  ¿Qué importancia puede tener algo que “no es 
nada”? Justamente, el silencio en la radio es importante porque no es “nada” sino 
que es “algo”: algo con mucho poder dramático por cierto. 

Una pausa en el habla genera suspenso, tensión, misterio y expectativa por lo que está por 
venir. El juego con las pausas y las interrupciones produce un incremento de la atención 
del oyente. A veces el silencio permite subrayar una idea. Por ejemplo silenciar la música 
y los efectos sonoros dejando solo la voz “en seco” le otorga un protagonismo y un peso 
mayor al contenido de la locución.  

Aprender a usar y dosificar el silencio en la radio puede resultar muy útil en términos 
expresivos, no obstante es muy importante que los silencios sean voluntarios, producto de 
una decisión consciente. Los silencios involuntarios en la radio se conocen con el nombre 
de “baches” , errores que incomodan la escucha y producen sensación de inseguridad.

GÉNEROS Y FORMATOS

La cuestión de los géneros es absolutamente familiar para cualquier bibliotecario o 
bibliotecaria. En los estantes de una biblioteca popular podemos encontrar categorías 
como “Literatura infantil”, “Ciencia ficción”, “Historia”, “Novela negra”, “Literatura romántica”, 
etc. En la biblioteca los géneros funcionan como estructuras que nos permiten ordenar los 
libros bajo ciertos parámetros generales: cada género impone ciertas reglas para la escri-
tura y genera cierto horizonte de expectativas para el lector. 

En el mundo de la radio, los géneros y los formatos son guías para la producción de nues-
tros contenidos. Pensar la radio a través de las reglas de los géneros  nos permite contar 
con una estructura previa dentro de la cual será más fácil organizarnos.

De todas maneras es importantísimo aclarar que los géneros no son algo cerrado. Se trata 
de “convenciones”, y como tales pueden ser modificadas, alteradas y puestas “patas arriba” 
siempre que lo consideremos necesario. Los géneros son siempre útiles como punto de 
partida, pero no hay ninguna obligación de respetarlos a rajatabla. Nuestra tarea de 
producción puede llevarnos cambiarlos, mezclarlos y variarlos imprimiendo nuestro 
propio estilo en nuestros mensajes radiales.  

Existen diversas clasificaciones de géneros radiofónicos, pero a grandes rasgos podemos 
distinguir 3 grandes conjuntos: 

Género Dramático

Tiene como eje la ficción.
Desde este género los elementos del lenguaje radiofónico se combinan con la intención 
de contar historias: poner en escena un relato sonoro para que transcurra ante nuestros 
oídos y nuestra mente. Para esto se construyen personajes, ambientes, situaciones y con-
flictos. Pensemos por ejemplo en la adaptación de un cuento, un sketch, radioteatro o un 
chiste. Por lo general se recrean mundos de fantasía, aunque también se puede aludir a 
acontecimientos reales. No obstante siempre requiere de la interpretación y la actuación.  
Dentro de este género podemos encontrar los formatos como el radioteatro, la personifi-
cación, el sociodrama y el Sketch, entre otros. 

Género Periodístico

Tiene como eje la información. 
Trabajamos en torno a este género cada vez que nos referimos a hechos y personas de la 
realidad, por lo general a acontecimientos actuales a nivel local, nacional o mundial. 
Implica la transmisión de cifras, datos y precisiones intentando reponer lo ocurrido. No 
obstante, también se incluyen en este género las opiniones y los comentarios con respec-
to a los hechos. El género periodístico da lugar a pequeños formatos como la noticia, bole-
tín, entrevista, móvil, el debate, el comentario, etc.

Tal como aclaramos al principio, por más objetivo que se pretenda no existe periodismo 
sin punto de vista: es imposible contarlo todo, siempre seleccionamos y enfocamos la 
realidad según nuestros intereses. Es por eso que las tareas de producción desde este 
género son fundamentales para una radio comunitaria, ya que le permiten construir una 
agenda y un enfoque propio.    
 

Género Musical

Tiene como eje la música.  
Incluye la emisión de temas y canciones, pero también el modo en que se los presenta y 
la información específica que se brida acerca de su sonido, letras, autores, historia, etc. 
Como vimos, la música constituye un elemento fundamental en el perfil de una radio, y 
definen el color y el ritmo de nuestras producciones. Hay contenidos -y hasta emisoras- 
construidos enteramente a partir de los géneros musicales: pensemos por ejemplo en los 
rankings o en los programas específicos de jazz, reggae, rock. Las decisiones en torno al 
género músical son fundamentales para construir y reforzar nuestra identidad sonora. 
Algunos formatos de este género son el tema musical, la canción presentada, el ranking o 
el Jingle. 

LA CAMPAÑA COMUNITARIA  RADIOFÓNICA
Una campaña comunitaria es una estrategia de comunicación por medio de la cual se 
busca darle visibilidad a un tema de interés social relevante para la comunidad; cuestio-
nes tales como el cuidado del agua, la promoción de la lectura, los derechos de los niños, 
la discriminación o la violencia de género. 

La campaña radiofónica implica una toma de posición frente a una problemática y tiene 
un interés pedagógico: busca educar, informar, concientizar y generar cambios tendientes 
a mejorar la calidad de vida de las personas. Se trata de breves piezas sonoras que remiten 
a la misma temática y guardan una unidad estética y artística. Estos audios circulan en 
forma rotativa por la programación durante un tiempo acotado. 

La campaña se propone: 

Instalar una idea o un tema de interés para la comunidad.

Promover el debate y la problematización de la temática en cuestión. 

Generar nuevas prácticas, hábitos y comportamientos en relación a dicha temática. 

EL SPOT DE CAMPAÑA
El Formato que adoptan las campañas es el “Spot” (también llamado cuña). Se trata de 
breves piezas, de no más de 45 segundos, referidos a un tema concreto. El Spot es el más 
breve de los formatos radiofónicos y puede combinar ficciones, información y música de 
manera creativa y original.  Una campaña radiofónica está integrada al menos por 10 
spots que pueden emitirse en uno o varios medios.  

El spot es un formato que permite explorar al máximo las posibilidades expresivas del 
lenguaje de la radio. Creando imágenes auditivas, ambientes y escenarios sonoros, inclu-
yendo escenas dramatizadas, testimonios e información presentada por distintas voces. 
Habitualmente estas piezas de campaña recurren al humor para generar atracción y esti-
mular la reflexión acerca de una cuestión.

Sobre el final los distintos spots de una campaña necesitan un “remate” que permite unifi-
carlos y reforzar la cuestión planteada. Se puede pensar en frases como slogans, rimas o 
juegos de palabras.  El cierre de cada spot incluye además la firma de quien lo produce, en 
este caso el nombre de la biblioteca popular y el lugar geográfico donde se encuentra 
ubicada.   

Un buen spot es definido por la regla de las 4 “C”: tiene que ser 
“Corto” , “Completo” “Concreto” y “Creativo”.

  

¡MANOS A LA OBRA! 
Producción de un SPOT / DEMO de campaña radiofónica en 
la biblioteca popular.
La Campaña comunitaria se caracteriza por abordar temáticas de interés social seleccio-
nadas en función de los objetivos o problemáticas que la biblioteca popular detecte en la 
comunidad donde se inserta.

En esta parte, te proponemos un recorrido por algunas claves para pensar la producción 
de un spot de campaña desde la biblioteca popular de tu barrio. 
 

El spot producido puede sonar en distintas radios de la localidad, en espacios 
públicos, radios abiertas, escuelas. También podés compartirlo en redes 
sociales y con otras bibliotecas populares que tengan emisoras o programas 
de radio. 
Pero además, este audio de Campaña Comunitaria puede servirle a la biblio-
teca popular como Demo para presentar un proyecto en el Fondo de Fomento 
Concursable para Medios de Comunicación Audiovisual (FOMECA) de AFSCA. 

EL TEMA Y LOS OBJETIVOS
Las campañas comunitarias pueden abarcar un gran abanico de temas; cuestiones relati-
vas a la Infancia, juventud, género, salud mental, migrantes, medio ambiente, violencia 
institucional, género, adicciones, seguridad vial, trabajo, cooperativismo, deporte, ruralidad, 
otros. Entonces, el primer paso es preguntarnos: ¿Cuáles son las cuestiones que preocu-
pan a la comunidad donde está inserta la biblioteca popular? ¿Qué queremos decir? 

