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El sentido del conocimiento y, por tanto,

también la medida de su autonomia,

no se puede explicar de ningiin modo

si no es mediante el recurso a su relacion con el interés

(Jiergen Habermas)
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La gratitud, como ciertas flores,
no se da en la altura
y mejor reverdece en la tierra buena de los humildes

(José Marti)
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INTRODUCCION

A.- Contexto tedrico

La rdpida evolucion de las tecnologias y su llegada masiva a los hogares
han propiciado la aparicién de nuevas formas de ocio y entretenimiento y, por
tanto, un reparto del interés y del tiempo dedicado a cada una de las ofertas
(AIMC, 2012).

A.a.- Los medios y la comunicacién de masas en la sociedad

El presente estudio se incluye dentro de la perspectiva de los usos y
gratificaciones de los medios y de los usos-efectos. Sin embargo, antes de
llegar a la perspectiva concreta que nos ampara, hemos de entender el
contexto completo y complejo en el que desarrollamos nuestro trabajo. Por
tanto, consideramos necesario partir de un examen de la Historia de la
Comunicacién, deteniéndonos en las implicaciones que cada uno de los
medios han ido teniendo a lo largo de la historia. Es decir, con qué
intencidén se han ido utilizando o, atn sin quererlo, qué funciones y efectos

han tenido en el desarrollo de la historia moderna y contemporanea.

Sin pretender una lista absolutamente pormenorizada de todos y cada
uno de los medios de comunicacién que han ido surgiendo a lo largo de la
historia, nos detenemos en aquellos hitos que conformado el origen, por un
lado, y los que han jalonado la evolucién y consolidacién de la denominada
comunicacion de masas. los medios electrénicos, a los que dedicamos un
capitulo aparte. Para ello, nos apoyamos en la idea que Curran, Gurevitch
y Woollacott (1978), recordada por Baillo y Marenghi (2001), segtn la cual,
el poder que se otorga a los medios de comunicacién tiene su origen en el

periodo de entreguerras, especialmente con el uso de la radio.

Es a partir de este momento cuando el concepto de comunicacion de
masas toma su verdadero significado, pues la radio y la televisién son
capaces de expandir el mensaje a publicos dispersos, cultural, social y
geograficamente. Tomando estos medios como verdaderos cimientos de la
comunicacion masiva, dedicamos atencidén mas detallada a su aparicién en
Espafia, especialmente de la radio, reivindicando la autoria del espafiol Julio
Cervera. Destacamos, igualmente, la importancia de estos medios en la

Transicion espaifiola.
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En este repaso de los medios de comunicacién de masas, hacemos
mencion al origen y evolucién de internet, si bien en nuestro trabajo no lo
utilizamos como red o medio en si, si no como meta-medio a través del cual
podemos acceder a los denominados medios tradicionales: radio y

television.

Ab.- La audiencia, concepto, tipologias, mediciones, estudios de

audiencias.

Tras la evolucién de los medios y la propia comunicacién de masas,
vamos a centrar nuestro interés en la audiencia de dichos medios. En
primer lugar, atendemos al concepto mismo de audiencia, a sus distintas
definiciones y tipologia, hasta encontrar la que mejor corresponde a

nuestro estudio.

Siguiendo a Jauset (2008), podemos dividir la sociedad en tres grupos
principales. Por un lado, una multitud, masa, de potenciales receptores-
consumidores anénimos. En otro extremo, las empresas, partidos politicos y
grupos de cualquier tipo que quieren promocionar sus productos, servicios,
ideologias. Y un tercer grupo, en medio de dos anteriores, formado por el
sistema de medios de comunicacidén que distribuye los mensajes hacia la
masa anonima potencialmente consumidores, de lo que se promociona, y

de los propios mensajes.

Partimos de la audiencia como grupo de gratificacion, de los efectos y
los usos de los medios, para llegar a los usos y gratificaciones. Partiendo
de la definiciéon de audiencia enunciada por Jauset (2008, pag. 57)
como “conjunto de individuos que mantienen contacto con el medio, a
otravés de un programa espacio publicitario y durante un periodo de
tiempo determinado”, llegamos a descubrir la imposibilidad de
aislar una entidad estable identificada como audiencia sobre la que
poder observar y estudiar con facilidad (Moores, 1993) y, por tanto a
referirnos a la audiencia en plural, incluyendo diferentes grupos segun la

recepcion, el uso, la interpretacion del mensaje (Fouquier y Lioret, 1989).

Destacamos el concepto de habito como elemento esencial para la
explicacién, tanto de los usos de los medios como del comportamiento de
los consumidores. Este concepto se trabaja en investigaciones realizadas

para televisién (Stone and Stone, 1990; Rosenstein and Grant, 1997).
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A.c.- Diferentes planteamientos desde diferentes consideraciones de la

audiencia

Los estudios de audiencias se pueden plantear desde alguna de las tres
preguntas esenciales (Webster, 1998). La primera se cuestiona qué medios
se consumen, por lo que la investigacién se orienta a medir y calcular la
cantidad de horas, dias, frecuencia de consumo. Este planteamiento implica
un enfoque comercial que considera la audiencia como un mercado de
posibles consumidores; aun cuando se introduzca una aproximacién a
los contenidos, se hace desde la cuantificacién del consumo. Un ejemplo
claro es el Estudio General de Medios (EGM) que se realiza
anualmente por oleadas trimestrales; estudio que todos los medios,
empresas, emisoras utilizan para destacar sus excelentes resultados,
valorando los datos cuantitativos siempre a favor, y sirve para

justificar o elevar las tarifas publicitarias del medio en cuestion.

Una segunda pregunta se refiere a qué hacen los medios sobre la
gente que los consume. Desde este planteamiento, las investigaciones de
audiencias intentan descubrir los efectos que los medios, sus contenidos y
sus mensajes pueden tener sobre la audiencia. La audiencia es, por tanto,
un resultado. Podemos llegar, desde aqui, a las funciones que los
medios pueden desempefar en cada momento, como se ve en los
capitulos dedicados a la evolucién de los medios y su papel en diferentes

momentos histdricos.

La tercera pregunta observa el proceso desde la audiencia, y se
interesa por conocer qué hacen las personas con los medios que consumen.
Esta perspectiva no considera la audiencia como una masa, sino que
observa al individuo consumidor como un agente activo al que adjudica un
cierto grado de eleccién entre la oferta de contenidos y medios, teniendo
en cuenta las motivaciones y las expectativas de dicho individuo con

respecto al contenido a consumir.

A.d.- Qué hace la audiencia con los medios. La perspectiva de los usos y

gratificaciones

Retomando el planteamiento de la investigacién de efectos de los
medios sobre la audiencia, revisamos la creencia de que los medios de
comunicacién, especialmente los electrénicos, ejercen una enorme

influencia sobre la audiencia. Los estudios realizados en esta linea se han

s




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
Introduccién

centrado, especialmente, en la influencia de determinados medios sobre los
nifios y/o sobre los adolescentes; dando por supuesto, asi, que, en la edad
adulta, la influencia sobre el individuo no es significativa o digna de

consideracion.

Siguiendo en la investigacién de efectos, distinguimos los tipos de
efectos que los medios pueden producir sobre sus audiencias, sobre los

grupos, sobre los individuos.

Una vez revisadas las teorias mds importantes en las que se basan los
estudios de efectos de los medios de comunicacién de masas, nos centramos
en la perspectiva de los Usos y Gratificaciones, tomando como referencia la
afirmaciéon (Varela, 2000) de que los individuos que componen las
audiencias tienen ciertas necesidades que satisfacer y, ademas, la capacidad
de elegir los contenidos y los medios que consideran que mejor pueden

cumplir sus expectativas.

Esta perspectiva nos permite explicar la relacién de los individuos
con los medios de comunicacién, en la idea de satisfacer sus necesidades
como audiencia. Se buscan, también, las motivaciones del consumo, los
efectos o consecuencias producidos a partir de esas necesidades y

expectativas.

De esta manera, llegamos a considerar que los medios han de ser
capaces de comprender que la audiencia es heterogénea y multifuncional,
con intereses y expectativas diversas, para ofertar contenidos y productos

que sean capaces de persuadir a los individuos (Saperas, 1992).

Lo mas interesante del la perspectiva de los usos y gratificaciones es
que consigue incorporar los aspectos psicoldgicos y los socioldgicos de los

efectos de los medios de comunicacién de masas.

En nuestro estudio, intentamos comprobar esas motivaciones que
llevan a los adolescentes a escuchar radio y a ver televisién, con un objetivo
de futuro. Ese objetivo es intentar conseguir esa motivacion, esa
implicacién en los temas, para poder recuperar la funcién educativa de los
medios dentro del concepto de educacidén-a-lo-largo-de-la-vida, y trabajar

en valores de igualdad, solidaridad, respeto.
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B.- Justificacién de la eleccién del objeto de estudio

Desde la perspectiva de los usos y gratificaciones, el presente estudio se
marca un primer y principal objetivo: la descripcién de la relaciéon que los
adolescentes mantienen con la radio y con la televisiéon, es decir, los modos de
consumo; se incluye internet como meta-medio canalizador de medios

tradicionales para comprobar su posible influencia en los modos de consumo.

Mas que cuantificar el tiempo de consumo de cada medio, interesa conocer
en qué circunstancias y situaciones los adolescentes escuchan radio y ven
televisién, con quién, dénde, qué otras actividades realizan a la vez o en qué

medida eligen los contenidos que consumen.

Periodista de vocacién, formacion y profesién, con mas de treinta afios de
experiencia y una profunda devocién por el medio radio, la autora del presente
trabajo ha querido recuperar el interés por este medio que, lejos de haber muerto,
no sélo se mantiene en tiempos de consumo en las distintas franjas de edad, sino

que repunta en las franjas de adolescentes y jovenes (EGM, 2014).

Ademads, los mds de veinte afios de docencia e investigaciéon en
Comunicacién Audiovisual, en materias relacionadas, principalmente, con la
radio, justifican la pretensién de recuperar, también, el interés de la investigacion
sobre radio, sin olvidar la televisién, y sin perder de vista las modificaciones que

pudiera introducir el acceso a estos medios a través de internet.

Un ultimo interés nos ha movido a elegir este objeto de estudio. Una vez
descritos los modos en los que los adolescentes se relacionan con los medios radio
y televisién, y cémo internet media en esta relacién, podremos plantearnos
futuras investigaciones sobre las funciones actuales de los llamados medios
tradicionales, y la posibilidad de incluirlos en la “educacién-a-lo-largo-de-la-
vida”. “La afirmacién de que los medios de comunicacién son tan hegemonicos

que excluyen la influencia de la familia, los iguales y las escuelas parece excesiva”
(Aronovitz, 1997, p. 351).

C.- Interés del objeto de estudio

Si bien los estudios de efectos se iniciaron sobre los producidos por el
medio radiofénico, rapidamente se abandond este medio para centrarse, de
manera casi exclusiva, en la televisiéon. De esta forma, se han realizado y siguen
realizdindose gran cantidad de estudios sobre el consumo de televisiéon (Jauset,
2000, 2005, 2008; Huertas, 2006; Matilla, 2008; Casalegno, Susani, Frigo, Kaman,
y Wallen, 2010), y muy raramente se analiza la audiencia y el consumo de radio
(Nieto, 2005).

e
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Esta preferencia de los investigadores por la television podria suponer la
confirmacién de la prevalencia de la televisién sobre el resto de medios y, por
tanto, sobre la radio. Sin embargo, hay que tomar en consideracién que el
desarrollo de las nuevas tecnologias y su expansion en los hogares incrementa la
oferta de medios, de contenidos, de canales y de formas de comunicacién y
entretenimiento. Ello supone, necesariamente, un reparto de los intereses y del

tiempo.

Es constatable la abundancia de estudios sobre audiencias en
television y, en las tultimas décadas, sobre los videojuegos, los juegos en
internet, y la informdica y la tecnologia como herramientas para el ocio.
Sin embargo, ya casi no se realizan estudios sobre audiencia de radio. Por
ello, este trabajo se plantea recuperar el interés por los estudios sobre el
medio radiofénico, en la esperanza de confirmar que la audiencia sigue

manteniendo interés en dicho medio y poder plantearnos futuros trabajos.

Por otra parte, debe tenerse en cuenta que la digitalizaciéon estd
modificando también el uso de la radio y de la televisién, como se produce el
acceso a los contenidos, la forma de interactuar los usuarios con los medios y las
posibilidades de retroalimentacion, al menos en teoria. Si bien no ocurre lo
mismo, de momento, con la capacidad de modificar realmente los contenidos de
estos medios. Por tanto, la apariciéon de internet ha introducido otro punto de
atencion, proliferando los estudios sobre el consumo de contenidos en internet, si
bien la mayoria tienen un interés comercial, pues estdn realizados por o para las

compaiiias de telefonia, de comercio on-/ine, etc.

Partiendo de estas consideraciones, no resulta tan interesante conocer el
numero de personas que se sientan junto a la radio y cuantos frente al televisor
o las horas que emplean con cada aparato. Nos resulta mds interesante centrar
la investigaciéon en los tipos de consumidores de medios, los hédbitos frente a
los medios, las actividades con las que se compagina, los programas y
contenidos favoritos. En definitiva, nos interesa conseguir elementos que
nos ayuden a describir cémo los adolescentes realizan la escucha de radio y
el visionado de television, de qué manera y en qué condiciones.
Pretendemos saber cémo los adolescentes se relacionan con la radio y con la

television. ) _ ) _
Introducimos internet no como red que permite acceso a contenidos,

plataformas, medios, juegos “infinitos”, sino como meta-medio que nos permite

acceder a los medios tradicionales, en este caso, a la radio y la television.
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D.- Dificultades del estudio

Hemos de considerar, una vez mads, la casi innumerable oferta de ocio y
entretenimiento que existe en la actualidad. Los sujetos de nuestro estudio, los
adolescentes, se ven bombardeados por todo tipo de tecnologias que les posibilitan
vivir aventuras, experiencias, contactos, mds alld de su vida cotidiana. De aqui
deriva la primera dificultad, determinar los medios, los elementos de ocio a

estudiar.

Con anterioridad a la realizacién de este estudio, se elaboré y aplicé otro
cuestionario en el que se revis6 el consumo de un listado mas amplio de medios,
incluyendo, no sélo la radio y la televisién, sino también el cine, los videojuegos,
los comics, entre otros (Garcia Gajate, M., 1997). Los resultados obtenidos en este
estudio mostraban que los medios mds consumidos por los adolescentes eran, con
diferencia, la televisién y la radio. Ya en un segundo estudio, se concretd el
andlisis en el consumo de radio y televisién (Garcia Gajate, M., 2004). Basandonos
en estos trabajos previos, elaboramos un cuestionario para aproximarnos a los

habitos de los adolescentes en el consumo de radio y de televisidn.

Por ultimo, para trabajar con un grupo amplio de adolescentes es necesario
acudir a los centros educativos. Si bien es de destacar la colaboracién de los
mismos, no es menos cierto que todo tipo de investigaciones se dirigen a estos
grupos de edad, por lo que no es facil conseguir que un centro pueda encajar el
trabajo de campo del investigador con las actividades formativas de los cursos
correspondientes. En el presente estudio, fue imposible volver a contar con la
participaciéon del centro educativo portugués, como si pudimos hacerlo en el

estudio previo.

E.- Entorno de investigacion

La presente investigacién intenta describir cémo escuchan la radio los
adolescentes y como ven la televisién los adolescentes. Para ello, se delimita la
edad de los sujetos de estudio entre los 12 y los 16 afios. Se recurre a los centros en
los que ya se realiz6 el estudio previo, con la idea de posibilitar un futuro andlisis
evolutivo de los modos de consumo. Sin embargo, sélo fue posible la aplicacién de
los cuestionarios en uno de los centros. Al realizarse las pruebas en el centro
educativo, se tomaron como referencia los cursos y no las edades, por lo que

aparece un pequeilo grupo por encima de los 16 afios.