La posible temáticas de campaña para concursar en FOMECA se encuentran 
en el ANEXO II REGLAMENTO PARA EL LLAMADO A CONCURSO DEL FONDO 
DE FOMENTO CONCURSABLE (FOMECA) / LINEA 15 / 2015 / PRODUCCIONES 
RADIOFÓNICAS PARA PRODUCTORAS / CAMPAÑA COMUNITARIA 

Una vez definido el tema debemos preguntarnos qué queremos generar con nuestra inter-
vención radiofónica, ¿Cuáles son los objetivos de nuestra campaña? ¿Qué queremos 
lograr con nuestro spot? Nuestra meta puede ser la de poner un tema en agenda, informar 
o generar conciencia y nuevos hábitos, estimular la discusión sobre una problemática, 
transmitir valores, etc. Antes de la realización es fundamental tener claro  dónde quere-
mos llegar. 

EL GUIÓN del spot 
 
Una vez que tenemos definida la temática, los objetivos y contamos con la información 
necesaria, estamos listos pasar nuestras ideas al papel, y esto significa que es el momento 
de sentarnos a escribir un guión radiofónico.
 
El guión es una hoja de ruta que nos permite pensar de qué manera vamos a contar lo que 
queremos contar para que el oyente se interese y se sienta atraído por lo que escucha. Se 
trata de una herramienta que nos ayuda a orientarnos en el camino de producción de 
radio y proporciona la información precisa de lo que hay que hacer y cómo hacerlo.
 
El guión de radio:
 

Incluye los textos que grabarán los locutores, junto con instrucciones de interpretación.
 
Establece referencias acerca del uso de la música y los efectos sonoros.
 
Delimita los roles de cada participante  y facilita al operador/sonidista su tarea.
 
Sirve para medir el tiempo de cada segmento y prever la extensión de la pieza sonora.

 
En el guión del spot está la historia entera, la forma de contarla (momentos, intensidad, 
duración) junto con los recursos que se utilizarán. Un buen consejo es pensarlo como un 
cuento: con su inicio, nudo y desenlace.
 
A la hora de escribir el guión de un spot nos preguntamos cuestiones como:
 

¿Cómo presentar sintéticamente la información? ¿Cuáles son las ideas fuerza que que-
remos transmitir?
 Las decisiones en torno al género músical son fundamentales para construir y reforzar 
nuestra identidad sonora ¿Qué sensaciones queremos provocar?  ¿Queremos emocio-
nar, divertir? ¿En qué partes recurrimos al humor o nos ponemos serios?
 ¿Hay ficciones dramatizaciones? ¿Cómo son los personajes? ¿Qué cosas dicen y les 
pasan?

¿Qué ambientes y climas se sugieren?
 ¿Incluimos testimonios o grabaciones?
 ¿Qué voces aparecen y de modo lo hacen? ¿Qué música y que efectos usaremos para 
lograr nuestros objetivos? ¿Cómo jugar con las pausas y los silencios?

 
 

El comienzo y el final...
Es conveniente comenzar con una expresión ingeniosa,  una pregunta o un 
efecto que capture de entrada la atención del oyente. Por su parte, el final del 
spot de una campaña necesita un “remate”. Puede ser una  frase como slogan 
o un juego de palabras. El cierre incluye, además, la firma de quien lo produ-
ce: el nombre de la biblioteca popular y la localidad.

Piso/ ejes de contenido   

Loc 1: ¿Disculpe lo molesto un segundito?
Loc 2: Si, digame.
Loc 1: ¿La calle Arostegui?
Loc2: A ver dejame pensar... Arostegui... Arostegui...Ah si 
mirá derecho por esta serán...cuatro cuadras más o menos.
Loc 1: Muchísimas gracias...Ah! Y le puedo hacer otra 
preguntita? ¿Es posible que un cm cúbico de una estrella de 
neutrones pese miles de millones de toneladas?
Loc 2: Mmm...a ver...me parece...mmm

Loc 3: A veces las respuestas hay que buscarlas en un libro. 
Encontrá el libro que querés en la biblioteca popular mas 
cerca de tu casa.  

Loc 3: Conabip. Comisión Nacional de Bibliotecas Populares.
  

Algunos tips de redacción:

Utilizar un lenguaje sencillo. No usar términos compuestos, evitar las palabras largas y las 
expresiones complejas.
Usar frases cortas, utilizando muchos puntos y pocas comas.
Redondear cifras y porcentajes.
Traducir las siglas, aunque sean muy conocidas.

De acuerdo a los requisitos del Fondo de fomento concursable (FOMECA) de 
AFSCA, la campaña debe estar compuesta por no menos de 10 spots, de una 
duración de 45 segundos, y su frecuencia de emisión es variable, pudiendo 
emitirse una o varias veces por día durante un período de 4 meses.

Si se realiza más de un spot con el mismo tema es importante mantener la 
misma estética sonora, utilizando las mismas cortinas musicales, efectos y las 
mismas voces en la locución del cierre y firma. 

INVESTIGACIÓN Y ARTICULACIÓN CON OTRAS INSTITUCIONES
Ya sabemos cuál es el tema de nuestro spot y ya delimitamos los objetivos a alcanzar, el 
próximo paso es ampliar nuestro conocimiento sobre la problemática. Para esto podemos 
recurrir a diversas fuentes de las cuales obtener información tales como bibliografía, 
internet o entrevistar a algún especialista en el tema. 
Pero además, el equipo de producción debe estar integrado por personas que conocen la 
temática en cuestión. Por esta razón, el contacto con otras instituciones es clave. ¿Con qué 
otros actores de la comunidad podemos articular? ¿Con escuelas, centros de salud, áreas 
de gobierno, clubes deportivos, etc?

Una buena articulación con otras instituciones es fundamental para darle 
anclaje territorial a nuestra campaña y es uno de los aspectos considerados a 
la hora de la presentación del proyecto ante una linea de FOMECA de Afsca.  

EL EQUIPO DE PRODUCCIÓN
El trabajo de producción de un spot o campaña comunitaria requiere de diversas tareas 
como la escritura del guión, la elección de la música, la edición, un operador que grabe y, 
por supuesto, las voces. ¡La clave es trabajar en equipo! 

Se trata de una buena oportunidad para aprovechar los conocimientos 
y talentos de socios y usuarios en contacto con la biblioteca popular. 
¿Cómo podemos convocarlos a participar del proyecto de producción 
de un spot?

Los roles dentro de un equipo de producción son los siguientes:

Productor General
Guionistas
Operador
Voces/ Locutores
Editor

EL DESTINATARIO
¿Conocemos a los receptores de nuestro proyecto? ¿A quién queremos interpelar? El éxito 
y alcance de nuestros spots depende de que podamos conectar con los gustos e intereses 
de los oyentes. No es lo mismo hablarle a un adolescente que a un adulto, o quizás quere-
mos dirigirnos a toda la comunidad. Las decisiones de producción (como la elección de la 
música, de los efectos, el tono y el registro) estarán condicionadas por las características 
de los destinatarios de la campaña.    

GRABACIÓN Y EDICIÓN DE LOS CONTENIDOS
Si bien no es la intención de este apartado profundizar en la edición digital de los conte-
nidos radiales, sugerimos algunos aspectos generales para la producción del demo de 
nuestro spot.

En caso de no contar con un estudio de grabación armado, podemos armar nuestro propio 
estudio en un ambiente aislado de ruido, el cual debería contar con:

Computadora (PC, netbook, notebook) con Software de edición y grabación
Micrófonos
Consola 
Auriculares
CD'S, pen drive o disco externo para transportar los archivos
Placa de sonido

La calidad de audio de las grabaciones debe ser óptima, la mejor que podamos. A la hora 
de guardar nuestros archivos de audio el formato mp3 resulta útil ya que mantiene una 
calidad alta. Es recomendable guardar los archivos en una calidad no menor a 320 kbps y 
siempre en estéreo. 

Sobre la edición 

Es la etapa final de producción: luego de la edición nuestro spot quede “cerrado”, listo para 
ser difundido.

Editar un audio implica un conjunto de tareas que comienzan con la escucha activa: la 
selección de la música, los efectos y las locuciones grabadas, para luego combinar estos 
materiales en secuencia y planos formando un texto sonoro.
 
En la actualidad este proceso se puede realizar digitalmente en nuestra computadora 
personal a través de diferentes programas conocidos como “editores de audio” que nos 
permiten grabar y manipular las señales sonoras mediante la representación gráfica de 
las mismas.
 
 

Los cambios tecnológicos de los últimos años impactaron enormemente la 
producción radiofónica. De la mano de la digitalización de la información 
surgió la figura del “realizador integral”.  Las computadoras, presentes en 
nuestra vida cotidiana , son herramientas multimediales que nos permiten 
resolver la totalidad del proceso de producción: desde la escritura del guión 
hasta la grabación y edición de sonidos.  

 

Podemos concluir entonces que para la edición de un spot todo lo que necesitamos es una 
computadora (de escritorio, Notebook o Netbook) y el programa (software) de edición y 
grabación instalado.
 
Existen numerosos Software de edición digital de sonido, algunos como el Audacity, un 
programa de grabación y edición de sonidos fácil de usar, multiplataforma, de libre uso y 
de código abierto. Puede grabar sonidos, reproducir sonidos, importar y exportar archivos 
WAV, MP3 y otros. De hecho es uno de los programas de edición de sonido más amigable. 
Se puede bajar directamente de la página de Source Forge:

www.audacity.sourceforge.net/

 

Los programas de edición digital de audio son algo bastante común, pero si 
nunca los utilizamos es probable que nos lleve un tiempo aprender a usarlos. 
Aquí es donde podemos aprovechar la experiencia previa de socios y usuarios 
de la biblio. Una biblioteca popular es un espacio de encuentro de muchas 
personas y hay grandes posibilidades de que algunas ya dominen estas 
herramientas. Pensemos entonces: ¿Cómo podemos invitarlos a participar 
para que nos ayuden a editar nuestro spot? 

Algunos consejos para la edición 

Acerca de la selección de la Música 
Si elegimos una canción como cortina la voz del artista sonando al mismo tiempo del 
locutor o locutora al aire puede generar confusión y ruido. Las cortinas músicales suelen 
cumplir mejor su función si son “instrumentales” (al menos durante la locución) . Un truco 
de producción es el de construir nuestras propias cortinas editando y repitiendo las partes 
instrumentales de un tema musical.     

Acerca de los efectos sonoros 
Existen colecciones que compilan cientos de efectos y ruidos grabados bajo las categorías 
de: “animales”, “risas”, “transportes”, “naturaleza”, etc. Un detalle a tener en cuenta a la hora 
de seleccionar estos audios  es contar con diversas opciones de un mismo ruido. Por ejem-
plo si buscamos un efecto de “aplausos”: a veces éstos pueden estar grabados con diversos 
tipos de reverberación que dan la sensación de estar planos o ambientes muy distintos. 
Otras veces el efecto puede resultar exagerado o hasta gracioso produciendo una sensa-
ción distinta de la buscada.

Podés encontrar y descargar efectos sonoros de internet en páginas como:

 http://www.sonidos-gratis.com/

PRESENTÁ TU SPOT EN EL CONCURSO FOMECA DE 
AFSCA
Claves para participar de la línea Producción de Radio para 
Productoras – Campaña Comunitaria 

UNA LEY DE MEDIOS DE LA DEMOCRACIA: Nuevos Desafíos para la cultura

Los medios de comunicación por más “objetivos” e “independientes” que se pretendan 
nunca reflejan la realidad, sino que construyen una determinada mirada sobre el mundo: 
imponen sentidos, relatos y puntos de vista.  Una sociedad democrática debe garantizar la 
pluralidad de voces.

Hasta que en octubre del año 2009 se sancionó la Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual (Ley 26.522) esta pluralidad de voces era imposible. La comunicación en el 
país estaba regulada por un decreto de la última dictadura cívico-militar (Ley 22.285), que 
impedía, entre otras cosas, que un grupo social como una cooperativa o una asociación 
civil sin fines de lucro pudiera acceder a una licencia para prestar servicios de radiodifu-
sión.  

La Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual es una verdadera ley de la democracia. 
No solo porque fue previamente discutida y debatida en todo el país, por distintos actores 
sociales que  participaron de encuentros, foros y reuniones. Sino porque además se basa 
en que la comunicación constituye antes que nada un derecho humano fundamental. Para 
esto coloca al Estado en un rol de garante del acceso y la participación igualitaria en 
materia de medios.

Para evitar la concentración y la monopolización de la palabra, esta nueva ley de medios 
cuenta con dos mecanismos fundamentales: 

Por un lado limita la cantidad de licencias para un mismo prestador. 
Por otro lado, divide el espectro radioeléctrico en tres partes iguales:   los 
medios comerciales, los medios comunitarios sin fines de lucro y los medios 
estatales, ya sean municipales, provinciales y nacionales.  

De esta manera se deja claro que los argentinos tenemos derecho a recibir información 
de distintos medios y fuentes diversas. Pero a la vez se promueve el derecho de la pobla-
ción a  participar de los medios, a convertirse en emisores y no solo en receptores de men-
sajes. Esto significa la posibilidad de producir contenidos y de acceder a espacios y 
frecuencias de radio y televisión. 

LAS BIBLIOTECAS POPULARES COMO PROTAGONISTAS DEL SECTOR SOCIAL Y 
COMUNITARIO DE LA COMUNICACIÓN.

Las necesidades de difusión y expresión de las Bibliotecas Populares van de la mano del 
trabajo cultural que día a día realizan. Frente al nuevo escenario constituido por la Ley de 
Servicios de Comunicación Audiovisual las bibliotecas populares argentinas se encuen-
tran ante la posibilidad histórica de tomar la palabra y convertirse en promotoras del 
derecho a la comunicación en sus comunidades. 

La Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual representa un avance fundamental en la 
regulación de los medios desde una concepción democrática y plural.  Pero para que los 
objetivos de esta ley se cumplan en forma plena su implementación debe ser acompaña-
da de un profundo cambio cultural que requiere de un enorme trabajo y compromiso de 
toda la sociedad. Es aquí donde las bibliotecas populares pueden asumir un rol protagóni-
co: promoviendo nuevos valores, hábitos y competencias que nos permitan percibir los 
medios por fuera de la condición comercial, centralista y concentrada que históricamente 
tuvieron.  

El trabajo de las bibliotecas populares, presentes en cada barrio y en cada localidad del 
país, puede contribuir enormemente a la construcción de una cultura de la comunicación 
democrática y participativa. 

¿QUÉ ES EL FOMECA?

Para acompañar con recursos a los nuevos actores de la comunicación, AFSCA creó el 
Fondo de Fomento Concursable para Medios de Comunicación Audiovisual (FOMECA). A 
través de esta herramienta, el Estado Nacional acompaña el proceso de ampliación de 
nuevas voces y miradas, y fortalece a los actores de la comunicación audiovisual comuni-
taria.
 
Las distintas lineas de FOMECA permiten fomentar procesos de mejoramento de infraes-
tructura, actualización tecnológica y de producción de contenidos de radios, canales y 
productoras comunitarios y de pueblos originarios.

Desde 2013, AFSCA realizó 9 convocatorias para el FOMECA, mediante las cuales ya se 
entregaron casi 50 millones de pesos distribuidos en un total de 262 organizaciones de la 
comunicación audiovisual a lo largo y a lo ancho del país. Muchas bibliotecas populares 
concursaron y fueron ganadoras de distintas lineas de FOMECA para producción radiofónica. 

Si en tu biblioteca popular tienen ganas de empezar a producir radio, o ya están generan-
do contenidos y quieren mejorar su equipamiento, acá te damos algunas pautas para que 
puedan inscribirse y concursar de una linea FOMECA.

REGISTRO DE PRODUCTORAS DE CONTENIDO
Para acceder a las herramientas de financiamiento de FOMECA, las bibliote-
cas populares deberán registrarse ante AFSCA como “PRODUCTORAS DE 
CONTENIDO”.

Para realizar el registro como productora ingresá en el siguiente link: 

http://afsca.gob.ar/2014/06/registro-de-senales-y-productoras/

Allí hacé click en el Manual de Usuario – Registro Público de Productoras de Contenido 
para descargar el instructivo paso a paso y realizar los trámites. 