Considerando que la diferencia de género es un elemento esencial en la
estructuracion de la sociedad y, por tanto, de todos sus dmbitos, el género puede

ser, también, un elemento diferenciador de los modos de consumo. Afrontando el
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andlisis con una perspectiva de género, vamos a comprobar si existen diferencias
significativas entre los modos de relacionarse con la radio y la television las chicas
adolescentes y la manera de relacionarse los chicos adolescentes. O si, por el
contrario, la tendencia a homogeneizar y uniformar derivada de la globalizaciéon

afecta también a los modos de consumo.

Por ultimo, hemos de considerar que internet estd presente ya en casi
todas las actividades, si bien aun no esté perfectamente determinado hasta qué
punto ha modificado los comportamientos, si ha afectado a todas las actividades
sociales y personales, o como lo ha hecho. Por ello, introducimos internet como
meta-medio, no como medio en si o como red que ofrece sus propios formatos de
entretenimiento; planteamos internet como una canalizador a través del cual
podemos acceder a los medios tradicionales, en la idea de que esta nueva
posibilidad de acceso a la radio y la television no estd modificando

significativamente los modos de consumir dichos medios.

Las preguntas de investigaciéon van a orientarse a conocer qué medio
prefieren los adolescentes, en qué lugares los consumen, con quiénes, si realizan
otras actividades compaginando la escucha de radio y el visionado de televisién y
la capacidad de elegir el contenido que consumen en cada medio. Ademas, qué
contenidos o tipos de programas prefieren, cudles consumen, cudles les gustaria
que los medios ofertaran. También se pregunta por la forma de acceso a los
contenidos de radio y de televisién, pudiendo hacerse en aparato tradicional, o a
través de internet, tanto con descarga de podcast como a través del portal del

medio.

Se elige una metodologia cuantitativa con soporte en un cuestionario
estructurado, acercamiento metodoldgico que estd en la linea de la perspectiva de
los Usos y Gratificaciones. Habiéndose realizado ya los estudios previos (Garcia
Gajate 1997, 2004) ya mencionados, se elabora un cuestionario con el que
aproximarse a los hdbitos de consumo de medios de comunicacién y analizar la
conducta medidtica, centrado en Radio y TV. La metodologia cuantitativa se basd
en un cuestionario con escalas autoaplicables, ademds de preguntas abiertas que
fueron codificadas de manera que pudieran aplicarse los analisis estadisticos de

tipo multivariado, como analisis factoriales o regresiones multiples.

Se incidié, fundamentalmente, en los modos y costumbres de consumo,
actividades realizadas durante el consumo, y no tanto en la cantidad de horas de
consumo. Para la elaboracién de algunas preguntas del cuestionario se tomaron
como referencia los trabajos previos sobre este tema (Abelman, Atkin y Rand,

1997; Himmelweit, Swift y Jaeger, 1980; Igartua, Muiiz, Elena y Elena, 2003;
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Middleham y Wober, 1997; Vicent y Basil, 1997). Y especialmente el trabajo
previo de Garcia Gajate, M. (2004), en el que se tratan con el mismo nivel de
interés la radio y la televisién. Otras preguntas fueron disefiadas especificamente
para este estudio, al incluirse internet como metamedio canalizador de los

anteriores.

La participacién del centro consiste en ceder, en cada grupo, una hora del
horario habitual de clases para la administraciéon de los cuestionarios. Los
cuestionarios son repartidos a los alumnos, a quienes se explica brevemente en
qué consiste el estudio y cémo deben cumplimentar las diferentes preguntas. Cada
alumno responde al cuestionario de forma voluntaria, personal y andnima,
entregandolo sin un orden establecido. Los cuestionarios se agruparon por cursos

para su posterior codificacion.

Como ya hemos dicho, este estudio no pretende cuantificar el tiempo o la
frecuencia con la que se consume la radio y la televisidn, sino encontrar las
caracteristicas que puedan describir como es el consumo de radio y como es el
consumo de televisién por parte de adolescentes, y establecer las posibles
diferencias para cada medio. Por ello, las hipdtesis de trabajo se elaboran a partir
de la idea de que la manera en que los adolescentes se relacionan con la radio es

diferente a la manera en que se relacionan con la television.
E.a.- Dos variables dependientes: sexo y mdvil con internet

Los datos de los cuestionarios se insertan en un archivo de datos de
SPSS, para su posterior andlisis. La primera fase de andlisis es descriptiva,
con el cilculo de frecuencias, porcentajes y medias para todas las
variables. Se procede a la recodificacién de algunas variables para facilitar

el analisis multivariante.

En un segundo paso, se procede al andlisis bivariado y
multivariante para comprobar las diferencias significativas o las relaciones

entre variables.

Se introducen dos variables dependientes para comprobar la
relacién de las mismas con el resto de variables. Por un lado, la
variable sexo, para determinar las diferencias que puedan existir en la
forma de relacionarse con los medios las chicas y las formas de

relacionarse los chicos.

Por otra parte, la posesion de teléfono mdvil con acceso a internet.
Se establecen tres posibles situaciones: no tener teléfono movil, tener

teléfono movil sin conexidén a internet, y tener teléfono movil con
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conexién a internet. Con esta variable intentamos comprobar si la
posibilidad de acceder a la radio y a la televisién a través de internet
introduce alguna variaciéon o modificacién en los modos de consumo de

los medios en aparatos tradicionales.




MARCO TEORICO



La verdadera ciencia ensefia,
Sobre todo, a dudar y a ser ingnorante

(Miguel de Unamuno)

CAPITULO 1

OBJETIVOS
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CAPITULO 1.- OBJETIVOS

El objetivo principal del presente estudio es elaborar una descripcién de los
modos de consumo y la conducta mediatica de los adolescentes frente a la radio y
la television, con la posible intervencién de internet como meta-medio

canalizador de la radio y la televisién.

Este andlisis se encuentra relacionado con la perspectiva de los usos y

gratificaciones dentro de los estudios de efectos mediaticos.

Si bien hemos incluido una cuantificacién del tiempo de exposiciéon o
consumo de cada uno de los medios, no ha sido éste el elemento mas importante
ni significativo para nuestro objetivo. No sélo interesa cuantificar el nivel de
consumo de TV o de radio, sino que el estudio se dirige, principalmente, a
conocer en qué situaciones es consumidos cada uno de los medios, con quién es
compartido el consumo y el grado de libertad de eleccién o con qué otras

actividades era compaginado, entre otras.

El presente estudio se plantea un segundo objetivo que es retomar el
interés por los estudios sobre el medio radio. La abrumadora preeminencia de la
televisién y la informatica en todas sus facetas (videojuegos, internet, etc.) hacen
también abrumadora la diferencia en la densidad de investigaciones sobre estos
medios y sobre la radio. Esperamos confirmar, con este estudio, que se sigue
manteniendo suficiente grado de interés sobre la radio, interés que nos permitiria

mirar hacia adelante en futuros trabajos.




Nunca encontraremos la verdad si nos

contentamos con lo que ya se ha hallado...

Los que escribieron antes que nosotros, no

Son para nosotros sefiores sino que son guias.

La verdad estd abierta a todos y todavia no

ha sido poseida por entero

(Gilberto de Tournai)

CAPITULO 2

ANTECEDENTES Y ORIGEN DE LA
COMUNICACION DE MASAS
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CAPITULO 2.- ANTECEDENTES Y ORIGEN DE LA COMUNICACION DE
MASAS.

En un trabajo que pretende profundizar en los habitos de escucha de la radio y
de visionado de la television, resulta imprescindible un repaso a la Historia de la
Comunicacién desde el punto de vista de la influencia que los diferentes medios han

tenido a lo largo del tiempo, y los distintos usos que de ellos se ha hecho.

No se han recogido todos y cada uno de los medios de comunicacién que la
capacidad inventiva del hombre ha creado, sino que centramos este repaso en los que
han supuesto el origen, evolucién y afianzamiento de la “comunicacién de masas”,
desde la prensa, hasta la aparicién de la radio y la televisién. La implantacién y
expansion de los nuevos medios, los medios electrénicos, serdn objeto de un capitulo
aparte, dado que la radio, la televisién e internet son los medios en los que se centra

el estudio de la presente tesis.

Retomamos el planteamiento, iniciado por Curran, Gurevitch y Woollacott
(1987) y seguida por Badillo y Marenghi (2001), por el que la importancia y el poder
atribuidos a los medios de comunicacion se origina en el periodo de entreguerras,
cuando la utilizacién de las tecnologias, principalmente la radio, permite conformar
lo que denominamos audiencia masiva. Incluso “comienzan a ser temidos como los
responsables de las movilizaciones de grandes masas de poblacién en los afios 20 y 30,

sobre todo en torno al fascismo” (Badillo y Marenghi, 2001, pag. 43).

Desde el sentido periodistico, hasta el espectaculo por si mismo, los medios
han cumplido diferentes funciones en los distintos momentos histéricos, sociales,

economicos. Intentamos recoger algunos de esos momentos.

2.1 La imprenta, revolucién del conocimiento y de la comunicacién.

La invencién de la imprenta supone, para el hombre de la Edad Media, la
posibilidad de difundir el conocimiento y la informacién; convierte el libro en una
herramienta manejable, transportable, accesible. Este hecho, junto con la propia
evolucién de la Universidad, de los centros del saber, su composicion, abre el acceso
al conocimiento a sectores de la poblacién vetados hasta entonces (Martin, 1992; Le
Goff, 1996; Burke, 1997; Menache, 1997; Briggs & Burke, 2002). La capacidad de leer
y, por tanto, el conocimiento y la informacién eran cada vez menos un privilegio del
clero y la nobleza. Los nuevos grupos sociales surgidos de la sociedad gremial

aprovechan este avance, y lo convierten en uno de los instrumentos primordiales de
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las revoluciones burguesas (Eisenstein, 1979: Timoteo, 1985;). Una nueva mentalidad
surge en Europa, y parece innegable que la imprenta tiene una importancia decisiva
en este nacimiento.”El papel, el tipo mdvil y la prensa impresa se convirtieron en una
forma de liberacién y en el agente de cambios a largo alcance de la vida social e
intelectual” (Martin, 1992, pag.11). Otros autores matizan el entusiasmo de los
anteriores, especialmente de Elisabeth FEienstein, aclarando que estos cambios se
producen en el periodo de tres siglos (Briggs & Burke, 2002), en lo que Raymond

Williams llama “revolucidn larga” (Williams,1992).

Durante la Edad Media, conviven en Europa tres tipos de sociedades
diferentes: el feudalismo, las formas populares, y el cristianismo anticlasico. Tres
sociedades organizadas en torno a sendos elementos de poder: la guerra, la propiedad

y la palabra (Timoteo 1985).

El creciente poder de la Iglesia determinaria la evolucién de las diferentes
instituciones y estructuras, marcando con un caracter clerical todas ellas. De este
modo, a partir del siglo VII no existen mds centros educativos que las escuelas
catedralicias (Le Goff, 1971 y 1996), en las que se formaban los nuevos clérigos, pero
también los consejeros y administradores de la sociedad feudal, clérigos al fin
(Timoteo, 1985). Controlaban el elemento de poder de la palabra, desde la oratoria de

los pulpitos, y desde la palabra escrita en el scriptorium de sus abadias (Eco, 1997).

« h

Aparecen las formas de comunicacién “pre-periodisticas’, segin las denomina
Timoteo (1985), con el fogli a mano, avissi o gaceta; la cronica civica; las cartas-
diario. Algo mas tarde, y ya impresos, los price-currents, o los almanaque, como el

primero impreso, obra del propio Gutenberg.

La primera Revolucién Burguesa, o Renacimiento, viene provocada, en gran
medida, por la revolucién en las comunicaciones, que favorecen el debate cultural
entre escoldsticos y humanistas, protestantes y catdlicos. El mayor acceso a la
escritura crea la necesidad de un lenguaje mas claro, universal y apropiado para la
argumentacién, lo que hace volver a los modelos clasicos, y al latin de Cicerén
(Martin, 1992). En su revisién de la historia de los medios, Jesus Timoteo (1985)

afirma que:

Cambiaron las relaciones entre maestros y alumnos, cambiaron los
modelos mentales de trabajo, facilitaron la solucién de problemas,
permitieron la difusién rapida y a gran escala de todo el pensamiento

europeo, tanto en latin como en las lenguas romances, de modo que, desde
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Polonia a Espafia, desde Inglaterra a Dinamarca o Alemania, las ideas de

las polémicas corrieron como nunca antes ni, probablemente, después.
(pdg.64)

El origen, auge y transformacion de la esfera publica burguesa fue descrita
por Habermas (1981), sirviendo de base a numerosas criticas y explicaciones sobre
lo ptblico en la modernidad. Estos modelos han permitido hallar un punto de

encuentro entre los estudios politicos y los de comunicacién.
2.1.1 La prensa como germen de las revoluciones burguesas.

Esta expansion de la polémica por escrito satura de trabajo a los copistas
manuales. Al tiempo, se produce un creciente interés por el saber, por los
inventos, lo que complica atin mas el trabajo de reproduccién manual. Asi, el
nacimiento de la imprenta, apoyado por los sistemas de correos reales y las
casas de postas, daba solucién a la primera manifestacion social de necesidad
de renovacién constante de la informacién, que debia ser, ademas, veraz y
exacta. La palabra se convierte en una mercancia, producida, ademads, en la

primera cadena de montaje de la historia (Eiseinstein, 1997).

La rapidez en la reproduccion a través de la imprenta supone un
notable incremento en la oferta de materiales, tanto libros como otros papeles
de informacién. Consecuentemente, el precio de estas publicaciones se reduce.
De esta manera, el impresor pasa a ser, no un simple trabajador manual, sino
un intermediario-promotor del desarrollo cultural, un impulsor de la creacién,
la difusién y la renovacién de la ciencia y el pensamiento. Segin se multiplica
el niumero de libros, las bibliotecas tienen que ir creciendo; y cuanto mayores
son, mayor es la dificultad de encontrar el volumen requerido (Briggs & Burke,
2002)

Surgen publicaciones informativas, como los ocasionales, que, de
manera eventual, dan a conocer algin hecho importante. También aparecen
las relaciones, surgidas a partir de la celebracién de ferias semestrales en
Frankfort, pero pronto extendidas con diversa periodicidad, incluso semanal
(Martin, 1992).

Imparable, la necesidad de la sociedad de nueva informacién, de
renovacién cultural, y la fuerza que ello estaba otorgando a las clases menos
favorecidas, despiertan el interés de los Estados Modernos por las impresiones
periddicas, por su organizacién, establecimiento, en definitiva, por su control.

Harvey J. Graff adjudica a la imprenta una influencia directa en la Revuelta de
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los Campesinos de 1524-25, al haberse enardecido las masas con los escritos
p

publicados por los reformadores luteranos. “El nimero de panfletos y trabajos

polémicos disminuy6 a medida que la imprenta se convertia en un medio de

propaganda mas controlado” (Graff, 1997. pag. 166).

Entrando en el siglo XVII, se asienta la doble manifestacién de la
comunicacion. Por un lado, la propaganda que los estados absolutistas dirigen
tanto a las élites sociales como al pueblo llano. Por otra parte, la cultura
popular, y la literatura dirigida a esa clase popular. Algunos autores, como
Bajtin (1974) o Bolleme (1966), marcan la diversién y la utilidad como las
finalidades de la literatura, entendiendo que la literatura de cordel cumple una
funcién de “adormidera”, al evadir a los lectores de la dura realidad en la que
viven, e impidiéndoles reaccionar y tomar conciencia de su situaciéon. No es
hasta finales del siglo XVIII cuando los almanaques matizan esa funcién de
evasiéon con un toque satirico que la acerca al activismo politico. De esta
forma, se hace patente la doble expresién de la propaganda en este siglo: la

oficial, y la de oposicién.
2.1.2 El cuarto poder y las revoluciones atldnticas.