Reiteramos que es requisito fundamental para las bibliotecas populares (no registradas 
como emisoras) estar inscripto como “productora de contenido” para acceder a FOMECA. 

IMPORTANTE: En el marco del convenio firmado entre la Comisión Nacional 
de Bibliotecas Populares (CONABIP) y la Autoridad Federal de Servicios de 
Comunicación Audiovisual (AFSCA), las erogaciones que demande el registro 
de las bibliotecas populares reconocidas ante la CONABIP como Productoras 
de Contenio ante AFSCA, podrán ser atendidas con el subsidio anual otorgado 
por esta Comisión.

El registro como PRODUCTORA DE CONTENIDO ante AFSCA dura un año. Si la biblioteca 
popular ya está registrada con anterioridad, recomendamos verificar la vigencia del regis-
tro en las delegaciones de AFSCA.
 
Recordamos que AFSCA cuenta con delegaciones en todo el país, que pueden asesorar a 
las bibliotecas populares interesadas.

Para conocer las delegaciones en todo el país ingresá en:

http://afsca.gob.ar/delegaciones-2/

REGISTRO ON-LINE FOMECA

Una vez que la biblioteca popular se registró como “PRODUCTORA DE CONTENIDOS” ante 
AFSCA, puede comenzar la incripción a la linea de FOMECA 15/2015 Producciones radio-
fónicas para productoras/ Campaña comunitaria. 

Como primer paso registrá a la biblioteca popular de manera On line en FOMECA en el 
siguiente link:

http://afsca.gob.ar/registro-on-line-fomeca/

Leé con atención los datos que solicita la web y si tenés el material que debés adjuntar a 
mano. Luego de clickear “Registrarse” el sistema le asignará un N° de Registro y le enviará 
por mail una copia del Formulario de Inscripción, la que deberá ser impresa e incorporada 
a la carpeta de presentación del proyecto.

Una vez que contamos con el registro On line a FOMECA, podemos descargar los formula-
rios para completar y presentar el proyecto ante AFSCA. 

En http://afsca.gob.ar/fomeca/ ingresá en la opción PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS 
RADIALES. En la sección “PARA PRODUCTORAS” descargar los dos formularios y el rótulo 
de “CAMPAÑA COMUNITARIA Hasta $55.000 por proyecto”. 

Además de los formularios, es fundamental la lectura del “Proyecto Resolu-
ción” ya que contiene el reglamento con información detallada y útil para 
poder presentarse correctamente en el concurso. 

Durante el período en que esté abierto el concurso para la presentación de proyectos 
funcionará una mesa de ayuda virtual cuya dirección de contacto será:

fondoconcursable@afsca.gob.ar 

Desde la CONABIP ofrecemos asistencia y acompañamiento en el proceso de desarrollo de 
proyectos y presentación a FOMECA. 
Por consultas, pueden contactarnos en: comunicacion@conabip.gob.ar 
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PRESENTACIÓN
Compartir lecturas, compartir el aire

La CONABIP junto a la Autoridad Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual 
(AFSCA) convocan a las bibliotecas populares a participar, a través del Portal CONABIP, del 
Foro para la producción de contenidos radiales, orientado al desarrollo, producción y difu-
sión de campañas radiales comunitarias.
 
A través de este foro digital, las bibliotecas populares recibirán contenidos de interés y 
acompañamiento para el desarrollo de una Campaña Radial Comunitaria, así como tam-
bién asistencia para la presentación del Proyecto a AFSCA. 

Se trata de una propuesta destinada a todas las bibliotecarias, bibliotecarios, socios y 
usuarios de bibliotecas populares que se propongan incursionar en el fantástico universo 
de la radio, brindando herramientas y opciones para la producción de una campaña radio-
fónica. El objetivo principal es el de continuar fortaleciendo la participación activa de las 
bibliotecas populares en su comunidad, aprovechando el enorme potencial del medio y el 
lenguaje radiofónico. 

Cabe aclarar que no se trata de un paquete de recetas o de “fórmulas cerradas”, sino de un 
puntapié inicial que motive a comenzar una búsqueda y un recorrido propio. Cada biblio-
teca popular es única y lleva la marca de su gente, su historia y la de la comunidad que le 
dio origen.  A la hora de hacer radio las bibliotecas populares se encuentran ante el 
enorme desafío de buscar su propio sonido, sus propios ritmos, estéticas y formatos que 
representen su identidad particular y le permitan conectar con sus propias audiencias. 
 

SINTONIZANDO CON EL MEDIO 
La radio como medio de comunicación
Argentina fue uno de los primeros países donde comenzó a escribirse la historia de la 
radio.  

El 27 de agosto de 1920, en la ciudad de Buenos Aires,  un grupo de amigos conocidos 
como “los locos de la azotea” decidieron realizar un experimento: subieron a los techos 
del Teatro Coliseo, enchufaron cables, un micrófono precario y un transmisor de baja 
potencia y desde allí emitieron en vivo la ópera Parsifal de Richard Wagner. Se trató de  la 
primera emisión radial de la historia de la humanidad con fines de entretenimiento. 

Hoy en día, casi 100 años después de aquella primera trasmisión y a pesar de la enorme 
presencia de la televisión y las nuevas tecnologías digitales,  la radio está más viva que 
nunca y continúa interpelando con fuerza la imaginación del oyente. 

A diferencia de cualquier otro medio, la radio permite generar un vínculo especial de 
cercanía y calidez entre el emisor y el receptor, produciendo un efecto mágico de “estar 
ahí”, compartiendo un mismo espacio.  Las personas se identifican con una radio, se reco-
nocen y se encuentran entre sus contenidos.  

La radio además de acompañar cumple una clara función social. En muchos casos es el 
único espacio de comunicación con el que se cuenta.  Este medio construye lazos y perte-
nencia dentro de una comunidad, de un barrio. Nos comunica y construye puentes, cami-
nos y recupera la palabra y la hace colectiva.

Algunas ventajas de la radio 
 
Economía. En relación a los medios gráficos y audiovisuales, la radio tiene bajos costos de 
producción y consumo. No se necesitan grandes recursos técnicos para generar conteni-
dos de primera calidad, lo que convierte a este medio en un espacio democrático de 
producción. A su vez, la escucha de radio es gratuita para cualquiera que cuente con un 
aparato receptor.  

Compañía. Se trata de un medio transportable y permite realizar otras tareas mientras se 
la escucha. Esto le permite acompañar la vida cotidiana de los oyentes, haciéndose fácil-
mente lugar en la rutina de cualquier persona. 

Creatividad. Producir radio es básicamente “jugar”: explorar sus posibilidades narrativas, 
jugar con los tiempos, la música, los formatos, los géneros, probar nuevas combinaciones. 
Igual que una biblioteca popular, el lenguaje radiofónico es un espacio abierto, que nos 
invita a pasar, recorrerlo y revolverlo para encontrar allí lo que buscamos.  

Participación.  Por sus características la radio permite abrir fácilmente canales de interac-
ción y participación con los oyentes. Junto con el préstamo de libros, una biblioteca popu-
lar puede hacer radio prestando el micrófono a su comunidad, convirtiendo a los recepto-
res en emisores y multiplicando las voces en cada barrio y en cada localidad del país. 

EL LENGUAJE RADIOFÓNICO
Sin un código compartido no hay comunicación posible. Los libros que tenemos en la 
biblioteca, por ejemplo, nos proponen un código hecho de trazos gráficos, que constru-
yen letras, números, puntuaciones, etc. Estos signos se combinan y forman a su vez pala-
bras, oraciones y frases. 

Al igual que los libros, la radio también tiene su propio código, su propia manera de pro-
ducir sentido. El lenguaje de la radio está formado por cuatro elementos: La música, la 
voz, los efectos sonoros y el silencio. Aspectos que se mezclan y se combinan entre sí 
para crear “imágenes auditivas”.  La identidad de nuestras producciones sonoras tendrá 
que ver con el modo en que nos apropiemos de estos elementos del lenguaje radial. 

La Voz

De la mano de la voz llegan las palabras a la radio: la presencia humana tras el micrófo-
no. La voz de cada persona es particular: “tenemos una voz”, que nos caracteriza y distin-
gue como una marca indeleble de nuestra identidad. Pero si las voces son variadas y 
diferentes ¿Vale cualquier voz? ¿Hace falta engolar la voz para hablar por radio?