En los comienzos del siglo XIX, estas manifestaciones se concentran en
tres grandes grupos: la informacién controlada por los estados modernos; la
difundida por la reforma protestante y la contrarreforma catélica; y una
tercera, germen del periodismo moderno, la corriente burguesa que se oponia
a las anteriores. Participando de todas y de ninguna de estas tres, numerosas
empresas y grupos privados mantienen sus propios sistemas de informacién. La

semilla de la opinién publica critica estaba sembrada (Timoteo, 1985).

Los cambios sociales comienzan a acelerarse a partir de 1800. Se viven
las revoluciones atlanticas; la industrializacién; los cambios en las relaciones de
produccién y, por tanto, la estratificacién social, la mentalidad, la informacién.
Sobre las bases asentadas en el Absolutismo, las revoluciones atldnticas
producen, en el sector informativo, una ruptura total, delimitando claramente
sus funciones, los poderes de los medios y los elementos que definen el
Sistema. El poder de la prensa es ya tan evidente, que en Inglaterra se
comienza a hablar del “cuarto estado”, titulo de un libro de 1850 sobre la

prensa; la expresién se extendié por toda Europa (Briggs & Burke, 2002).
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A partir de ahora, los medios se concentran en dos grandes grupos,
atendiendo a su utilizacién. Por una lado, lo que se ha llamado el “periodismo
liberal”, que utiliza los medios como arma politica y, por tanto, colabora
decisivamente en la consolidacién de los sistemas politicos burgueses, en la
sociedad democratica contemporanea. Por otro lado, lo que Timoteo (1985)
denomina “prensa de negocio”, que evoluciona hacia la gran prensa de masas
del siglo XX.

Para Timoteo, la prensa politica burguesa tiene su campo de
experimentacién en la prensa estadounidense de mediados del siglo XVIII
(Timoteo, 1985). Importados de la metrépoli, los medios, tanto estatales como
disidentes, disponen de mayor movilidad en la revuelta de América. Son los
“Dissident Printers” los que organizan y llevan a efecto la revolucién de los
Estados Unidos; desde la oposicién desorganizada contra el absolutismo inglés
hasta el asentamiento del nuevo sistema, pasando por la oposicién organizada a
la “Stamp Act”, y la organizacién de los grupos de acciéon y la publicacion de la
Declaracién de Independencia. “En 1775 ya habia en las colonias americanas
cuarenta y dos periddicos diferentes, y algunos de ellos, como el New York
Journal, el Philadelphia Evening Post y el Massachussets Spy adelantaron la
causa revolucionaria con la descripcién de las atrocidades cometidas por el
Ejército britanico. A largo plazo, crearon una cultura politica nacional por
medio de las noticias que daban y asistieron al surgimiento de una nueva
comunicacion imaginaria que se defini6 en oposicidn a Gran Bretafa” (Brigs &
Burke, 2002, pag. 116). Sin embargo, destacan la importancia de la Revolucion
Inglesa del siglo XVII en el desarrollo de los medios de comunicacién, ademas

del fin de la censura, a cambio de otro control, el de la ley de Timbres.

Se manejan dos conceptos, dos planteamientos del periodismo. Por un
lado, la noticia como historia que “sirve principalmente para crear, para los
lectores, experiencias estéticas satisfactorias que les ayuden a interpretar sus
propias vidas y a relacionarlos con la nacién, ciudad o clase a la que
pertenecen” (Schudson, 1997, pag. 204). Por otro lado, el modelo alternativo
que propone la “informacién pura”, en la que la idea de verificabilidad es
esencial. En el primer caso, el reportero busca la historia, no el hecho;
mientras que la informacién busca los datos contrastables, aunque estén
descontextualizados (Schudson, 1997); periodismo entretenimiento, frente a
periodismo informaciéon, un enfrentamiento que se extiende hasta la

actualidad, con distintas soluciones en distintos momentos.
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En Europa, es la Revolucién Francesa la que derriba los cimientos del
Sistema Informativo Absolutista, aunque no tiene éxito en el establecimiento
de un nuevo Sistema Informativo Liberal (Timoteo, 1985). Parece que, a
finales del siglo XVIII, el gobierno francés reconoce “la opinién publica como
una entidad a la que es menester dirigirse”, ayudando asi a la oposicién a
derrocar el Absolutismo (Brigs & Burke, 2002).

Las distintas fases de este proceso revolucionario suponen, asi mismo,
dos fases en el proceso informativo: la primera fase de la revolucién se
caracteriza por una libertad informativa sin control; mientras que la reaccién
termidoriana, el consulado y el imperio aplican un control sin libertad. La
Revolucidn, como toda guerra, es una buena fuente de hechos llamativos sobre
los que informar; a su vez, la prensa es buena para la transmision de los ideales
revolucionarios. Sin embargo, “no deberia exagerarse el poder de la prensa. En
1789, la mayoria del pueblo francés no sabia leer” (Brigs & Burke, 2002, pag.
117).

Es hacia 1880 cuando la informacién sufre una evoluciéon que dara
origen al sistema informativo, de propaganda y comunicacién social que ha
perdurado a lo largo de todo el siglo XX, origindndose el sistema informativo
internacional marcado por las primeras agencias de noticias (Timoteo, 1988).
“A comienzos del XIX, en la evaluacién de la prensa habia mas que el acceso a

la informacién o la mejora de la educacién. El periddico era al mismo tiempo
simbolo y medio” (Brigss & Burke, 2002, pag.227).

La prensa radical britanica consigue su liberacién a mediados del siglo
XIX. La lucha politica se mantiene a la par que el intento de independencia
economica, con respecto al Estado, primero, y a los partidos politicos, después.
Sin embargo, no serd hasta el siglo XIX cuando los ingresos por publicidad

permitan sufragar los gastos de la prensa (Timoteo, 1985).

Karl Marx, en su Manifiesto Comunista de 1848, habla de las maravillas
de la industrializacién, aunque augura que la revolucién no procedera de la
tecnologia en si misma, sino de la lucha de clases entre los capitalistas que
posefan y controlaban los motores y mdquinas de vapor, y los proletarios

industriales explotados que trabajaban esas maquinas.

La revolucién de 1848 produce la primera gran explosion de ventas de

prensa en Europa; a partir de esta fecha, se implanta un nuevo sistema
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informativo. En este nuevo orden destacan los siguientes elementos: se lleva a
cabo una regulacién legal marcada por los nacionalismos; la estructura del
sistema es cada vez mds compleja; se implantan nuevas formas de financiacion;
se produce el eclipse y reorientaciéon de lo que se conoce como la cultura
popular (Timoteo, 1985). En Estados Unidos se establece la Primera Enmienda,
por la que “el Congreso no legislara con respecto al establecimiento de una
religiéon, ni prohibird por tanto el libre ejercicio de ninguna, ni limitara la
libertad de expresién y de prensa”, aunque la interpretacion precisa de esta
libertad de prensa depende de cada tribunal en cada momento (Briggs &
Burke, 2002).

2.1.3 El nuevo periodismo. El reporterismo como expresion de la sociedad de

masas.

Para Michael Schudson, “el reporterismo fue una invencién de finales
del Siglo XIX, pero fue una invencién de dos partes: el surgimiento de la nueva
ocupacion contrapuesto a la industrializacién del periédico” (Schudson, 1997,
pag. 203). En Estados Unidos, dos periddicos, World y Journal, se distinguian
del resto, encabezando el movimiento del denominado “nuevo periodismo”. La
mayoria de los reporteros escribian las noticias desde el doble ideal de la
objetividad y el entretenimiento; sin embargo, los periddicos para los que
trabajaban se anclaban fuertemente en una de las dos tendencias (Schudson,
1997; Briggs & Burke, 2002).

La llegada del siglo XX supone la apariciéon de grandes ciudades,
grandes aglomeraciones humanas que dan origen al término “sociedad de
masas’. Los medios de informacién se rinden a estas masas, y pasan a ser
“medios de comunicacién de masas” (Timoteo, 1988; Crowley & Heyer, 1997).
Si bien en cada pais se marca una fecha como el inicio de la evolucién de la

informacidn, para explican Briggs y Burke (2002):

Es en torno a 1900 cuando la prensa se establecié como una fuerza
social, que en un futuro tendente a la democracia seria reconocida
con mayor razéon aun que en el pasado autoritario Con el
florecimiento de revistas, libros y enciclopedias junto a los diarios, la
prensa seguirfia siendo un medio basico mucho después de la

aparicién de los medios electrénicos (pag. 222).
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El aumento de las tiradas convierte los diferentes diarios y semanarios
en un producto de uso y consumo; el interés de la masa por los medios les
otorga una capacidad de influencia hasta entonces desconocida, los transforma
ya en verdaderos instrumentos de poder (Timoteo, 1985; Flichy, 1991). A la
prensa se uniran pronto otros medios, como la propia fotografia, el cine, el
teléfono y el telégrafo, de los que nacera la radio. Estos nuevos medios
electronicos relegaran, con el tiempo, al periédico de su posicién dominante
(Timoteo, 1988). Por otra parte, la industrializacién originé un aumento del
dinero disponible en las economias domésticas, asi como el nacimiento de la
idea de ocio y tiempo libre. Como Fowles recoge en su capitulo, James A.
Garfield, en su campafa presidencial, afirmaba: “Podemos dividir todo el
esfuerzo de la raza humana en dos capitulos: primero la lucha para disponer de
ocio, y después la segunda lucha de la civilizacién: ;qué haremos con nuestro

ocio cuando lo consigamos?” (Fowles, 1997, pag. 259).

Se produce el nacimiento de las estrellas, apoyado por los medios
impresos, en un principio, y relanzado con una fuerza impresionante por la
imagen en movimiento, por el cine (Flichy, 1991; Briggs & Burke, 2002). Estas
estrellas representaban para el publico grandes valores, como la
incorruptibilidad, la tenacidad; ademads, ofrecian un entusiasmo no siempre
presente en la vida real en esos momentos. Las grandes ciudades producen un
aislamiento individual y una soledad que necesitan respuesta. Por otra parte,
El concepto de familia se ha visto modificado desde finales del siglo XIX,
concretdndose en familia nuclear, con la consiguiente valorizacién del
domicilio privado. Todo ello favorece el consumo familiar de los medios de
comunicacion, lo que permite la rapida introduccién en las familias del

fonografo, el teléfono, la radio (Flichy, 1991).

2.1.4 La propaganda cientifica. Propaganda blanca y propaganda negra en las

dos grandes guerras.

Con el comienzo, en agosto de 1914, de la primera gran guerra, se da
origen a una nueva forma de programada de informacién organizada por el
Estado, y conocida como “propaganda cientifica”. Era necesario un canal de
comunicacion entre el Estado y el ejército, asi como un dinamizador del

entusiasmo, nulo en la poblacién (Timoteo, 1985 y 1988; Balsebre, 2001).
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En Inglaterra, los medios se alian con el gobierno para defender el
interés comun; tras una primera fase de control por parte del ejército, la
informacidn y la propaganda queda en manos de los profesionales de la prensa.
La llegada de corresponsales al frente, y la estrecha convivencia con el ejército,
entre otras cosas, provocan que la informacién se convierta en burda
propaganda, que los periodistas velen por la reputacién de los mandos
militares, y exalten las hazafas heroicas de los soldados. El interés de los
britanicos por ganarse a la opinién publica estadounidense, fue el elemento
decisivo para la apertura de la informacién, censurada y controlada en un
principio. Se origina un tipo de propaganda mads sutil y a largo plazo, destinada
a cambiar la opinién publica de los ciudadanos de Estados Unidos, en un

principio proclives a los alemanes (Timoteo, 1998; Balsebre, 2001).

Por el contrario, en Alemania es el alto estado mayor el que controla la
informacidn: se cierran algunos periddicos, se vigila la informacién militar, y
todos aquellos temas que puedan influir en el dnimo de los soldados, tales
como noticias de muertos. El control se endurece a la par que el conflicto, y en
1917 el ejército tiene su propia agencia de noticias, y todos y cada uno de los

periddicos pasan por la larga y poderosa cadena de censura.

La primera gran guerra impulsé el desarrollo de algunos de los medios
de comunicacién que habia nacido a finales del siglo XIX, como la radio,
ampliamente utilizada con fines militares por ambos bandos (Briggs & Burke,
2002). Por su parte, la marina norteamericana pone en marcha una emisora de
radiodifusién que utiliza para difundir su propaganda a Europa; especialmente,
emite mensajes conducentes al armisticio y el plan de paz de Wilson a los

oyentes en Alemania (Flichy, 1991).

La evolucion de la propaganda durante esta primera gran guerra se
divide en tres fases. Una primera en la que la ausencia de informacién lleva a
la invencién de mentiras que atraen la atencién del lector y justifican el odio al
enemigo. Una segunda fase, caracterizada por la identificacién de informacion
y propaganda, por la exaltacién del sentido heroico, como en los mas famosos
cantares de gesta. Por ultimo, una tercera fase que se plantea tres grupos de
interés: la poblacién propia, los paises neutrales, y el ejército enemigo.
Orientada a la poblacién propia y a los paises neutrales, se recurre a historias

inventadas que consiguen mostrar el horror provocado por el enemigo. La
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2.2

propaganda dirigida al ejército enemigo exageraba los avances del ejército
aliado, el numero de tropas estadounidenses, los beneficios de la paz bajo las
condiciones aliadas. A partir de 1917 se utilizan otros medios, no escritos,

como el cine y la radio (Timoteo, 1998).

El proceso de la propaganda durante la Primera Guerra Mundial
provoca la incredulidad en una poblacién que se sentia manipulada. De igual
modo, traspasa el liderazgo a los Estados Unidos. El periodo de entreguerras da
lugar a la llamada cuarta generacion de medios de masas, marcada por las

formas y experiencias de la propaganda cientifica.

Si los afios anteriores a la guerra fueron calificados como los afios de oro
de la prensa, a partir de 1920 se pierde la confianza en estos medios, a favor de
otros mas recientes, y menos manchados por la invencién de la realidad. Es el

comienzo de la radio como medio masivo.

La radiodifusién v la recreacién sonora de la realidad.

La aparicion de la radio congregd a las familias en torno al aparato para

“escuchar juntos”, lo que volvié a ocurrir con la llegada de la televisién. La invencién

del transistor, que supuso un abaratamiento del aparato de radio y su facil transporte,

convirtid la escucha radiofénica en un acto individual. La aparicién y difusién de de

musica menos familiar, mas dirigidas a un publico joven, y la invencién del

“walkman”, favoreci6é un cambio en la participacion de los jovenes en la vida familiar,

al menos en lo que a consumo de medios se refiere.

221 La voz de la realidad. De las ondas hertzianas a 1a radiodifusién.

La mayor difusion de los conocimientos cientificos propicia que
algunas técnicas se desarrollen en varios lugares a un tiempo, como ocurre con
la radio, que evoluciona a partir de la telegrafia sin hilos y del teléfono (De Sola
Pool, 1992); aunque algunos autores consideran que estd mas ligada a la
telegrafia (Briggs & Burke, 2002). Si bien el mas conocido de todos es Marconi,
se atribuyen otros cuatro inventores diferentes a este ingenio: Hertz, Popov,
Branly y Lodge (Flichy, 1991). Pero el descubrimiento no habria sido posible
sin los trabajos del matemadtico inglés James Maxwell, quien unifica, hacia 1860,
todas las teorias sobre el cardcter ondulatorio de la luz y sobre la electricidad y
el magnetismo (Kern, 1997; Flichy, 1991). Sobre esta sintesis tedrica realiza la

primera comprobacién practica Heinrich Hertz, que, ademds, elabora una
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nueva construccidon intelectual, descubriendo las ondas conocidas como
hertzianas. Pero estos avances quedan en el ambito académico, sin que parezcan

tener una continuidad légica en la aplicacion técnica (Flichy, 1991).

Otros autores consideran que la radio evoluciona realmente desde la
telefonia sin hilos, y, segtin las tltimas investigaciones realizadas por el profesor
Angel Faus (2007), el verdadero descubridor de la radio fue el espafiol Julio
Cervera, quien llegé a patentarla en varios paises, si bien no pudo mantener esa

patenta, que pas6 a manos de Marconi, quien se apropid, también, de la autoria.