Está claro que hay modas de la voz: el mercado impone “modelos de voces”. “Con esa voz 
tenés que ser locutor” o al revés … ¿Con esta voz de lija querés que sea locutor? Lo cierto 
es que, si ponemos en primer plano el derecho de todos a la comunicación, no existen a 
priori voces más habilitadas que otras para la radio: todas las voces tienen el derecho a 
expresarse y ocupar su espacio en el aire. Obviamente existen locutores que se forman 
para entrenar y educar su voz de manera intensiva, convirtiéndola en su herramienta de 
trabajo. Pero la existencia de profesionales de la voz no es incompatible con que cual-
quiera pueda analizar, explorar y trabajar su propia voz, aprovechando al máximo sus 
posibilidades expresivas. 

Por otro lado existen en el país distintos modos de hablar, acentos, ritmos y cadencias 
que forma parte de la identidad de una región o localidad. No es lo mismo interpelar a 
los oyentes del sur de Río Negro que a los del norte del Gran Buenos Aires. Cada lugar 
construye a nivel local una cultura propia, hecha de sus propias costumbres, hábitos y  
prácticas cotidianas que se traducen en un modo de expresarse. Las bibliotecas popula-
res, presentes en cada rincón de la Argentina, acompañan esta diversidad.

De todos modos, y más allá de las particularidades, a través del uso de la voz se produ-
cen sentidos climas y sensaciones.  Una voz puede exaltarnos, seducirnos, divertirnos, 
emocionarnos, tranquilizarnos y hasta  aburrirnos.  A veces no se trata solo de hablar 
sino del modo en que hablamos: cómo decimos lo que decimos. A la hora de colocarnos 
en el rol de productores radiofónicos es necesario estar atentos a las cualidades y las 
potencialidades expresivas de la voz.  

Cada vez que una voz suena, lo hace con determinadas cualidades: 

Los tonos más graves tienden a producir sensación de madurez, confianza, seriedad, segu-
ridad. A una velocidad lenta pueden transmitir tristeza y congoja. Por el contrario los tonos 
más agudos tienden a asociarse con el universo infantil, con el juego y el humor. 

Un volumen alto puede transmitir “Fuerza”,  Euforia, excitación, enojo, pero también alegría 
produciendo una sensación de optimismo así como un volumen bajo puede sugerir “debi-
lidad”, pesimismo y tristeza, pero también serenidad y calma. 

Los cambios de velocidad en el habla producen alteraciones en el ritmo y aportan armo-
nía y musicalidad a un relato, generan sorpresa en el oyente y capturan su atención.Por el 
contrario un ritmo constante y monótono suele producir aburrimiento y disminuye la 
atención del que escucha.  

La Música 

“¿Y vos que música escuchás?”, suele ser una pregunta muy común entre jóvenes 
que empiezan a conocerse y quieren obtener información de la otra persona. Esto 
ocurre porque la música resulta ser un elemento muy importante para traducir 
nuestro carácter, nuestro modo de ser. En el mundo de la radio, buena parte de la 
identidad de una emisora o un contenido se construye desde lo musical. 

La musicalización en la radio cumple diversas funciones y puede aparecer de diversas 
maneras: 

Como un contenido específico,  bajo el formato canción: escuchamos un tema músical de 
tal artista o banda. 

Para construir ambientes, climas y estados de ánimo. Una pieza musical puede “transpor-
tarnos” hacia una selva africana, o hacernos viajar hacia un futuro hipertecnificado. Puede 
generar un ambiente divertido y distendido o emocionarnos hasta las lágrimas. 

Para organizar los contenidos. La música en la radio cumple funciones gramaticales y se 
utiliza para separar una cosa de la otra, dándole relieve y ritmo a un relato radiofónico. Las 
llamadas “Cortinas”, son piezas musicales que acompañan de fondo el diálogo y la lectura 
y suben su intensidad en el momento que los locutores callan. De este modo dividen y 
segmentan el aire. Un cambio de cortina cumple la función de un punto y aparte, dejando 
claro que “pasamos a otro tema”. 

Los efectos sonoros

Los efectos especiales, los ruidos naturales o artificiales permiten al igual que la música 
construir imágenes, objetos y situaciones.  A su vez también pueden utilizarse para separar 
y segmentar los contenidos. 

Los efectos sonoros poseen un enorme poder narrativo. Esto significa que pueden “contar-
nos cosas”, muchas veces reemplazando la voz en un relato. A veces un efecto sonoro 
puede más que cien palabras: pensemos por ejemplo en el clásico sonido de una puerta 
al abrirse. No necesitamos más que percibir el rechinante ruido para que la escena se 
construya en nuestra mente. 

Aprovechar el potencial descriptivo de los efectos sonoros nos lleva a enriquecer enorme-
mente nuestras producciones radiales. 

De todas maneras, resulta importante saber que el abuso o exceso en el uso de efectos 
sonoros puede producir ruido o distracciones excesivas que afectan a la comunicación. 
Parte del trabajo de producción es dosificar los efectos: no todos los componentes del 
relato tiene que estar acompañados de su sonido. 

El Silencio

El locutor calla. Baja totalmente el volumen y nuestro sistema auditivo deja de 
percibir vibración alguna. No se oye nada… ¿Cómo puede la ausencia total de sonido 
ser parte del lenguaje de la radio?  ¿Qué importancia puede tener algo que “no es 
nada”? Justamente, el silencio en la radio es importante porque no es “nada” sino 
que es “algo”: algo con mucho poder dramático por cierto. 

Una pausa en el habla genera suspenso, tensión, misterio y expectativa por lo que está por 
venir. El juego con las pausas y las interrupciones produce un incremento de la atención 
del oyente. A veces el silencio permite subrayar una idea. Por ejemplo silenciar la música 
y los efectos sonoros dejando solo la voz “en seco” le otorga un protagonismo y un peso 
mayor al contenido de la locución.  

Aprender a usar y dosificar el silencio en la radio puede resultar muy útil en términos 
expresivos, no obstante es muy importante que los silencios sean voluntarios, producto de 
una decisión consciente. Los silencios involuntarios en la radio se conocen con el nombre 
de “baches” , errores que incomodan la escucha y producen sensación de inseguridad.

GÉNEROS Y FORMATOS

La cuestión de los géneros es absolutamente familiar para cualquier bibliotecario o 
bibliotecaria. En los estantes de una biblioteca popular podemos encontrar categorías 
como “Literatura infantil”, “Ciencia ficción”, “Historia”, “Novela negra”, “Literatura romántica”, 
etc. En la biblioteca los géneros funcionan como estructuras que nos permiten ordenar los 
libros bajo ciertos parámetros generales: cada género impone ciertas reglas para la escri-
tura y genera cierto horizonte de expectativas para el lector. 

En el mundo de la radio, los géneros y los formatos son guías para la producción de nues-
tros contenidos. Pensar la radio a través de las reglas de los géneros  nos permite contar 
con una estructura previa dentro de la cual será más fácil organizarnos.

De todas maneras es importantísimo aclarar que los géneros no son algo cerrado. Se trata 
de “convenciones”, y como tales pueden ser modificadas, alteradas y puestas “patas arriba” 
siempre que lo consideremos necesario. Los géneros son siempre útiles como punto de 
partida, pero no hay ninguna obligación de respetarlos a rajatabla. Nuestra tarea de 
producción puede llevarnos cambiarlos, mezclarlos y variarlos imprimiendo nuestro 
propio estilo en nuestros mensajes radiales.  

Existen diversas clasificaciones de géneros radiofónicos, pero a grandes rasgos podemos 
distinguir 3 grandes conjuntos: 

Género Dramático

Tiene como eje la ficción.
Desde este género los elementos del lenguaje radiofónico se combinan con la intención 
de contar historias: poner en escena un relato sonoro para que transcurra ante nuestros 
oídos y nuestra mente. Para esto se construyen personajes, ambientes, situaciones y con-
flictos. Pensemos por ejemplo en la adaptación de un cuento, un sketch, radioteatro o un 
chiste. Por lo general se recrean mundos de fantasía, aunque también se puede aludir a 
acontecimientos reales. No obstante siempre requiere de la interpretación y la actuación.  
Dentro de este género podemos encontrar los formatos como el radioteatro, la personifi-
cación, el sociodrama y el Sketch, entre otros. 

Género Periodístico

Tiene como eje la información. 
Trabajamos en torno a este género cada vez que nos referimos a hechos y personas de la 
realidad, por lo general a acontecimientos actuales a nivel local, nacional o mundial. 
Implica la transmisión de cifras, datos y precisiones intentando reponer lo ocurrido. No 
obstante, también se incluyen en este género las opiniones y los comentarios con respec-
to a los hechos. El género periodístico da lugar a pequeños formatos como la noticia, bole-
tín, entrevista, móvil, el debate, el comentario, etc.

Tal como aclaramos al principio, por más objetivo que se pretenda no existe periodismo 
sin punto de vista: es imposible contarlo todo, siempre seleccionamos y enfocamos la 
realidad según nuestros intereses. Es por eso que las tareas de producción desde este 
género son fundamentales para una radio comunitaria, ya que le permiten construir una 
agenda y un enfoque propio.    
 

Género Musical

Tiene como eje la música.  
Incluye la emisión de temas y canciones, pero también el modo en que se los presenta y 
la información específica que se brida acerca de su sonido, letras, autores, historia, etc. 
Como vimos, la música constituye un elemento fundamental en el perfil de una radio, y 
definen el color y el ritmo de nuestras producciones. Hay contenidos -y hasta emisoras- 
construidos enteramente a partir de los géneros musicales: pensemos por ejemplo en los 
rankings o en los programas específicos de jazz, reggae, rock. Las decisiones en torno al 
género músical son fundamentales para construir y reforzar nuestra identidad sonora. 
Algunos formatos de este género son el tema musical, la canción presentada, el ranking o 
el Jingle. 

LA CAMPAÑA COMUNITARIA  RADIOFÓNICA
Una campaña comunitaria es una estrategia de comunicación por medio de la cual se 
busca darle visibilidad a un tema de interés social relevante para la comunidad; cuestio-
nes tales como el cuidado del agua, la promoción de la lectura, los derechos de los niños, 
la discriminación o la violencia de género. 

La campaña radiofónica implica una toma de posición frente a una problemática y tiene 
un interés pedagógico: busca educar, informar, concientizar y generar cambios tendientes 
a mejorar la calidad de vida de las personas. Se trata de breves piezas sonoras que remiten 
a la misma temática y guardan una unidad estética y artística. Estos audios circulan en 
forma rotativa por la programación durante un tiempo acotado. 

La campaña se propone: 

Instalar una idea o un tema de interés para la comunidad.

Promover el debate y la problematización de la temática en cuestión. 

Generar nuevas prácticas, hábitos y comportamientos en relación a dicha temática. 

EL SPOT DE CAMPAÑA
El Formato que adoptan las campañas es el “Spot” (también llamado cuña). Se trata de 
breves piezas, de no más de 45 segundos, referidos a un tema concreto. El Spot es el más 
breve de los formatos radiofónicos y puede combinar ficciones, información y música de 
manera creativa y original.  Una campaña radiofónica está integrada al menos por 10 
spots que pueden emitirse en uno o varios medios.  

El spot es un formato que permite explorar al máximo las posibilidades expresivas del 
lenguaje de la radio. Creando imágenes auditivas, ambientes y escenarios sonoros, inclu-
yendo escenas dramatizadas, testimonios e información presentada por distintas voces. 
Habitualmente estas piezas de campaña recurren al humor para generar atracción y esti-
mular la reflexión acerca de una cuestión.

Sobre el final los distintos spots de una campaña necesitan un “remate” que permite unifi-
carlos y reforzar la cuestión planteada. Se puede pensar en frases como slogans, rimas o 
juegos de palabras.  El cierre de cada spot incluye además la firma de quien lo produce, en 
este caso el nombre de la biblioteca popular y el lugar geográfico donde se encuentra 
ubicada.   

Un buen spot es definido por la regla de las 4 “C”: tiene que ser 
“Corto” , “Completo” “Concreto” y “Creativo”.

  

¡MANOS A LA OBRA! 
Producción de un SPOT / DEMO de campaña radiofónica en 
la biblioteca popular.
La Campaña comunitaria se caracteriza por abordar temáticas de interés social seleccio-
nadas en función de los objetivos o problemáticas que la biblioteca popular detecte en la 
comunidad donde se inserta.

En esta parte, te proponemos un recorrido por algunas claves para pensar la producción 
de un spot de campaña desde la biblioteca popular de tu barrio. 
 

El spot producido puede sonar en distintas radios de la localidad, en espacios 
públicos, radios abiertas, escuelas. También podés compartirlo en redes 
sociales y con otras bibliotecas populares que tengan emisoras o programas 
de radio. 
Pero además, este audio de Campaña Comunitaria puede servirle a la biblio-
teca popular como Demo para presentar un proyecto en el Fondo de Fomento 
Concursable para Medios de Comunicación Audiovisual (FOMECA) de AFSCA. 

EL TEMA Y LOS OBJETIVOS
Las campañas comunitarias pueden abarcar un gran abanico de temas; cuestiones relati-
vas a la Infancia, juventud, género, salud mental, migrantes, medio ambiente, violencia 
institucional, género, adicciones, seguridad vial, trabajo, cooperativismo, deporte, ruralidad, 
otros. Entonces, el primer paso es preguntarnos: ¿Cuáles son las cuestiones que preocu-
pan a la comunidad donde está inserta la biblioteca popular? ¿Qué queremos decir? 

La posible temáticas de campaña para concursar en FOMECA se encuentran 
en el ANEXO II REGLAMENTO PARA EL LLAMADO A CONCURSO DEL FONDO 
DE FOMENTO CONCURSABLE (FOMECA) / LINEA 15 / 2015 / PRODUCCIONES 
RADIOFÓNICAS PARA PRODUCTORAS / CAMPAÑA COMUNITARIA 

Una vez definido el tema debemos preguntarnos qué queremos generar con nuestra inter-
vención radiofónica, ¿Cuáles son los objetivos de nuestra campaña? ¿Qué queremos 
lograr con nuestro spot? Nuestra meta puede ser la de poner un tema en agenda, informar 
o generar conciencia y nuevos hábitos, estimular la discusión sobre una problemática, 
transmitir valores, etc. Antes de la realización es fundamental tener claro  dónde quere-
mos llegar. 

EL GUIÓN del spot 
 
Una vez que tenemos definida la temática, los objetivos y contamos con la información 
necesaria, estamos listos pasar nuestras ideas al papel, y esto significa que es el momento 
de sentarnos a escribir un guión radiofónico.
 
El guión es una hoja de ruta que nos permite pensar de qué manera vamos a contar lo que 
queremos contar para que el oyente se interese y se sienta atraído por lo que escucha. Se 
trata de una herramienta que nos ayuda a orientarnos en el camino de producción de 
radio y proporciona la información precisa de lo que hay que hacer y cómo hacerlo.
 
El guión de radio:
 

Incluye los textos que grabarán los locutores, junto con instrucciones de interpretación.
 
Establece referencias acerca del uso de la música y los efectos sonoros.
 
Delimita los roles de cada participante  y facilita al operador/sonidista su tarea.
 
Sirve para medir el tiempo de cada segmento y prever la extensión de la pieza sonora.

 
En el guión del spot está la historia entera, la forma de contarla (momentos, intensidad, 
duración) junto con los recursos que se utilizarán. Un buen consejo es pensarlo como un 
cuento: con su inicio, nudo y desenlace.
 
A la hora de escribir el guión de un spot nos preguntamos cuestiones como:
 

¿Cómo presentar sintéticamente la información? ¿Cuáles son las ideas fuerza que que-
remos transmitir?
 Las decisiones en torno al género músical son fundamentales para construir y reforzar 
nuestra identidad sonora ¿Qué sensaciones queremos provocar?  ¿Queremos emocio-
nar, divertir? ¿En qué partes recurrimos al humor o nos ponemos serios?
 ¿Hay ficciones dramatizaciones? ¿Cómo son los personajes? ¿Qué cosas dicen y les 
pasan?