Las investigaciones de Branly sobre cuerpos conductores y aislantes le
lleva a observar que un tubo de limaduras de hierro se convierte, por el efecto
de una chispa, en conductor y aislante, alternativamente, de donde deriva el
conocido como efecto Branly. El propio Branly se atribuye cierta paternidad de
la telefonia sin hilos, al afirmar que “si bien no he hecho la TSH, mis
experimentos, bajo la misma forma en que los he descrito, contienen en germen
toda la TSH”, segtin recoge Flichy (Flichy, 1991; Briggs & Burke, 2002). Sin

embargo, este efecto necesitaba una adecuacion a la practica.

Sin embargo, no es en los laboratorios cientificos de las universidades
donde se consigue poner en practica la telefonia sin hilos. Desde la apariciéon
del telégrafo eléctrico, numerosos investigadores trabajaban para conseguir
eliminar los obstidculos que suponian los cables (Flichy, 1991). Guglielmo
Marconi conocia a Augusto Righy y sus experimentos, en los que habia
perfeccionado los realizados por Branly y Lodge. A partir de ello, intenta
transmitir esas ondas hertzianas a grandes distancias. Parece que el propio Righi
intenta convencer a Marcote de la imposibilidad de transmitir las ondas a mas
de 100 metros; sin embargo, la utilizacién de un hilo unido a tierra le permite

captar ondas a mas distancia (Aitken, 1979).

Otros investigadores intentan avanzar en la telegrafias sin hilos, como
Watson o Edison, que dan origen a la telegrafia electrostatica; el propio Morse,
que consigue transmitir a una distancia de 1600 m. El ruso Aleksandr Popov
construye un receptor con el que detecta tormentas, y consigue realizar varios
experimentos de telegrafia sin hilos. El capitdin Henry Jackson hara funcionar
un sistema de TSH maritima a peticiéon de la marina britdnica. Aunque sin
resultados concretos, también el Departamento de Investigacion de la ATT, en

Estados Unidos, inicia, incluso antes que Marconi, los experimentos sobre la
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utilizacion de las ondas hertzianas para la telegrafia sin hilos (Flichy, 1991;
Briggs & Burke, 2002).

Marconi viaja a Inglaterra, donde contacta con Campbell Swinton, uno
de los precursores de la televisién, y consigue poner en marcha su telegrafia sin
hilos. Uno de los primeros usos de la TSH es comunicar con faros aislados en
medio del mar (Kern, 1997). Parece que la primera intencién de Marconi no es
utilizar la radio como medio de comunicacién, ni siquiera denominarlo radio
(Briggs & Burke, 2002). Sin embargo, junto a la prensa, Marconi organiza la
cobertura de regatas. Sin embargo, el uso militar se considera el primer uso

social de este nuevo invento (Flichy, 1991).

Seis afios después de que Marconi estableciera su primera emisora
costera en 1897, el rey Eduardo VII de Inglaterra y el presidente Theodore
Roosevelt se intercambian mensajes a través del Atlantico. En 1903 se celebra
en Berlin un Congreso Internacional sobre la Telegrafia Sin Cables, en el que se
establece la primera regulaciéon de uso. Un afio después, la Marconi Company
establece el primer servicio informativo radiofénico (Kern, 1997). En 1906,

Fessender envia un saludo hablado a los barcos en alta mar (De Sola Pool,
1992).

Por su parte, el teléfono comienza a funcionar en 1876; en sélo tres
afos ya se emiten sermones en Estados Unidos; en 1880 se retransmite un
concierto celebrado en Zurich a través de cincuenta millas de linea telefénica.
En 1893, un ingeniero bulgaro puso en marcha un servicio de periodismo
telefénico, que ofrecia informacién y entretenimiento. Segin recoge Kern
(1997)

Un periodista inglés imaginé que este servicio, de ser
introducido en Inglaterra, democratizaria muchos lujos de los ricos en
tanto que la mas humilde choza estaria en contacto inmediato con la

ciudad, y el telegrama privado emparentaria a todas las clases.
(pag.286).

La “excitacién popular” que produce el invento, asi como los
comentarios, a veces exagerados, de los periodistas en la prensa del momento,
son los elementos que convierten la radio en un medio incluso tan misterioso
como los rayos X, llegdndose a decir que es lo mds préoximo a la telepatia que se
conoce (Briggs & Burke, 2002).

£



RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIOY LA TELEVISION
Antecedentes y origen de la comunicacién de masas

Para Ithiel de Sola, la radio y el teléfono eran medios radicalmente
opuestos. “Lo que surgié como emisién de radio era un medio de masas, mucho
mas ain que los periddicos a un penique y que habian aparecido en el siglo
XIX” (De Sola Pool, 1992, pag. 84). Sin embargo, el teléfono es lo contrario, un
instrumento para las élites ocupadas, con una interaccién de doble via. El
teléfono permite una comunicacion personal e intima entre personas que se han
alejado; por ello, evita que la sociedad se convierta en un sistema “de masas”
mayor de lo que es, evita un mayor nivel de uniformidad y reglamentacién del
colectivo social. Para Briggs y Burke (2002)

En ese contexto, la radio, culminacién de la historia de las
comunicaciones del siglo XIX, fue concebida simplemente como
sustituto de la telegrafia, asi como los automéviles, punto culminante
de la historia decimonoénica del transporte, fueron concebidos como
carruajes sin caballos: sélo los desearian las personas que tuvieran un

carruaje. (pag. 175).

2.3 La televisidn, la cara de las noticias

La hegemonia de la radio como medio de comunicacién que reunia a la familia
se termind con la aparicion de la televisién, y los cambios tecnoldgicos, que ya hemos
visto, llevaron a un consumo individualizado de la radio. El televisor, por tanto, pasd
a ser el centro del salén de casa, frente al que se repartia la familia. Sin embargo,
también la television va teniendo presencia en otras estancias de la casa,

individualizando su consumo, especialmente con la implantacién de internet.
2.3.1  De la imagen fija a las emisiones de televisién electrénica.

La emisiéon y recepciéon de ondas hertzianas es la base de Ia
radiodifusién, pero lo es también de la television, que utiliza estas mismas
ondas para enviar sefiales con sonido e imagen. No obstante, la evolucién hasta
la televisiéon parte de los estudios sobre la plasmacién de imdagenes, y el
posterior desarrollo a la imagen en movimiento; es decir, se datan los primeros
experimentos hacia 1839, fecha del nacimiento de la fotografia (Briggs & Burke,
2002). Hacia los afios veinte se realizan los primeros prototipos de television.
Algunos consideran que ninguno de los medios de comunicacién anteriores fue
tan previsto y esperado con tanta ansiedad como lo fue la televisién (Jowett,
1992). Al igual que ocurre con la radio, las investigaciones y experimentos
sobre la television se producen de manera simultanea en diferentes paises:

Dieckmann o Ruhmer, en Alemania; Rignoux, en Francia; Campbell Swinton,
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en Inglaterra; Rosing, en Rusia (Flichy, 1991); Jowett recoge en su trabajo la
patente de Paul Nipkow, que en 1884 ofrecia una de las primeras formas de
sistema completo de televisiéon (Jowett, 1992). Aparecen dos paradigmas
diferentes en los afios diez del siglo XX: la television mecdnica, mediante un
disco, y la television electronica, mediante un rayo electrénico (Briggs & Burke,
2002).

Charles Jenkins en Estados Unidos, y John Baird en Inglaterra hacen las
primeras demostraciones publicas de la television mecdnica, hacia 1925, siendo
la primera en resultar operativa. Ademds, Baird crea unos meses antes la
primera empresa de televisién del mundo, Televisién Limited. En 1929
comienza las emisiones experimentales de imagen con 30 lineas, y en 1930
consigue sincronizar imagen y sonido (Flichy, 1991; Jowett, 1992; Briggs &
Burke, 2002).

Zworykin, ayudante del ruso Rosing, emigra a Estados Unidos tras la
Primera Guerra Mundial, y alli trabaja en los laboratorios de la Westinghouse,
desarrollando su idea de una television electronica (Briggs & Burke, 2002). En
1923 consigue con éxito la primera experiencia en laboratorio, pero la empresa
no confia en las posibilidades del invento, y le insiste en seguir trabajando en
algo mas 1til, o sea, el cine sonoro (Flichy, 1991). En 1927, Farnsworth realiza

la primera maqueta de televisién electrénica.

Sin apoyo para la television electrénica, la television mecanica se
impone en un principio, consiguiendo emisiones en 50 lineas. Zworykin
continua sus trabajos, y contacta en Europa con Ogloblinsky, quien avanza en
las investigaciones sobre los tubos catédicos de recepcién. Pronto trabajan
juntos en Estados Unidos, donde, los cambios empresariales de Westinghouse y
RCA permiten la investigacion de la televisidn electrdénica que llevan, en 1929,
al tubo catédico de recepcién (cinescopio), y, en 1931, al tubo analizador de la
camara (iconoscopio) (Flichy, 1991; Briggs & Burke, 2002). Estos avances llevan
a que, en 1933, EMI realiza una demostracién de la tecnologia electrénica en la
que se ofrece una imagen con tres veces mas lineas, y mds imdgenes por
segundo que el sistema mecanico. Acaba imponiéndose el sistema electrénico,
marcdndose un minimo de 240 y 25 imdgenes por segundo en 1935 (Flichy,
1991), 6 de 405 lineas a 50 cuadros por segundo para la alta definicién (Jowett,
1992). Briggs y Burke (2002):
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Baird, que habia hecho mas que nadie en el mundo por llamar
la atencidn sobre la televisidén practica, pierde la batalla, y con ella
mucho mads. Sigue trabajando en televisiéon hasta su muerte, pero en

1939 su compaifiia queda en manos del receptor. (pag. 201).

En la década de los treinta, la television britdnica emite con
regularidad, y existen entre 20.000 y 25.000 receptores. En 1935 se inicia la
television en Francia; en 1939, en Estados Unidos (Flichy, 1991). En la
Exposicién Universal de Nueva York, en 1939, se presenta a demostraciéon de
un sistema electrénico de televisién de 441 lineas, viéndose el verdadero

potencial de entretenimiento de este medio (Jowett, 1992).

Al comienzo de la Segunda Guerra Mundial, muchos paises cuentan con
emisiones de television, pero el publico es atin muy reducido (Flichy, 1991). Si
la Primera Guerra Mundial favorece el desarrollo de la radio, la segunda gran
guerra retrasa el de la television (Crowley y Heyer, 1997; Stephens, 1997). La
television en color no se implanta hasta conseguirse un “tubo de rayos catddicos
multicaiién”. Los sistemas desarrollados en Estados Unidos y en Europa son,
nuevamente, diferentes, y ain se mantienen las diferencias, con el sistema
NTSC, y una definicién de 525 lineas, en Estados Unidos; y PAL o SECAM, con

una mayor definicién en 625 lineas, en Europa (Jowett, 1991).

Desde diferentes perspectivas, se ha analizado la labor de los medios de
comunicaciéon como elemento esencial en el surgimiento de la nueva esfera de la

sociedad civil moderna, siguiendo la escuela habermasiana. Para Habermas (1998):

El espacio de la opinién publica, como mejor puede describirse es
como una red para la comunicacién de contenidos y tomas de postura, es
decir, de opiniones, y en él los flujos de comunicaciéon quedan filtrados y
sintetizados de tal suerte que se condensan en opiniones publicas agavilladas

en torno a temas especificos. (pag. 440)

Para Habermas, la esfera publica es un espacio privado en el que los
individuos sin un estatus intercambian opiniones para persuadirse los unos a los otros
respecto de asuntos de interés general. Como hemos visto, esta esfera publica se
origina con la imprenta y la prensa y, como veremos, evoluciona y se afianza con los

medios de comunicacion de masas, especialmente, la radio y la television.




Ahf radica el verdadero poder de los
medios masivos:

son capaces de redefinir la normalidad

(Michael Medved)
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CAPITULO 3.- DE LA RADIO Y LA TELEVISION A INTERNET. DE LA
COMUNICACION DE MASAS A LA GLOBALIZACION POR LA
COMUNICACION

Dedicamos un capitulo a revisar la evolucién de la radio y de la televisién y
cémo asentaron el concepto de comunicaciéon de masas. La radio, primero, la
television, después, iniciaron la absoluta masificacién de la comunicacidén, acercando
los mensajes al publico mas heterogéneo y disperso. Estos medios permitirdn el
acceso a los contenidos sin necesidad de saber leer, sin necesidad de conocer y

dominar cddigos lingiiisticos especificos salvo el idioma.

Una vez revisada la aparicién de la radio y la televisién, nos centramos en su
implantacién como medios masivos, dando origen a la idea de medios de

comunicacion de masas.

Resulta imprescindible, también, conocer cémo se han ido implantando estos
medios en Espafia, desde la verdadera invencién de la radio por el espafiol Julio

Cervera, segun las ultimas investigaciones (Faus, 2007).

Introducimos, ademas, la aparicién de internet, que irrumpe ya en la plena

comunicacién de masas, como herramienta fundamental de la globalizacién.

3.1 La radio como medio de comunicacién de masas

Los primeros afios de la evolucién del invento radiofénico estan marcados por
las criticas de los periodistas de prensa, que lo desprecian por novedoso. En
consecuencia, estos primeros afios suelen ignorarse en la historia del medio, por lo
que el despegue y auge que se produce a comienzos de la década de los 30 parece

repentino (Douglas, 1997).

El uso de la radio se extiende en los afios anteriores a la primera gran guerra,
considerandose como algo util y novedoso, pero convirtiéndose en imprescindible a
partir de las retransmisiones sobre el hundimiento del Titanic (Crowley & Heyer,
1997; Balsebre, 2001). La Primera Guerra Mundial da a la radio un uso social, y
favorece la evolucién de su tecnologia, como ya hemos visto. “Bastardn diez afios para
que la TSH, que tenia por tinico uso la telecomunicacién punto a punto, se convierta
en un sistema broadcast, uno de los principales pilares de la cultura de masas”
(Flichy, 1991, p. 145). Cierto es que este uso social esta limitado a los intereses
militares hasta llegados los afios 20, en los que se produce un auge del movimiento de

radioaficionados, asi como de la radiodifusion.
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Uno de esos radioaficionados, el duefio del diario estadounidense News,
monta en Detroit la primera emisora que difunde un boletin de noticias y musica
grabada, pero su difusién se limita a unos cientos de radioaficionados que disponen
de la tecnologia para recibirlas. El paso de la radio a medio de masas requiere de la
produccién y comercializacién de receptores. En 1922 funcionan cinco emisoras,
pero ocho meses mds tarde son ya 459 las emisoras en marcha (Flichy, 1991). Al afio
siguiente, el presidente Harding pronuncia un discurso que es seguido a través de la
radio por un millén de personas. Para Susan J. Douglas, son los periddicos y las
revistas quienes redescubren la radio en el invierno y la primavera de 1922. La radio
despierta un enorme interés, y los medios escritos se llenan de articulos que

interpretan e intentan avanzar los usos sociales de este nuevo medio (Douglas, 1997).

El publico estadounidense muestra su desconfianza hacia los contenidos de la
prensa, al considerar que los editores manejan las noticias segin su conveniencia. La
prensa sufre una pérdida de credibilidad, que coincide con el boom radiofénico. La
inmediatez de la radio, asi como la posibilidad de ofrecer las noticias in situ, hacen de
la radio el medio mas fiable. Los boletines ofrecen los contenidos informativos que
llegan por telégrafo, de manera resumida, por lo que no tiene cabida la manipulacién
de esos datos. “En resumen, puede que las noticias de la radio pareciese entonces mas
creibles que las del periddico porque hacian menos; decian menos, comprometian
menos, tenfan menos opiniones y casi ninguna molestaba a nadie” (Stott, 1997, pag.
300). Aunque la evolucién radiofénica ha ido modificando el planteamiento
informativo, la radio ha mantenido su credibilidad; asi lo demuestran algunos

estudios, como el realizado por Armand Balsebre en 1998 en Espaiia (Balsebre, 1994).