¿Qué ambientes y climas se sugieren?
 ¿Incluimos testimonios o grabaciones?
 ¿Qué voces aparecen y de modo lo hacen? ¿Qué música y que efectos usaremos para 
lograr nuestros objetivos? ¿Cómo jugar con las pausas y los silencios?

 
 

El comienzo y el final...
Es conveniente comenzar con una expresión ingeniosa,  una pregunta o un 
efecto que capture de entrada la atención del oyente. Por su parte, el final del 
spot de una campaña necesita un “remate”. Puede ser una  frase como slogan 
o un juego de palabras. El cierre incluye, además, la firma de quien lo produ-
ce: el nombre de la biblioteca popular y la localidad.

Piso/ ejes de contenido   

Loc 1: ¿Disculpe lo molesto un segundito?
Loc 2: Si, digame.
Loc 1: ¿La calle Arostegui?
Loc2: A ver dejame pensar... Arostegui... Arostegui...Ah si 
mirá derecho por esta serán...cuatro cuadras más o menos.
Loc 1: Muchísimas gracias...Ah! Y le puedo hacer otra 
preguntita? ¿Es posible que un cm cúbico de una estrella de 
neutrones pese miles de millones de toneladas?
Loc 2: Mmm...a ver...me parece...mmm

Loc 3: A veces las respuestas hay que buscarlas en un libro. 
Encontrá el libro que querés en la biblioteca popular mas 
cerca de tu casa.  

Loc 3: Conabip. Comisión Nacional de Bibliotecas Populares.
  

Algunos tips de redacción:

Utilizar un lenguaje sencillo. No usar términos compuestos, evitar las palabras largas y las 
expresiones complejas.
Usar frases cortas, utilizando muchos puntos y pocas comas.
Redondear cifras y porcentajes.
Traducir las siglas, aunque sean muy conocidas.

De acuerdo a los requisitos del Fondo de fomento concursable (FOMECA) de 
AFSCA, la campaña debe estar compuesta por no menos de 10 spots, de una 
duración de 45 segundos, y su frecuencia de emisión es variable, pudiendo 
emitirse una o varias veces por día durante un período de 4 meses.

Si se realiza más de un spot con el mismo tema es importante mantener la 
misma estética sonora, utilizando las mismas cortinas musicales, efectos y las 
mismas voces en la locución del cierre y firma. 

INVESTIGACIÓN Y ARTICULACIÓN CON OTRAS INSTITUCIONES
Ya sabemos cuál es el tema de nuestro spot y ya delimitamos los objetivos a alcanzar, el 
próximo paso es ampliar nuestro conocimiento sobre la problemática. Para esto podemos 
recurrir a diversas fuentes de las cuales obtener información tales como bibliografía, 
internet o entrevistar a algún especialista en el tema. 
Pero además, el equipo de producción debe estar integrado por personas que conocen la 
temática en cuestión. Por esta razón, el contacto con otras instituciones es clave. ¿Con qué 
otros actores de la comunidad podemos articular? ¿Con escuelas, centros de salud, áreas 
de gobierno, clubes deportivos, etc?

Una buena articulación con otras instituciones es fundamental para darle 
anclaje territorial a nuestra campaña y es uno de los aspectos considerados a 
la hora de la presentación del proyecto ante una linea de FOMECA de Afsca.  

EL EQUIPO DE PRODUCCIÓN
El trabajo de producción de un spot o campaña comunitaria requiere de diversas tareas 
como la escritura del guión, la elección de la música, la edición, un operador que grabe y, 
por supuesto, las voces. ¡La clave es trabajar en equipo! 

Se trata de una buena oportunidad para aprovechar los conocimientos 
y talentos de socios y usuarios en contacto con la biblioteca popular. 
¿Cómo podemos convocarlos a participar del proyecto de producción 
de un spot?

Los roles dentro de un equipo de producción son los siguientes:

Productor General
Guionistas
Operador
Voces/ Locutores
Editor

EL DESTINATARIO
¿Conocemos a los receptores de nuestro proyecto? ¿A quién queremos interpelar? El éxito 
y alcance de nuestros spots depende de que podamos conectar con los gustos e intereses 
de los oyentes. No es lo mismo hablarle a un adolescente que a un adulto, o quizás quere-
mos dirigirnos a toda la comunidad. Las decisiones de producción (como la elección de la 
música, de los efectos, el tono y el registro) estarán condicionadas por las características 
de los destinatarios de la campaña.    

GRABACIÓN Y EDICIÓN DE LOS CONTENIDOS
Si bien no es la intención de este apartado profundizar en la edición digital de los conte-
nidos radiales, sugerimos algunos aspectos generales para la producción del demo de 
nuestro spot.

En caso de no contar con un estudio de grabación armado, podemos armar nuestro propio 
estudio en un ambiente aislado de ruido, el cual debería contar con:

Computadora (PC, netbook, notebook) con Software de edición y grabación
Micrófonos
Consola 
Auriculares
CD'S, pen drive o disco externo para transportar los archivos
Placa de sonido

La calidad de audio de las grabaciones debe ser óptima, la mejor que podamos. A la hora 
de guardar nuestros archivos de audio el formato mp3 resulta útil ya que mantiene una 
calidad alta. Es recomendable guardar los archivos en una calidad no menor a 320 kbps y 
siempre en estéreo. 

Sobre la edición 

Es la etapa final de producción: luego de la edición nuestro spot quede “cerrado”, listo para 
ser difundido.

Editar un audio implica un conjunto de tareas que comienzan con la escucha activa: la 
selección de la música, los efectos y las locuciones grabadas, para luego combinar estos 
materiales en secuencia y planos formando un texto sonoro.
 
En la actualidad este proceso se puede realizar digitalmente en nuestra computadora 
personal a través de diferentes programas conocidos como “editores de audio” que nos 
permiten grabar y manipular las señales sonoras mediante la representación gráfica de 
las mismas.
 
 

Los cambios tecnológicos de los últimos años impactaron enormemente la 
producción radiofónica. De la mano de la digitalización de la información 
surgió la figura del “realizador integral”.  Las computadoras, presentes en 
nuestra vida cotidiana , son herramientas multimediales que nos permiten 
resolver la totalidad del proceso de producción: desde la escritura del guión 
hasta la grabación y edición de sonidos.  

 

Podemos concluir entonces que para la edición de un spot todo lo que necesitamos es una 
computadora (de escritorio, Notebook o Netbook) y el programa (software) de edición y 
grabación instalado.
 
Existen numerosos Software de edición digital de sonido, algunos como el Audacity, un 
programa de grabación y edición de sonidos fácil de usar, multiplataforma, de libre uso y 
de código abierto. Puede grabar sonidos, reproducir sonidos, importar y exportar archivos 
WAV, MP3 y otros. De hecho es uno de los programas de edición de sonido más amigable. 
Se puede bajar directamente de la página de Source Forge:

www.audacity.sourceforge.net/

 

Los programas de edición digital de audio son algo bastante común, pero si 
nunca los utilizamos es probable que nos lleve un tiempo aprender a usarlos. 
Aquí es donde podemos aprovechar la experiencia previa de socios y usuarios 
de la biblio. Una biblioteca popular es un espacio de encuentro de muchas 
personas y hay grandes posibilidades de que algunas ya dominen estas 
herramientas. Pensemos entonces: ¿Cómo podemos invitarlos a participar 
para que nos ayuden a editar nuestro spot? 

Algunos consejos para la edición 

Acerca de la selección de la Música 
Si elegimos una canción como cortina la voz del artista sonando al mismo tiempo del 
locutor o locutora al aire puede generar confusión y ruido. Las cortinas músicales suelen 
cumplir mejor su función si son “instrumentales” (al menos durante la locución) . Un truco 
de producción es el de construir nuestras propias cortinas editando y repitiendo las partes 
instrumentales de un tema musical.     

Acerca de los efectos sonoros 
Existen colecciones que compilan cientos de efectos y ruidos grabados bajo las categorías 
de: “animales”, “risas”, “transportes”, “naturaleza”, etc. Un detalle a tener en cuenta a la hora 
de seleccionar estos audios  es contar con diversas opciones de un mismo ruido. Por ejem-
plo si buscamos un efecto de “aplausos”: a veces éstos pueden estar grabados con diversos 
tipos de reverberación que dan la sensación de estar planos o ambientes muy distintos. 
Otras veces el efecto puede resultar exagerado o hasta gracioso produciendo una sensa-
ción distinta de la buscada.