Los periddicos no son ya los que ofrecen la informacién de tltima hora, sino
que lo hace la radio. La radio contribuye, ademads, a extender el gusto por la musica y,
especialmente, por la musica cldsica, que no era accesible a todo el publico antes de la
llegada de la radio; de igual manera ocurre con otros contenidos que, en un principio,

se cree van a terminar con la publicaciéon de libros (De Sola Pool, 1991).

El presidente estadounidense Roosvelt emitiria una serie de ocho “charlas
junto al fuego”, que supusieron un pequeilo porcentaje de sus intervenciones
radiofénicas; una de estas intervenciones fue escuchada por el 64 % de los receptores
de radio del pais. Por su parte, la BBC empieza con una programacion antes de la
guerra, que se ve complementada por una segunda en 1940, y por una tercera, Third,

con una programacion cultural para minorias (Briggs & Burke, 2002).

34




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
De la radio y la televisién a internet. De la comunicacién de masas a la globalizacién por la comunicacién

Llegamos a tres modelos de radio comercial democratica: el modelo de los
Estados Unidos; la radio elevada: el modelo britdnico; y la radio propaganda: el
modelo totalitario. Estos modelos se asientan en lo expresado por De Sola Pool
(1992):

Un viejo cliché contrapone las emisiones radiofénicas democraticas,
que dan a la gente lo que quiere, con las emisiones radiofénicas autoritarias,
que dan a la gente lo que necesita. En realidad, existen tres filosofias: la que
da a la gente lo que quiere, la que da a la gente lo que el locutor radiofénico
quiere emitir y la que da a la gente lo que las autoridades piensan que es

bueno para ellos. (pag. 94).

Se estan gestando los grandes movimientos ideoldgicos que se manifestaron en
la Segunda Guerra Mundial: el nacionalsocialismo aleman, que plantea “la conquista
del Estado a partir de la conquista de los espiritus” (Driencourt, 1950, pag. 126); el
Fascio de Mussolini que defiende la propaganda por los hechos; las células comunistas
de Lenin, surgidas a partir de las publicaciones periddicas, la produccion
cinematografica, y la radio, marcadamente ideoldgicas, si bien éste ultimo preferia los
panfletos (Flichy, 1991; Briggs & Burke, 2002).

Durante la Segunda Guerra Mundial, se libra “la guerra de las palabras, de
modo que tanto en los paises democraticos como en los totalitarios, el micréfono se
convierte en una arma de gran poder” (Briggs & Burke, 2002, pag. 244). Los medios
britanicos necesitan convencer a una opinion publica que se habia sentido engafiada
durante la primera guerra, lo que obliga a recurrir a la objetividad, al menos como
estrategia inicial. Esa objetividad, que es un inconveniente para la prensa, es la clave
del éxito de la BBC, especialmente en sus emisiones internacionales (De Sola Pool,
1991). Las primeras victorias, que habian sido para los alemanes, permiten a los
aliados el uso de la propaganda para auto defenderse. Por tanto, se impone la
objetividad, los hechos comprobables, en lo que dio en llamarse la propaganda blanca
por su ingenuidad (Timoteo, 1998; De Sola Pool, 1991).

Sin embargo, esta propaganda blanca que tanto éxito tiene en los paises aliados
y en los territorios ocupados, no tiene buenos resultados sobre la poblacién alemana,
que defiende mayoritariamente a Hitler, salvo distraer a los anti-aliados y dejarlos
indefensos frente a la propaganda negra (Timoteo, 1998). Los alemanes utilizan las
emisiones radiofénicas para hacerse pasar por grupos pacifistas franceses y favorecer

el colaboracionismo. Los nazis juegan con la imagen que la radio, como nueva
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tecnologia en ese momento, tiene de poder y dominio de las mentes (De Sola Pool,
1991). Por su parte, la URSS utiliza longitudes de onda de emisoras alemanas para
hacerse pasar por grupos alemanes de oposiciéon a Hitler. Se utiliza la idea de la

objetividad de la informacién, pero introduciendo datos perturbadores.

Al mismo tiempo, y dirigida a los mas incrédulos, surge la llamada propaganda
negra. El medio radio es el instrumento esencial, y ambos bandos la utilizan para
infiltrarse en la opinién publica enemiga haciéndose pasar por grupos de oposicién.
Se presentan las emisiones como procedentes de emisoras piratas, dirigidas a sectores
minoritarios, y se mezclan, junto a los datos objetivos, otros inventados o
manipulados. Se hace creer al oyente que, o bien estd recibiendo casualmente una
informacién dirigida al enemigo, o son grupos reales de oposicién que aparecen mas
poderosos de lo que en realidad son. En cualquiera de los casos, el objetivo es
desanimar al enemigo, presentarle una supuesta realidad en la que se exageran las
pérdidas, las deserciones, el desastre, en fin, del ejército alemadn, asi como los avances

y victorias del ejército aliado (Timoteo, 1998).

Ya desde el principio de la radiodifusién como medio de masas se plantea el
problema de la financiacién. En un principio no se sabe cémo hacer para que las
personas que ofrecen entretenimiento puedan cobrar por ello y, por tanto, pueda
subsistir el medio; pero nadie piensa que la publicidad pueda llegar a sustentarlo (De
Sola Pool, 1991).

El desarrollo de la radio como medio de comunicacién tiene sus
particularidades en cada pais, y todos los sistemas tienen defensores; todos, también,
tienen que coexistir entre el servicio publico y la emisién comercial (Briggs & Burke,
2002). En un principio son las empresas fabricantes de aparatos las que mantienen
economicamente los programas; sin embargo, pronto se plantea la necesidad de
atender los gustos de la audiencia, para que esta crezca, y por tanto crezca también la

venta de aparatos. Nace la idea de publicidad para financiar la programacion (Flichy,
1991).

La publicidad tiene influencia, no sélo en el desarrollo de la radiodifusion,
sino también en la apariciéon de nuevos campos de trabajo de las ciencias sociales,
como los estudios de audiencia. “Mucho de lo que sabemos sobre los medios de
comunicacién en la sociedad moderna surge de una serie de notables estudios de
radio realizados en la década de los treinta” (De Sola Pool, 1991, pag. 98). De esta
manera, las emisoras de radio orientan sus esfuerzos hacia los programas que el

publico selecciona.

36




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
De la radio y la televisién a internet. De la comunicacién de masas a la globalizacién por la comunicacién

La llegada de la paz supuso también la llegada de un nuevo sistema
informativo. Se impone la funcién de servicio publico de los medios (Smith, 1979). La
radio difunde la cultura, el teatro, y se crea un nuevo género, el teatro radiofénico y
los seriales, que influyen con facilidad sobre las normas cotidianas de la vida. En la
década de los 40, la gratificaciéon de los oyentes se relacionaba con la informacién
obtenida a partir de estos seriales; especialmente las mujeres, conseguian informacién
sobre cémo manejar a sus novios o maridos, o cémo educar a sus hijos (De Sola Pool,
1991).

Las concentraciones ya no son fundamentalmente en torno al Estado, sino en
grandes grupos empresariales que, ademas, son multimedia. Si los afios 30 fueron la
edad de oro de la radiodifusién, la década de los 50 lo fue para la television (Briggs &
Burke, 2002).

3.1.1 Laradio en Espafia

Si bien la mayor parte de la bibliografia que atiende a la historia de la
comunicacién y de los medios de comunicacién se centra, especialmente, en
Estados Unidos, Gran Bretafia, y las zonas implicadas en las dos grandes guerras,
la Peninsula Ibérica no queda al margen de la evolucién e implantacién de este
medio, aunque muestra sus peculiaridades. Las primeras emisiones radiofénicas
en Espafia se llevan a cabo en 1923, en la transicién de la restauracion

mondrquica a la dictadura de Primo de Rivera (Marco, 1999; Balsebre, 2001).

Los avances tecnoldgicos que originaron la radiodifusién se producen
mientras en Espafia la sociedad esta en crisis, y en pleno proceso de cambio
provocado por la pérdida de las colonias en 1898, la guerra de Marruecos, la no
participaciéon en la Primera Guerra Mundial, y el importante movimiento
migratoria hacia las ciudades (Diaz, 1995; Prats, 1999; Balsebre, 2001).

La investigacién cientifica espafiola se encuentra en esos momentos a un
nivel semejante al de Estados Unidos, Gran Bretafia o Francia, y los nombres de
ingenieros como Julio Cervera, Matias Balsera, Antonio Castilla, José M2
Guillén-Garcia, Ricardo Urgoiti, o los hermanos de la Riva deben ser tenidos en
cuenta en la historia de la radiodifusion (Balsebre, 2001). Ademas, las relaciones
con los mas destacados cientificos internacionales queda de manifiesto en los
homenajes a los premiados con el Nobel de Fisica, Marconi o Einstein, que

viajan a Espafia en sendas ocasiones (Franquet y Marti, 1985; Blanco, 1999).
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En 1908 se establece la primera regulacién sobre “la llamada telegrafia
hertziana, telegrafia etérica, radiotelegrafia y demas procedimientos similares ya
inventados o que puedan inventarse en el porvenir”, dentro del Real Decreto de
24 de enero, por el que se establece el monopolio del Estado; aunque este
monopolio se convierte en privilegio de las empresas extranjeras que consiguen
las concesiones en exclusiva de los servicios radiotelegrifico y telefénico
(Ezcurra, 1974; Diaz, 1995; Balsebre, 2001).

Al igual que en el resto del mundo, son los radioaficionados, organizados
en clubes o de manera individual, los que impulsan la evolucién de la radio. Las
seis primeras concesiones de emisoras radiofénicas en Espafia se concentra en
las ciudades de Madrid, Barcelona, Sevilla y Cadiz, en 1924. Un afio antes se
promulga la “Ley de Radio”, primera que regula y recoge el término
radiodifusién. (Soria, 1935; Ezcurra, 1974; Balsebre, 2001)

Como toda dictadura, la de Primo de Rivera propicié movimientos de
oposicion que se manifiestan con la Generacion del 27 en literatura, una prensa
vanguardista, y la aparicién de la radio y el cine sonoro. En este periodo se
regula la radiodifusiéon y comienza la expansién de emisoras. Espafia se
convierte en uno de los primeros lugares europeos en los que se pone en
practica la colaboracién entre el grupo norteamericano RCA y el grupo
britdnico Marconi (Ezcurra, 1974; Diaz, 1995). Asi, en septiembre de 1923
comienza sus emisiones Radio Ibérica, en Madrid, atin sin licencia oficial; la
regulacién de 1924 daria la primera concesién a Radio Barcelona EAJ-1
(Balsebre, 2001). Este reglamento clasifica las emisoras de radio en cinco tipos:
destinadas a centros docentes oficiales; emisiones experimentales a cargo de
personas o empresas espafolas; emisoras de comunicaciéon “punto a punto’;
emisoras de difusién al publico, en onda media, EAJ; las estaciones de
radioaficionado en onda corta EAR. Posteriormente, la onda corta se encarga de

las emisiones para los espafioles emigrantes en el extranjero (Pamies, 1999).

Radio Barcelona nace con un ideal elitista y culto que le lleva a su
fracaso. La élite cultural a la que se dirigen sus emisiones no esta dispuesta a
pagar el alto coste que estas suponen; ademas, existe un grupo de accionistas que
prefieren desarrollar un modelo de radio de masas, lo que conlleva una mayor
venta de aparatos receptores. La Real Orden de 1926 permite transferir la

titularidad de las licencias oficiales, lo que posibilita las fusiones y, por tanto, la
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aparicion de Unién Radio que absorbe, entre otras, Radio Barcelona (Dias, 1995;
Balsebre 2001).

En un principio, las emisiones de las distintas estaciones de radio deben
repartirse el horario, es decir, dos emisoras diferentes no puede emitir a la
misma hora en la misma ciudad. A partir de 1925, se decreta la obligatoriedad
de emitir simultdneamente, lo que favorece a las emisoras con mas potencia
(Ezcurra, 1974). Armand Balsebre en su libro sobre la historia de la radio en
Espafia, destaca la figura de Ricardo Urgoiti quien, aun siendo ingeniero,
considera la radio como algo mads que un invento con el que seguir
experimentando (Balsebre, 2001). Urgoiti introduce en Espafa la idea de la
publicidad como financiacién de la radio, y considera el “problema artistico y
cultural” que plantea el medio. La radio se convierte en el medio para difundir
las vanguardias artisticas y culturales del momento. La prioridad del
establecimiento de la radio como instrumento cultural, y el mantenimiento de
la censura previa frenan la aparicién de una programacién informativa

(Cabrera, 1994; Balsebre 2001).

En la primera década de radio en Espaifia, la prensa la ve como un altavoz
musical, y no como un peligro. Unién Radio es la emisora con una vocaciéon
informativa mas clara, y en 1929 convoca el primer concurso de reportajes
radiofénicos, cuyas emisiones se inauguran con uno costumbrista sobre la
Puerta del Sol de Ramén Gémez de la Serna (Diaz, 1995; Marco, 1999; Balsebre,
2001).

La primera audiencia de radio es elitista y urbana, pero proyectos como
radio-beneficencia, de Radio Barcelona, van introduciendo este medio en otros
estratos sociales; las emisiones femeninas consiguieron captar en bloque a las
mujeres de clase media-alta. Buscando ampliar la franja de audiencia, se inician

las retransmisiones de fttbol, que convierten este deporte en un espectaculo de
masas (Balsebre, 2001).

La proclamacién de la IT Republica, en la voz de Niceto Alcald Zamora,
se oye a través de Union Radio. La Reptblica consigue implantar un sistema de
libertades, con la libertad de expresion, libertad parlamentaria y politica,
libertad de culto, entre otras, que traen una serie de reformas, entre las que
destacan el voto femenino, y reformas educativas, militares (Diaz, 1995). La

aboliciéon de la censura y la necesidad de informacién traen a la radio el
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concepto de musica y noticias. Se extiende la emision de las la llamada emision
femenina, o “radiofémina”; son programas pensados para las oyentes femeninas
que instauran el concepto de magacin, en el que cabe de todo: noticias,
entrevistas, concursos, y los famosos consultorios femeninos, como el de Elena
Francis (Tellado, 1999; Balsebre, 2001). Si bien este personaje radiofénico es
uno de los mas conocidos a lo largo del tiempo, la primera estrella radiofdnica,
el primer locutor conocido y admirado por miles de personas es “Toresky”, de
Radio Barcelona, mas popular por sus emisiones solidarias (Diaz, 1995; Vazquez
Montalvo, 1999).

La radio es, durante la Republica, el canal por el que se difunde la
ajetreada actualidad politica, y se configura la funcién informativa de este
medio. La audiencia ya no es simple publico que escucha, sino que se convierte
en un numero determinado de electores a los que informar, o convencer (Haro
Tecglen, 1999). La retransmisiéon de los discursos del entonces presidente del
Gobierno, Manuel Azafia, le convierte en estrella de la radio. La elocuencia e
inteligente oratoria de Azafia, la difusién a una audiencia extensa, la frecuencia
con la que se emiten los mensajes, consiguen ese efecto de “vedetizacién”. El
propio Azaha comenta las cualidades oratorias, o falta de ellas, de sus
compaiieros de parlamento (Azafa, 1978). No sélo los grandes oradores tienen
su momento en la radiodifusién espafola, sino también los mds populistas y
vulgares, como Alejandro Lerroux, quien sabe conectar con la audiencia
mayoritaria (Diaz, 1995; Balsebre, 2001).

Pero, la radio no es sélo un instrumento propagandistico, sino que
también expresa la esencia artistica, de manera comparable al teatro o al cine;
asi lo defienden estudios como los de Arnhaim (1980) o Brecht (1981). Ademas,
se posibilita el acceso a distintas instituciones sociales y culturales que reclaman

tener presencia en conflictos sociales o en manifestaciones culturales.

En la transicién de la Dictadura a la Republica, los politicos aprenden el
uso como propaganda de la radio, lo que influye en las formas de expresion al
estallar la Guerra Civil. Desde el momento del alzamiento, la radio es el altavoz
de los sublevados contra la Reptblica. Junto a la toma de los Ayuntamientos y
Gobiernos Civiles, los golpistas toman también las emisoras de radio. Ademas de
la propaganda, simple y directa que enfrenta a los dos bandos, o las canciones

que identifican cada una de las dos Espafias, los micréfonos de los primeros

a0




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
De la radio y la televisién a internet. De la comunicacién de masas a la globalizacién por la comunicacién

reporteros de guerra retransmiten desde las trincheras el sonido de la batalla
(Diaz, 1995; Tussel, 1999). Para Armand Balsebre (2001)

La radio fue durante la guerra civil espafiola este cordén umbilical que
mantuvo la conexién sentimental con el campo de batalla y con la vida civi/
en los pueblos y ciudades; que alimentaba de ilusiones la esperanza por un
mafiana mejor, cuando el mensaje sintonizado era el de la radio partidaria, o
vomitaba palabras de miedo y desconsuelo, cuando la sintonia escuchada

correspondia a una radio enemiga. (pag. 369).

Franco crea, en 1937, Radio Nacional de Espafia, comenzando sus
emisiones en Salamanca, el 19 de enero, con un discurso del ya “generalisimo”,
seguido de un chotis de Celia Gadmez (Diaz, 1995; Tussel, 1999; Balsebre, 2001).
Esta perfecta organizaciéon de las emisiones radiofénicas del frente franquista,
unificadas en una voz que personalizaba la informacién sobre la guerra,
contrasta con las numerosas emisoras y voces que se alzan en el frente
republicano, mas dificil de unificar (Munsé Cabus, 1988; Balsebre, 2001).

Las tropas franquistas tienen apoyo por parte del ejército aleman, ademas
del aparato propagandistico nazi. También los vecinos portugueses, bajo el
régimen de Salazar, ayudan a las tropas de Franco con sus emisiones desde
Emisora Nacional, Radio Club Portugués y Radio Renascenga (Diaz, 1995; Pena
Rodriguez, 1999; Balsebre, 2001).

A las 23:15 de la noche del 1 de abril de 1939, y tras escucharse el himno
de falange, la voz de los informativos de RNE lee el conocido parte de guerra en

el que se anuncia el final de la contienda tras la victoria franquista.

Tras la guerra, se asientan los pilares de Radio Nacional de Espaiia, asi
como de la nueva Unién Radio que se convierte en la SER, para eliminar todo
resto de su apoyo a la republica. La radio cumple ahora una funcién de
anestésico, como lo denomina A. Balsebre (Diaz, 1995; Balsebre, 2001), bajo la
consigna de “obedecer y callar”. Los micr6fonos de la radio estan solo a
disposicién de los vencedores, buscando el entretenimiento para hacer olvidar
la Espafia republicana. Ramon Serrano Sufier, como ministro de la Gobernacién,
establece las bases para la “falangizaciéon” de los medios: interviene el
Departamento de Radiodifusion de la Direccidon General de Propaganda; depura
responsabilidades politicas de los profesionales del medio; y recupera la censura
previa, que caracteriza la produccién artistica e intelectual de todo el
franquismo (Sinovas, 1989; Tussel, 1999).
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En los primeros afios del franquismo, la radio estd marcada por los rasgos
de la tendencia nazi-fascista, dominante en esos momentos en Europa. A partir
de 1943 se reduce la defensa de los ideales de Mussolini y Hitler, y se crea el
NODO espaiiol, en sustitucién del noticiario cinematogréafico aleman. Ademas,
la radio cumple una misiéon fundamental en el reclutamiento de voluntarios
falangistas para la llamada Divisién Azul, que lucha junto a las tropas de Hitler
(Diaz, 1995; Tussel, 1999).

En la década de los 40, despega el teatro radiado, empezando a
configurarse los cuadros de actores de las diferentes cadenas, actores que
también ponian las voces a los actores extranjeros en el doblaje de peliculas. En
la década siguiente se impone la financiaciéon publicitaria de los seriales
radiofénicos, lo que conlleva una autocensura, para no arriesgar la emision vy,

por tanto, la financiacién (Barea, 1994; Diaz, 1995; Palmerola, 1999).

Los cambios politicos que realiza franco a partir de 1945 introducen los
grupos mas catdlicos en el control de la propaganda, en detrimento de la
presencia de los falangistas, o como una infiltracién de los catélicos en el
aparato politico falangista. Numerosas emisoras comienzan a retransmitir la
misa los domingos, con la intencién de que puedan cumplir con el mandato de
la Iglesia los enfermos e impedidos (Diaz, 1995). Se emiten, asimismo,
comentarios y charlas catdlicas a cargo del padre Venancio Marcos. En Radio
Barcelona, incluso, se retransmitia diariamente el “santo Rosario para el hogar y
los enfermos”. En los afios 50, en todas las emisoras de radio del pais participan

sacerdotes, y en la década de los 60 se organiza la cadena religiosa COPE.
(GOomez Borrero, 1999; Balsebre, 2001).

La evolucién que la radio espafiola realiza hacia la radio comercial en los
afnos 30, sufre un retroceso en la siguiente década, hasta que se producen, a
partir de 1951, los primeros acuerdos hispano-norteamericanos (Diaz, 1995). La
SER es la encargada de realizar este nuevo despegue de la radio comercial, con
Bobby Deglané, en “Cabalgata fin de semana”, como principal ejemplo. Los
concursos son el reclamo perfecto para llegar a una audiencia mds amplia (Diaz,
1995; Soler Serrano, 1999; Balsebre, 2001).

Se realizan varios intentos de regularizar la emision en Onda Media,
regulacién que no se consigue hasta 1952 mediante un Decreto por el que se

entiende que todas las emisoras de radio en Espafia son propiedad del Estado,
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aunque el concepto de gestién esté en manos de empresas privadas, y fija tres
categorias, segiin sea el ambito de emisidn: nacionales, comarcales y locales
(Gorostiaga, 1976). La proliferacién de emisiones informativas, no muy
controladas, lleva a que en 1960, otro Decreto obliga a todas las emisoras de
radio espafiolas a emitir los Diarios Hablados de Radio Nacional de Espafia. La
censura sigue siendo férrea, especialmente en los temas referidos a la moral
(Haro Tecglen, 1999; Balsebre, 2001).

La radio espafiola copia el sistema de financiaciéon del llamado money
making star de la industria cinematografica estadounidense. Son los actores y
locutores radiofénicos los que consiguen atraer a las empresas que patrocinan el
programa. Surge asi una forma de financiacién asentada posteriormente con
locutores como Luis del Olmo, Encarna Sinchez o Ihaki Gabilondo (Diaz,
1995). Los seriales radiofénicos empiezan su declive publicitario y, por tanto, de
emision, al comenzar las emisiones de television (Del Vall, 1999; Balsebre,
2001).

El fatbol se convierte en la compafiia inevitable de las tardes de
domingo; este deporte se convierte en la aficién principal de los espafioles, para
muchos anestesiados por las retransmisiones futbolisticas (Diaz, 1995). Los
futbolistas espafioles se convierten en mitos, que refuerzan los ideales
patridticos; el panorama de mitos deportivos se va completando con el gimnasta
Joaquin Blume, o el ciclista Federico Martin Bahamontes. El programa “Carrusel
deportivo” se encarga de las conexiones con las diferentes emisoras que van

informando del transcurso de los partidos en las diferentes ciudades (Munso
Cabus, 1988; Pons, 1999; Balsebre, 2001).

La década de los 60 supone otro cambio importante en la radiodifusién
espafiola. Se obliga a todas las emisoras de onda media a explotar un canal de
frecuencia modulada, canales que se convierten en emisores de musica. Se
amplia la presencia informativa en RNE con emisiones de boletines horarios a lo
largo de todo el dia, y surgen otros informativos, como “Matinal Cadena Ser” y
“Hora 25”; se amplian las redes de corresponsales en el extranjero; en 1964 se
nombra al primer jefe de los Servicios Informativos de RNE (Diaz, 1995; Haro
Tecglen, 1999; Balsebre, 2001).

Este afio, 1964, trae la reordenacién de panorama radiofénico, a través

del Plan Transitorio de Ondas Medias, por el que se reduce el nimero de
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emisoras en esta banda, y se asienta la radio en FM. Se aprueba, también, el
Estatuto General de Publicidad como primera ley de publicidad. Se constituye
el OJD, organismo para el estudio de la difusién de la prensa periddica
(Balsebre, 2001). El nombramiento de Manuel Fraga como Ministro de
Informacién y Turismo es, en este sentido, productivo. No es hasta 1968 cuando
se crea la encuesta del EGM, por acuerdo entre las agencias publicitarias y las

grandes marcas anunciantes (Diaz, 1995).

Los afios 70 suponen la consagracién de otro grupo de grandes estrellas
radiofénicas, entre las que destaca Luis del Olmo, marcado atn por la
importancia de la excelencia de la voz. Representa, ademads, a una generacion de
locutores sin formacion periodistica que saben adaptarse al empuje de la radio
informativa. Por el contrario, Ifiaki Gabilondo representa al locutor-periodista,
que ademads ocupa cargos de gestion en las emisoras (Diaz, 1995; Balsebre,
2001); es de la generacién de periodistas de la transicién que ocupan, y aun
siguen ocupando, los puestos mas relevantes de los medios de comunicacién en
Espaiia (Del Vall, 1999).

3.1.2 La radio en la transicién espariola.

De la radio propaganda, o radio servicio, se habia pasado a la radio
entretenimiento a través de los seriales. Sin embargo, la aparicién de la
television, con los formatos dramaticos complementados por la imagen, hacen
que los seriales radiofénicos desaparezcan, dejando paso a la radio informativa,

y la radio musical (Luque, 1999).

En los afios de la transicién a la democracia, tras la emisién radiofénica
del comunicado de la muerte de Franco, la radio se convierte en un “vehiculo
de comunicacién inmediata con la sociedad espafiola” (Balsebre, 2001, pag. 471).
Se acaba con el monopolio informativo de RNE. Se impone el periodismo
radiofénico, marcado por la credibilidad (Balsebre, 1994; Diaz, 1995).

Es la radio la que permanece informando durante el golpe de estado del
23 de febrero de 1981, en lo que se denominé /a2 noche de los transistores. En el
momento del golpe de estado, las primeras informaciones son confusas y
nerviosas, seguidas de la emisién de musica cldsica, o musica militar en el caso
de RNE. Unos minutos mas tarde, la Ser, con el equipo de informativos de las
ocho dirigidos por Fermin Bocos, comienza a informar de lo que esta
ocurriendo (Gabilondo, 1999). Para algunos, el fracaso del golpe de estado se

debe a la labor realizada por la radio, segin recoge Diaz (1997):
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El papel decisivo de este medio ha llevado a prestigiosos
profesionales a afirmar que el golpe fracasé precisamente por la
actitud enérgica del Rey y por la radio. Fue una nueva victoria del
transistor. (...) Un sondeo realizado después del golpe indicaba que un
89 % de la poblacion habia seguido los acontecimientos a través de la
radio, siendo la SER la emisora que habia obtenido la audiencia
maxima. (Pags. 496-498)

Dos grandes planes distribuyen la cobertura radiofénica a finales de los
anos 70 y principios de los 80. El Plan Técnico Nacional de Radiodifusiéon
Sonora (1978), por el que se constituye el mapa de las emisoras de onda media,
reforzé la radio publica con la concesién de mas emisoras, y con mas potencia, a
RNE. En este mismo afio, se incorpor6 a la oferta radiofénica Radio Cadena
Espafiola, que refundia la Red de Emisoras del Movimiento (REM), Cadena
Azul de Radiodifusiéon (CAR) y Cadena de Emisoras Sindicales (CES), dando

una amplia cobertura por toda la geografia espafiola.

Al afio siguiente, se aprobd el Plan Técnico Transitorio del Servicio
Publico de Radiodifusién Sonora en Ondas Métricas con Modulacién de
Frecuencia, con el que se el concurso publico para la concesiéon de nuevas
emisoras en FM para los aflos 1980-82. Se inicia una nueva época de la
radiodifusiéon, con el refuerzo de algunas cadenas, como Rueda de Emisoras

Rato o la COPE, y la creacion de otras nuevas como Antena 3.

El boom de las FM, que ofrecen mejor calidad para la emisiéon de musica,
suponen un nuevo cambio en la radiodifusion espafiola (Diaz, 1995). Surgen la
radio-férmula, primero para la musica, después para la informacién; también los
formatos de ralk show nocturnos (Torres, 1999; Balsebre, 2001). En estos afios,
las grandes cadenas como RNE, SER, COPE, Onda Cero, se reparten la
audiencia con infinidad de emisoras regionales, locales, tanto las que dependen
de entidades autondmicas o locales, como las que pertenecen a empresas
privadas (Marti, 1999).

Con la llegada de la democracia a la sociedad, se libera el interés por la
politica, lo que lleva a la radio un nuevo formato, las tertulias radiofénicas, al
estilo de las tertulias de los cafés. La radio permitia, asi, que las distintas

opiniones se manifestaran, tras cuarenta afios de silencio obligado.
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3.2 Latelevisién, medio masivo.

Como ocurre con la prensa frente al nacimiento de la radio, ahora, estos dos
medios se muestran reticentes ante la aparicidén de la televisién, y no apoyan su
implantacién. Ademas, no se produce ningun fenémeno semejante al de los
radioaficionados que pueda presionar para su evolucién. Los diferentes sistemas de

lineas no contribuyen a mejorar la situacién (Briggs & Burke, 2002)

La experiencia vivida con la radio influye, también, en la regulacién sobre de
la televisién, por lo que la Comisiéon Federal de Comunicaciones suspende la
concesién de licencias desde 1948 hasta 1952, afio en que se comienza a extender por
Estados Unidos. En este afio, Inglaterra pone en marcha una red nacional de
television, pues es en 1946 cuando reabre la expansién televisiva (Jowett, 1991). Para
muchos, la televisiéon estadounidense sirve mds como una advertencia que como un
ejemplo (Briggs & Burke, 2002).

En Estados Unidos, la televisién se convierte pronto en un estupendo medio
para la difusiéon del cine de Hollywood, y en 1950 se emiten mas peliculas que
programas en vivo. Sin embargo, la televisién en Gran Bretafia consigue introducir la
creatividad en sus formatos y contenidos. Francia nacionaliza la radio y la televisién
en 1946; Italia reorganiza su panorama televisivo en 1975, con la Ley de la Radio y
Televisién que facilita la instalacién de mas de 500 estaciones de televisién; Espafia
termina con el monopolio estatal diez afios después (Briggs & Burke, 2002). Para
algunos autores, la television se ha implantado no sélo como medio de
entretenimiento, sino en casi todas las dreas de la vida, como la industria, la

educacion o, incluso, la medicina (Jowett, 1991).

Los productores de los primeros telediarios se enfrentan con el problema de
llenar la pantalla mientras se cuentan las noticias. En un principio, los informativos
televisivos eran wuna mezcla entre los informativos radiofénicos y los
cinematograficos (Stephens, 1997). Los avances tecnoldgicos han conseguido que la
camara de television tenga la misma caracteristica de portabilidad que el micréfono
de radio, dando a la informacion televisiva el mismo grado de movilidad que disfruta
la radiofénica (Jowett, 1991).

Algunos autores consideran que la informacién televisiva prima sobra la
informacién ofrecida en radio o en prensa (Jowett, 1991). Sin embargo, estudios
como el ya mencionado de Armand Balsebre sobre la credibilidad de la informacién
radiofénica muestran, al menos en Espaiia, la continuidad de la preeminencia de la

informacidon radiofénica (Balsebre, 1994).
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Tras la Segunda Guerra Mundial, Inglaterra se mueve en la austeridad, y la
expansion de la televisién no es tan fluida como en Estados Unidos. El gran impulso a
la audiencia televisiva lo da la coronacién de la reina Isabel en 1953, con un nimero

estimado de espectadores de veinte millones (Briggs & Burke, 2002).