Podés encontrar y descargar efectos sonoros de internet en páginas como:

 http://www.sonidos-gratis.com/

PRESENTÁ TU SPOT EN EL CONCURSO FOMECA DE 
AFSCA
Claves para participar de la línea Producción de Radio para 
Productoras – Campaña Comunitaria 

UNA LEY DE MEDIOS DE LA DEMOCRACIA: Nuevos Desafíos para la cultura

Los medios de comunicación por más “objetivos” e “independientes” que se pretendan 
nunca reflejan la realidad, sino que construyen una determinada mirada sobre el mundo: 
imponen sentidos, relatos y puntos de vista.  Una sociedad democrática debe garantizar la 
pluralidad de voces.

Hasta que en octubre del año 2009 se sancionó la Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual (Ley 26.522) esta pluralidad de voces era imposible. La comunicación en el 
país estaba regulada por un decreto de la última dictadura cívico-militar (Ley 22.285), que 
impedía, entre otras cosas, que un grupo social como una cooperativa o una asociación 
civil sin fines de lucro pudiera acceder a una licencia para prestar servicios de radiodifu-
sión.  

La Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual es una verdadera ley de la democracia. 
No solo porque fue previamente discutida y debatida en todo el país, por distintos actores 
sociales que  participaron de encuentros, foros y reuniones. Sino porque además se basa 
en que la comunicación constituye antes que nada un derecho humano fundamental. Para 
esto coloca al Estado en un rol de garante del acceso y la participación igualitaria en 
materia de medios.

Para evitar la concentración y la monopolización de la palabra, esta nueva ley de medios 
cuenta con dos mecanismos fundamentales: 

Por un lado limita la cantidad de licencias para un mismo prestador. 
Por otro lado, divide el espectro radioeléctrico en tres partes iguales:   los 
medios comerciales, los medios comunitarios sin fines de lucro y los medios 
estatales, ya sean municipales, provinciales y nacionales.  

De esta manera se deja claro que los argentinos tenemos derecho a recibir información 
de distintos medios y fuentes diversas. Pero a la vez se promueve el derecho de la pobla-
ción a  participar de los medios, a convertirse en emisores y no solo en receptores de men-
sajes. Esto significa la posibilidad de producir contenidos y de acceder a espacios y 
frecuencias de radio y televisión. 

LAS BIBLIOTECAS POPULARES COMO PROTAGONISTAS DEL SECTOR SOCIAL Y 
COMUNITARIO DE LA COMUNICACIÓN.

Las necesidades de difusión y expresión de las Bibliotecas Populares van de la mano del 
trabajo cultural que día a día realizan. Frente al nuevo escenario constituido por la Ley de 
Servicios de Comunicación Audiovisual las bibliotecas populares argentinas se encuen-
tran ante la posibilidad histórica de tomar la palabra y convertirse en promotoras del 
derecho a la comunicación en sus comunidades. 

La Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual representa un avance fundamental en la 
regulación de los medios desde una concepción democrática y plural.  Pero para que los 
objetivos de esta ley se cumplan en forma plena su implementación debe ser acompaña-
da de un profundo cambio cultural que requiere de un enorme trabajo y compromiso de 
toda la sociedad. Es aquí donde las bibliotecas populares pueden asumir un rol protagóni-
co: promoviendo nuevos valores, hábitos y competencias que nos permitan percibir los 
medios por fuera de la condición comercial, centralista y concentrada que históricamente 
tuvieron.  

El trabajo de las bibliotecas populares, presentes en cada barrio y en cada localidad del 
país, puede contribuir enormemente a la construcción de una cultura de la comunicación 
democrática y participativa. 

¿QUÉ ES EL FOMECA?

Para acompañar con recursos a los nuevos actores de la comunicación, AFSCA creó el 
Fondo de Fomento Concursable para Medios de Comunicación Audiovisual (FOMECA). A 
través de esta herramienta, el Estado Nacional acompaña el proceso de ampliación de 
nuevas voces y miradas, y fortalece a los actores de la comunicación audiovisual comuni-
taria.
 
Las distintas lineas de FOMECA permiten fomentar procesos de mejoramento de infraes-
tructura, actualización tecnológica y de producción de contenidos de radios, canales y 
productoras comunitarios y de pueblos originarios.

Desde 2013, AFSCA realizó 9 convocatorias para el FOMECA, mediante las cuales ya se 
entregaron casi 50 millones de pesos distribuidos en un total de 262 organizaciones de la 
comunicación audiovisual a lo largo y a lo ancho del país. Muchas bibliotecas populares 
concursaron y fueron ganadoras de distintas lineas de FOMECA para producción radiofónica. 

Si en tu biblioteca popular tienen ganas de empezar a producir radio, o ya están generan-
do contenidos y quieren mejorar su equipamiento, acá te damos algunas pautas para que 
puedan inscribirse y concursar de una linea FOMECA.

REGISTRO DE PRODUCTORAS DE CONTENIDO
Para acceder a las herramientas de financiamiento de FOMECA, las bibliote-
cas populares deberán registrarse ante AFSCA como “PRODUCTORAS DE 
CONTENIDO”.

Para realizar el registro como productora ingresá en el siguiente link: 

http://afsca.gob.ar/2014/06/registro-de-senales-y-productoras/

Allí hacé click en el Manual de Usuario – Registro Público de Productoras de Contenido 
para descargar el instructivo paso a paso y realizar los trámites. 

Reiteramos que es requisito fundamental para las bibliotecas populares (no registradas 
como emisoras) estar inscripto como “productora de contenido” para acceder a FOMECA. 

IMPORTANTE: En el marco del convenio firmado entre la Comisión Nacional 
de Bibliotecas Populares (CONABIP) y la Autoridad Federal de Servicios de 
Comunicación Audiovisual (AFSCA), las erogaciones que demande el registro 
de las bibliotecas populares reconocidas ante la CONABIP como Productoras 
de Contenio ante AFSCA, podrán ser atendidas con el subsidio anual otorgado 
por esta Comisión.

El registro como PRODUCTORA DE CONTENIDO ante AFSCA dura un año. Si la biblioteca 
popular ya está registrada con anterioridad, recomendamos verificar la vigencia del regis-
tro en las delegaciones de AFSCA.
 
Recordamos que AFSCA cuenta con delegaciones en todo el país, que pueden asesorar a 
las bibliotecas populares interesadas.

Para conocer las delegaciones en todo el país ingresá en:

http://afsca.gob.ar/delegaciones-2/

REGISTRO ON-LINE FOMECA

Una vez que la biblioteca popular se registró como “PRODUCTORA DE CONTENIDOS” ante 
AFSCA, puede comenzar la incripción a la linea de FOMECA 15/2015 Producciones radio-
fónicas para productoras/ Campaña comunitaria. 

Como primer paso registrá a la biblioteca popular de manera On line en FOMECA en el 
siguiente link:

http://afsca.gob.ar/registro-on-line-fomeca/

Leé con atención los datos que solicita la web y si tenés el material que debés adjuntar a 
mano. Luego de clickear “Registrarse” el sistema le asignará un N° de Registro y le enviará 
por mail una copia del Formulario de Inscripción, la que deberá ser impresa e incorporada 
a la carpeta de presentación del proyecto.

Una vez que contamos con el registro On line a FOMECA, podemos descargar los formula-
rios para completar y presentar el proyecto ante AFSCA. 

En http://afsca.gob.ar/fomeca/ ingresá en la opción PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS 
RADIALES. En la sección “PARA PRODUCTORAS” descargar los dos formularios y el rótulo 
de “CAMPAÑA COMUNITARIA Hasta $55.000 por proyecto”. 

Además de los formularios, es fundamental la lectura del “Proyecto Resolu-
ción” ya que contiene el reglamento con información detallada y útil para 
poder presentarse correctamente en el concurso. 

Durante el período en que esté abierto el concurso para la presentación de proyectos 
funcionará una mesa de ayuda virtual cuya dirección de contacto será:

fondoconcursable@afsca.gob.ar 

Desde la CONABIP ofrecemos asistencia y acompañamiento en el proceso de desarrollo de 
proyectos y presentación a FOMECA. 
Por consultas, pueden contactarnos en: comunicacion@conabip.gob.ar 
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