Lo que no se puede negar es el poder de entretenimiento de la television.
Ninguin otro medio ha conseguido las audiencias mundiales, ni ha absorbido el mismo
numero de horas de tiempo libre, ni puede crear tan ficil y rdpidamente celebridades
como la television (Jowett, 1991). El aparato de television se convierte en un
elemento central en las relaciones familiares, que modifica o transforma los modos de
interaccién. Intenta favorecer la unidad familiar, al tiempo que marca y mantiene las

diferencias sociales, de sexo, edad (Spigel, 1997). Jowett (1991) afirma:

Asi, nuestra interaccién con la televisién estd siendo cada vez mas
un cddigo de comportamiento prescrito, a veces casi un acto ritual. Gran
parte del éxito de la televisién como medio de entretenimiento se debe a
que proporciona precisamente el tipo de contenidos que tiene la
familiaridad: un simbolismo comun y de facil acceso y una frecuencia fiable
(pags. 154-155).

Para muchos autores, la televisién conseguia trivializar sobre cualquier
contenido, incluso las noticias (Briggs & Burke, 2002). Si en los 70 y 80 se habla de la
distorsion de las noticias, asi como de los problemas que subyacen a ellas, a finales de
los 90 y principios del siglo XXI se extiende el término “television basura”, para

calificar la falta de calidad, creatividad y escripulos en los programas televisivos.

La cantidad de tiempo que se dedica a mirar la televisidn, especialmente por
los mas jovenes, “ha elevado el tema de la influencia de los medios a la categoria de
ciencia social menor por derecho propio” (Jowett, 1991, pag. 155). En los afios 50, las
investigaciones sobre la audiencia hacian creer a los padres que la television
mantendria a sus hijos alejados de las calles y, por tanto, de la delincuencia juvenil.
(Spigel, 1997). Veremos en otro capitulo, la tendencia mas actual sobre la exposicién

de los jovenes a la television.

La influencia de la televisidon en nuestras ideas, nuestro pensamiento, nuestra
conciencia sigue siendo discutida, especialmente cuando se pretende establecer la
importancia de esta influencia en comparacién con otros factores de socializacion y
educacién. Lo que parece mas innegable es la evolucién, implantacién e imposicidn,

en los ultimos cinco siglos, de la cultura de la imagen sobre la cultura oral (Jowett,
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1991). Asimismo, es patente la insercién de la cultura estadounidense en los
mercados mundiales de comunicaciones. S6lo la publicidad mantiene sefias de
identidad nacionales, aunque en algunos paises, como Francia, se dejan notas signos

de “americanizacién” (Aronowitz, 1997).

La fragmentacién en la programacién, pero también en los programas y de los
propios contenidos, es caracteristica esencial de la television. En ocasiones, motivada
por la inclusién de la publicidad; en otras, por las caracteristicas del propio medio.
Para Carpenter (1997):

Combina [El lenguaje televisivo] la musica y el arte, el lenguaje y el
gesto, la retérica y el color. Favorece la simultaneidad de imagenes visuales
y auditivas. Las camaras no enfocan a los que hablan, sino a las personas a
quienes o sobre las que se habla; la audiencia oye al acusador pero observa

al acusado. (pag. 331).

La television es espectdculo, incluso en los contenidos informativos, lo que
aumenta el interés de los espectadores. Muestra al hombre pisando la luna, la
hambruna, las consecuencias de los terremotos, o imagenes via satélite de las ultimas

guerras. En Stephens (1997):

Nos quedamos fascinados, también, por la irreverencia con que
parece que la television trata las noticias: por su mezcla de presentadores de
programas deportivos de chanza, hombres del tiempo divirtiéndose
ruidosamente, celebridades sobreexpuestas, palizas, pufialadas, choques y
madres en sollozos a las que se invita a explicar ante un micréfono qué se

siente al haberlo perdido todo. (pag. 359).
3.2.1 Lento camino de la televisién en Espaiia

Los primeros articulos publicados en Espafia sobre la radiofotografia y
la television llegan en 1924, bastantes aflos después de comenzar los
experimentos para la transmisiéon de imdgenes. Agustin Riu, es el primer
ingeniero espafiol que hace publicos sus experimentos con la transmisién de
imdgenes fijas, lo que se conoce como telefotografia, en dicho afio (Ruiz, del
Olmo, 1997).

En 1929, en una de sus varias visitas a Espafia, Marconi habla de la
telefotografia como un sistema perfectamente estudiado, como recoge Ruiz

del Olmo, al contrario que la televisién de la que dice que “el procedimiento

a8




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
De la radio y la televisién a internet. De la comunicacién de masas a la globalizacién por la comunicacién

que permite hablar y, al mismo tiempo, ver las imagenes resulta mas
complicado; quiero decir que la cosa no esta todavia resuelta”. Aunque en ese
mismo viaje reconoce que no se tardara mucho en ver las imdgenes en

movimiento desde casa (Ruiz del Olmo, 1997).

A finales del 29 se realizan las primeras pruebas de telefotografia, desde
la emisora madrileia Unién Radio. Un afio mdas tarde, comienza sus
experiencias telefotograficas Radio Barcelona. Por el momento, las imagenes
en movimiento a distancia se plantean como nuevas experimentaciones de la
TSH, como una ampliacién de la radiodifusion. Se reciben noticias sobre los
experimentos realizados en Europa, difundidos en las diferentes
publicaciones, especialmente en la revista Ondas (Ruiz del Olmo, 1997;
Palacio, 2001).

La Exposicién Internacional de Barcelona de 1930 recoge, en el espacio
de Unién Radio, los primeros aparatos de transmisiéon de imagenes, con los
que se realizan demostraciones al publico. Dos afios mas tarde, Radio
Barcelona y Radio Toulouse realizan intercambios de emisiones de fotografias,
estableciendo un horario complementario entre ambas emisoras. En este afio,
el gobierno republicano intenta poner en marcha la red de radiodifusién,
incluyendo la transmisiéon de imdgenes, tanto fijas como en movimiento, a
través de un decreto por el que se regula la concesién de licencias para la
emisién. Por diversas razones politicas, el decreto no llega a entrar en vigor.
Como tampoco llegan a término, en este caso por problemas presupuestarios,

los intentos de conectar Madrid y Barcelona con emisiones de telefotografia
(Ruiz del Olmo, 1997).

Al comienzo de la década de los 30, Barcelona cuenta con algunos
aparatos receptores de lo que se denomina en esos afios “radiovision”, se
recogen emisiones extranjeras (Palacio, 2001). Sin embargo, este sistema
presenta algunas dificultades, pues se desarrolla a partir de la mecdnica de la
telefotografia, que complica la realizacién de imagen en movimiento. La
llegada de la guerra civil cambia el panorama; sin embargo, en 1938, desde
Burgos, se hacen pruebas del sistema de “telefonovisién” que el gobierno
alemdn ha regalado al equipo de Franco. No es hasta 1956 cuando se inaugura
la Television Espafiola, fecha tardia con respecto a la implantaciéon de la

televisidn en otros paises (Ruiz del Olmo, 1997; Palacio, 2001).
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Las primeras pruebas publicas se hacen en 1949, con la retransmision
de una corrida de toros. En 1954, se hacen pruebas con el partido de futbol
Real Madrid y Racing de Santander. En el 56, se comienza emitiendo tres
horas, para Madrid, que pronto se amplian a cuatro; un afio mas tarde, se
emiten cinco horas diarias, y se cierra en agosto, por vacaciones. En 1959, la
television llega a Barcelona, a los estudios Miramar. Se crea la escuela la
llamada “escuela de Barcelona” (Diaz, 1994). La red de televisiéon se va

extendiendo hasta llegar a Canarias en 1964 (Palacios, 2001).

El problema de la financiacién de la televisién pasa, en un primer
momento, y al igual que en la radio, por el pago de los canones por posesion
de receptores. Este sistema de financiacién es poco efectivo, pues, al no
fabricarse los aparatos en Espafia, los propietarios los importan a través de la
Direccién de Aduanas, que no estd dispuesta a facilitar esos datos. Aunque ya
en 1957 hay programas patrocinados, es a finales del 58 cuando se da empuje a

la publicidad, con la idea de “Un escaparate en cada hogar” (Palacios, 2001).

El hecho de que no se fabriquen aparatos en Espafa hasta 1959, hace
que éstos no resulten asequibles a todos, por lo que las emisiones se veian en
las televisiones de las cafeterias, en casas de vecinos pudientes (Diaz, 1994).
En las zonas rurales, la Red de Teleclubs, instalados incluso en el salén
parroquial, permite que la televisién sea un bien comunitario, social, mas que
familiar (Palacios, 2001).

La retransmision de la boda de la espafiola Fabiola con el rey belga
Balduino, en 1960, causa tal expectaciéon que se agotan los receptores de
televisidn en los comercios de las ciudades (Diaz, 1994; Ruiz del Olmo, 1997).
No ocurre lo mismo, dos afios mas tarde, con la boda de Juan Carlos de Borbén
y Sofia de Grecia en Atenas, de la que apenas se informa (Diaz, 1994). Si bien,
ya desde sus comienzos, el futbol es el contenido que mueve mayor nimero

de espectadores (Palacios, 2001).

Los estudios de Prado del Rey se inauguran en 1964, el 18 de julio.
Queda cubierto completamente todo el territorio nacional. Se considera que
las temporadas del 64 al 66 son las que consolidan la televisién como medio de
masas, a lo que contribuyen, especialmente, deportes como el futbol o el tenis
(Diaz, 1994; Palacios, 2001).
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La censura de los primeros afios del franquismo obliga a revisar, no sélo
los textos informativos, sino también las escenas de los dramadticos, las
peliculas, y las apariciones de artistas femeninas, a las que se cubre con chales
o se enfoca sdlo el rostro, para evitar que enseflen mas de lo que la “decencia”

del momento permite (Diaz, 1994).

Del 56 al 59, los llamados diarios tele-hablados o tele-partes, sufren la
censura, al igual que la radio y la prensa. Esos primeros informativos son los
mismos textos del parte radiofénico, leidos ante las camaras de televisién. Una
segunda etapa se abre en 1959, con la adopcion del término “telediario” para
distinguir los informativos radiofédnicos de los televisivos. La tercera etapa
llega con Fraga, en 1964, y comienza a surgir la figura del reportero, en la que
destaca Jesus Hermida. “La lucha entre periodistas se encarnizé en detrimento

del trabajo en equipo” (Diaz, 1994, pag. 46).

Un afio mas tarde comienzan las emisiones en pruebas de la segunda
cadena, en UHF (Palacios, 2001), lo que se da en llamar la llamada “cadenilla”
(Diaz, 1994), en la que se emiten programas culturales mas al gusto de
incipiente clase “progre”. Las emisiones se hacen oficiales a partir de 1966,
pero no se tiene una cobertura verdaderamente nacional hasta el Mundial de
Futbol de 1982 (Palacios, 2001). El teatro televisado experimenta en esta
segunda cadena, y alcanza su apoteosis con la adaptacién que Antonio Gala
hace del texto de Shakespeare “Ricardo III”. También los programas musicales

tienen su campo de experimentacién en esta cadena (Palacios, 2001).

Los premios para algunas de las producciones de Ibafiez Serrador, o de
Valerio Lazarov, el triunfo de Masiel en Eurovisién, el de Salomé, al afio

siguiente, relanzan el medio a finales de los 60 (Diaz, 1994; Palacios, 2001).

Los 70 traen los programas infantiles de los payasos de la tele, los
documentales sobre la Fauna Ibérica de Rodriguez de la Fuente o el concurso
“Un, dos, tres”, curiosamente recuperado en el siglo XXI. Las emisiones en
color se inician en 1972, con la retransmisién de los Juegos Olimpicos, y se
contindan, de manera intermitente, hasta su implantacion total en 1976. Si la
informacién del atentado contra Carrero Blanco tarde casi todo el dia en
darse, las informaciones sobre la evolucién de la enfermad del Generalisimo
son emitidas con frecuencia. El funeral y entierro de Franco se convierte en

un espectaculo televisivo (Diaz, 1994).
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3.2.2 Latelevisidn en la transicién espaiiola.

Si durante la dictadura franquista triunfan programas de produccién
propia, como “Crénicas de un pueblo”, los payasos o el “Un, dos tres”, la
llegada de la democracia abre la puerta a las producciones extranjeras, con
éxitos como “Yo, Claudio”, “Los Ropper”, o “Los Angeles de Charlie” y
“Vacaciones en el mar” (Palacios, 2001). Un primer momento de apertura se
produce con la llegada de la democracia, seguido de un periodo de control e
involucién que llevan a la primera huelga en televisién en diciembre del 78
(Diaz, 1994). Durante el siguiente afio se estudia la elaboracién de un
reglamento, que se formaliza en el Estatuto de la radio y la Televisién de 1980
(Palacios, 2001)

En el 81, una camara queda encendida grabando el intento de golpe de
estado en las Cortes. En este afio, ya se habla del Ente Piblico Radio
Television Espaniola (Diaz, 1994).

La Clave, con ciertas interrupciones y reapariciones desde 1976, es uno
de los programas significativos de la transicién; basado en la proyeccién de
una pelicula y un debate posterior, pone en casa de los telespectadores los
temas mads controvertidos, comentados, vivos en la opinién publica espaiiola
(Palacios, 2001).

Con la victoria socialista en 1982, es nombrado director general José
Marfa Calvifio, que depura algunas figuras histdricas, e importa series
norteamericanas como Dallas o Dinastia. Los telediarios sufren un cambio,
presentados por nuevos rostros, como Angeles Caso, Manuel Campo o Paco
Lobatén. En el 86 llega Pilar Mir6 a la Direcciéon General del Ente, que dimite
por un problema con los gastos de representaciéon; se inician las emisiones
matinales, con el programa “Buenos dias”. Garcia Candau tiene que hacer

frente, en agosto del 89, a la Ley que abre el camino a las televisiones privadas
(Diaz, 1994).

En 1990, las televisiones privadas comienzan a emitir. Tele 5 comienza
fuerte con las llamativas mama Chicho, series de produccién propia, y
programas como “la maquina de la verdad”. Mientras, Antena 3 apostaba por
series propias de calidad, y la adaptacion de formatos de televisiones
extranjeras, como ‘el juego de la Oca” o “Lo que necesitas es amor”. Esta

férmula lleva a este cadena a colocarse lider de audiencia en tan sdlo dos afios.
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Poco después nace Canal Plus, el primer canal de pago en Espaia, que oferta,
como enganche el cine de estreno sin publicidad y los programas deportivos,
mejor dicho, futbolisticos (Diaz, 1994).

Alrededor del 90 se afianzan las televisiones autonomicas y los canales
regionales, que se agrupan en la Federaciéon de Televisiones Autondmicas
(FORTA), que les permite la adquisicion de produccién ajena y la
retransmisiéon de algunos programas en todas ellas, produciendo una emision

con cobertura nacional (Palacios, 2001).

Lorenzo Diaz, en su libro “Informe sobre la televisién en Espaiia (1989-
1998); la década abominable”, hace un repaso de la televisién populista de los
90, de los personajes “casposos” u “ordinary people” (Diaz, 1999). En un libro
anterior, revisando la evolucién de la television en Espafia, Diaz (1994)

afirmaba:

Pienso que la mejor televisién que se ha hecho es la de los
afios 60, aunque los informativos fueron mds brillantes en la etapa
democrdtica que va desde Rafael Ansén a Calvifio. La aparicién de
las privadas ha envilecido la oferta de la televisién y ha arrastrado a

la publica a un callejon sin salida. (pag.83).

Para algunos otros autores, ademds de Diaz, como Palacios o Muiioz,
los meses como director de Rafael Ansén en la predemocracia, y los de
Fernando Castedo en 1981, son las dos etapas en las que los periodistas de
television han podido realizar un trabajo mads libre y profesional (Muifioz,
1990; Palacios, 2001).

Las politicas de los gobiernos socialistas de Felipe Gonzalez trabajaron
con especial atenciéon a los distintos sectores culturales. Por un lado, se
favoreci6 el florecimiento de las emisoras dependientes de autonomias y
municipios, dando una amplia cobertura a todo el territorio y una especial
atencidn a las noticias e intereses mas proximos. Al tiempo que se producia la
primera ruptura del monopolio de RTVE al crearse Retevisién para asegurar la
emision neutralidad de la red de radiodifusiéon frente a la competencias
regional y privada. “En ese panorama de luces y sombras hay que consignar la
emisién de programas culturales emblemadticos, abiertos a las vanguardias
musicales y audiovisuales de larga vida aunque de audiencia minoritaria”
(Bustamante, 2013; Pag.117).
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En los ultimos afios, la televisidon ha encontrado un filén en lo morboso
y sangriento, en el especticulo del horror, comenzando la llamada “tele
basura”. Los programas monograficos sobre los crimenes de Puerto Hurraco, el
multiple asesinato de Alcasser, las guerra del Golfo, las recientes guerras en
Afganistdn e Irak, el atentado a las Torres Gemelas de Nueva York, o el mas
reciente atentado multiple en varios trenes de Madrid, nos hacen vivir lo que

el propio Palacios llama /os arios de plomo de Ia television (Palacios, 2001).

3.3  Internet, la aparicién del meta-medio

Cualquier prevision de futuro sobre la evolucién de los medios resulta
insuficiente para dar respuesta a la realidad, como ha quedado patente en los ultimos
afos con el desarrollo e implantacién de internet en todos los ambitos de la vida.
Algunas teorias proféticas apocalipticas insisten en que los medios tienen a dar
continuidad a los gustos ya existentes, sin promover una renovacién real de la
sensibilidad. De esta manera, la audiencia se mantiene pasiva ante una manipulaciéon
que consideran equiparable a la que han ejercido, y ejercen, las ideologias religiosas.
Por su parte, el determinismo técnico defiende que una innovacién tecnoldgica sélo
tiene sentido y validad si es aceptada por la sociedad y se impone en ella (Braudel,
1979. Sala Noguer, 2008) A estas alturas, nadie puede negarle esa implantacién a
internet, un medio de comunicacién, pero también la red de redes, un universo
medidtico en si mismo. Podriamos denominarlo meta-medio, retomando la

denominacién implantada por Manovich (2001).

La vida publica en las sociedades modernas ha retomado un caracter casi
feudal, dada la sofisticacién de las técnicas de los nuevos medios de comunicacion.
Estas técnicas son utilizadas por la autoridad publica para conseguir prestigio y esa
especie de “aura” que los reyes y sefiores feudales conseguian con sus apariciones
publicas en la corte. A pesar de los procesos electorales, la mayor parte de la
poblacidn esta excluida de la discusién publica y politica diaria, asi como de las tomas
de decisiones. Los lideres politicos, ayudados o utilizando los medios de
comunicaciéon de masas, buscan la obtenciéon del asentimiento suficiente, de la

legitimacidn de sus decisiones y actuaciones (Habermas, 1997).
3.3.1 Nacimiento y evolucién de internet

Si bien la expansidn de internet a todos los hogares se ha producido en la
ultima década, origen de este nuevo universo lo encontramos a principios de los

afos 70. Durante la Guerra Fria, el Departamento de Defensa de Estados Unidos
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se dio cuenta de que su red de ordenadores era completamente vulnerable a un
ataque nuclear. Para proteger la informacién, descentralizaron el sistema
creando una red de ordenadores interconectada por web, y consiguieron un
sistema para poder acceder al contenido de cualquier ordenador desde cualquier
otro de la red. La informacion era empaquetada en lo que llamaron /nternet
Protocol Packet. De esta forma, si uno de los ordenadores sufria un ataque, el
resto de la red podria funcionar sin problemas. Este precedente fue llamado
ARPANET.

Coincidiendo mds o menos en el tiempo, algunas compaifiias
desarrollaron software que permitia a los ordenadores estar conectados en redes
locales de trabajo (LANs), que también contenian los programas del protocolo
internet. Muchas de estas redes estaban conectadas a ARPANET, con lo que la

red fue creciendo.

Los primeros usuarios de esta red eran cientificos y expertos
informaticos, y la mayoria de los observadores pensaron que no pasaria de ser
un entorno de alta tecnologia. El alto coste de las instalaciones hizo que la
National Science Foundation, a principios de los 80, construyera su propio
sistema usando el Protocolo Internet, enganchando cadenas de redes a un
superordenador, y dando origen a la red, o internet. La cantidad de informacion
disponible fue creciendo y, cada vez mas investigadores y profesionales

utilizaban la red como vinculo de comunicacién.

El desarrollo de tres tecnologias clave permitieron que esta red utilizada
solo por expertos pasara a rapidamente a ser de consumo popular: la creacién

del web con el hipertexto, los browsery los motores de biisqueda.

El desarrollo, en 1990, del World Wide Web, Web 0 WWW, permitié
conectar grupos de ordenadores con el mismo programa, que introducia el
hipertexto, herramienta de navegacién que vinculaba unos documentos
electrénicos con otros En 1993, la aparicidn de los browser, desde Mosaic hasta
Internet Explorer, facilité al usuario encontrar lo que buscaba en el web. Por
ultimo, los motores de busqueda, como Google o Yahoo, nacen como
herramientas que escanean internet en busca de contenidos a partir de los

términos seleccionados por el usuario.

El concepto del Web 2.0 se consolida segin el Web se va haciendo mads

interactivo, y los usuarios pueden, no sélo acceder a informacion, sino “colgar”
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su propia informacién y contenidos de manera facil, pudiendo compartir su

vida cotidiana, su dia a dia.
3.3.2 Qué es y qué encontramos en internet

Internet es una red de redes de ordenadores, como un sistema que
combina computadoras ubicadas por todo el mundo en una especie de gran
ordenador sobre el que podemos operar desde nuestro propio aparato. A partir
de aqui, los cambios en internet se producen a tal velocidad que, no sdlo es
imposible predecir su futuro, sino que, incluso, lo que se escribe sobre la red,

queda obsoleto casi en el momento mismo de ser escrito.

Internet se ha convertido en un universo medidtico y de comunicacién
en el que todo es posible; todo lo bueno y todo lo malo. Ese es uno de los
mayores atractivos de internet, lo que lo convirtié en la nueva utopia. Mattelart
(1998), sin embargo, negaba la posibilidad de que internet se convirtiera
realmente en la utopia del siglo XXI, que pudiera ser el instrumento de la nueva
revolucién que iniciara el camino del equilibrio entre el norte y el sur. No
rebatiremos las palabras de Mattelart, pero los hechos ocurridos en los primeros
meses de 2011, con la llamada “Primavera drabe” y el “Movimiento 15-M”
vinieron a demostrar la utilidad de internet como herramienta, o via, para

promover y agrupar la lucha contra el sistema.

Dada la situacién mundial de los ultimos afos, quiza resultan proféticas

las palabras de Cebridn (1998) cuando escribia:

El estado, demasiado grande para las cosas chicas, y demasiado
pequefio para las grandes, tendrd que asumir que una parte de sus
actuales atribuciones sera absorbida por instituciones de otro tipo y que
existird una transferencia de poder real, en el plano nacional y en el

internacional, a las grandes corporaciones” (Pag. 119).

Dificil de controlar, y sin una legislacién conjunta que pueda ejercer ese
control, se convirtié en el océano de la pirateria informdtica, donde podia

encontrarse cualquier producto.

En internet se producen fendmenos como Wikileaks, que se define asi
mismo con la siguiente presentacién “Publishes and comments on leaked
documents alleging government and corporate misconduct” (wikileaks.org), es
decir, que publican y comentan documentos procedentes de filtraciones que

tienen que ver con el mal comportamiento de gobiernos y empresas. Durante el

.
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afio 2011 publicaron una serie de documentos referidos al Gobierno de Estados
Unidos, lo que motivo la persecucion de su fundador, que, curiosamente, fue

detenido por acusaciones de abusos sexuales.

En enero de 2012, se inician campafias concretas, como el cierre de
Megaupload, portal creado para compartir archivos particulares, pero utilizado
para descargas multimedia de todo tipo, sin respetar los derechos de autor. Tras
cerrar el portal y detener a su fundador, los hacker bloquean la pagina del FBI,
entre otras. Por su parte, Tweeter anuncia su intencién de bloquear y eliminar
los mensajes que puedan ser ofensivos, en lo que muchos consideran un acto de

censura.

El futuro es impredecible en una situacién de avances y desarrollo
tecnologico como la actual, con un acceso masivo a la red, por parte de
individuos con muy diversos objetivos e intenciones, en un universo virtual que
cada vez es mas real, y que sigue permitiendo, tanto el aislamiento como la

ocultacién.

Lo que los expertos si se atreven a predecir es sobre la evolucion
tecnoldgica, afirmando que en los préximos 10 afios serd posible disponer de
microordenadores que estardan presentes en todos los aparatos doméstico,
incluso en la ropa. Estos microordenadores permitirdn estar conectados a
internet en todo momento, realizando multitud de actividades como pagar el
peaje, abrir el garaje, o encargar ruedas nuevas para el coche. Este futurible es

lo que se denomina EVERNET, Supranet o Internet II.
3.3.3 Los medios en la red

En un principio, internet podia parecer poco mas que un nuevo medio
en el que aparecen contenidos similares a los que distribuyen los medios que
podriamos llamar clasicos. Sin embargo, internet ofrece posibilidades,
emergentes o consolidadas, de acceso a otras informaciones. Tal es el caso de

Wikipedia, WikiLeaks, o las propias redes sociales y los blogs.

Para analizar la influencia que internet ha tenido en la industria
mediatica, se deben establecer dos épocas diferentes. Durante la primera fase, a
partir de 1996, internet tuvo un significado considerable, llegando a lo que
Greenspan denomind “exuberancia irracional”, que provocé el panico en las
empresas medidticas asentadas. Lo cierto es que, para la mayoria de los medios,

internet no fue tan destructiva como parecia en un principio.
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Tras ese momento de explosidn, de una forma calmada, la segunda era
de internet fue confirmando las proféticas amenazas de cambio de la primera
fase. En los ultimos afios, internet ha ido ganando espacio y presencia en la vida
de mas y mas personas, lo que ha supuesto la necesidad de cambios irrevocables

en los medios de comunicacién (Kiing, Picard and Towse, 2008).

Los analistas afirman que internet es otro eslabén mas de la cadena de
innovaciones tecnoldgicas, que se inicié con el nacimiento de la radio, y que
seguira avanzando. Cierto es que internet estd acompafiada por una variedad de
tecnologias, como la digitalizacién, el Web, el streaming o la IP (Henter and
Tadayoni. 2008). Ello dificulta la valoracién de la influencia de internet en los

cambios que han tenido que asumir los medios.

Por ejemplo, internet y la digitalizacién son dos tecnologias diferentes,
aunque estan estrechamente ligadas, de forma que se considera que la
digitalizacién es tan importante o mds que internet en el proceso de cambio de
los medios, pues ha transformado el sistema de distribuciéon de todos los
productos medidticos. Internet no podria ofrecer los contenidos medidticos que

ofrece sin la digitalizacion de los mismos.

Por su parte, los usuarios han sido capaces de hacer con los nuevos
inventos y adaptarlos a sus necesidades. La interactividad es uno de los cambios
fundamentales producidos por internet (Wurff, 2008). El consumo de internet
no es pasivo, muy al contrario, los usuarios no sélo consumen, sino que generan
contenidos para la red. Esto ha producido un nuevo fendémeno medidtico:

mucho mas contenido y un contenido mucho menos “mediatizado”.

Todos estos cambios tecnologicos, han obligado a los medios
tradicionales a establecer politicas tecnoldgicas y empresariales que les
permitan flexibilidad y una rapida adaptaciéon (Kiing y cols., 2008). En la
actualidad, todos los medios clasicos, prensa, radio y television, disponen de
portales propios en los que ofrecen sus contenidos habituales, que pueden ser

consumidos en tiempo real, es la produccién multiplataforma.

El paso de los medios informativos tradicionales a la multiplataforma
permite al canal rentabilizar el coste de la produccién continua de informacién,
al tiempo que abre un sinfin de caminos que permiten al consumidor diferentes

experiencias con el mismo contenido (Asin y Corbera, 2005).

Cierto es que los contenidos son los mismos que en su edicién impresa, o

en su emision para los aparatos de radio o television convencionales, sin
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adaptar, si quiera, el contenido a cada medio. Se plantea la necesidad del
“converged reporter”, el reportero multifuncién que sea capaz de elaborar la
informacién de manera apropiada para los diferentes medios, dominando la
tecnologia y el lenguaje propios de cada uno de ellos. El profesional de los
medios no puede limitarse sélo a saber recabar informacién y contarla para un
medio, sino que necesita estar continuamente formandose para manejar las

nuevas tecnologias, los nuevos medios (Cebrian, 1998).

Lo que si ofrece la radio y la televisién en internet son algunas ventajas
en el modo y tiempo de acceso a los contenidos. La mayor revolucién, en esta
linea, es el podcast, que permite acceder a contenidos “enlatados” en cualquier
momento, descargarlos y consumirlos cuando quiera y tanto como quiera el

consumidor.

El podcasting es una aplicaciéon surgida a partir de diferentes
innovaciones orientadas a la distribucidén de contenidos multimedia, de forma
libre y sin intermediarios (Gallego, 2010). De esta forma, el podcast se ha
implantado en los portales de los medios, sobre todo en radio, pero también en
televisién. Algunos medios no se limitan a ofrecer los archivos comprimidos
con contenidos elaborados por el medio, sino que, incluso, permiten a los

oyentes realizar sus propios podcast y colgarlos en el portal del medio.

Durante las ultimas décadas, especialmente con la apariciéon de internet, su
expansion y arraigo en los hogares, se debate y discute sobre las posibilidades que
ofrecen las nuevas tecnologias, el magnifico futuro y los cambios y renovaciones de
formatos y contenidos que los avances técnicos permitiran en los medios. Sin

embargo, para Chaparro Escudero (2007):

Los medios de comunicacién audiovisuales estan contribuyendo a
fomentar una imagen trasnochada y poco acorde con los tiempos y las
tecnologias de las que disfrutamos. Hoy, son incapaces de representar la
diversidad den que vivimos y dar respuesta a los problemas que nos plantea
el futuro. Subsisten de los publicos pero viven de ellos a costa de defender

intereses privados. (Pag. 85)

Si revisamos las parrillas de programacién de las distintas emisoras de radio y
cadenas de television, seguimos encontrando los mismos formatos y, si cabe, mayor

unificacion de temas y contenidos. Para Rodero y Pedrero (2005):
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El modelo vigente en la gestién del medio radiofénico espaiiol,
donde todavia impera de manera dominante la tecnologia analdgica, se basa
en la produccion de contenidos para ser emitidos a través de un nimero
limitado de frecuencias hacia audiencias masivas, limitadas en funcién de
los mercados geograficos, y que reciben la programacién gratuitamente,
con el inico coste de la adquisicién y el mantenimiento del receptor. (Pags.
319-320)

Para Martin Lladé (2005), en un futuro proximo, el televisor ofreceria a los
espectadores una amplia oferta de programas, informacién, correos, cuestionarios,
informes y todo tipo de opciones de comunicacién y entretenimiento. Diez afios

después, ese futuro aun estd por llegar.
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iNecios!
(Acaso no saben que puedo contestarles con las palabras que
Mario dijo a los patricios romanos?

« .
Aquellos que se engalanan con las obras ajenas nunca me
permitiran usar las propias
(Leonardo Da Vinci)

CAPITULO 4

LOS ESTUDIOS DE AUDIENCIAS. DISTINTOS
OBJETIVOS, DISTINTOS METODOS.
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CAPITULO 4. LOS ESTUDIOS DE AUDIENCIAS. DISTINTOS OBJETIVOS,
DISTINTOS METODOS.

Antes de centrarnos en la perspectiva que rige el presente estudio, y vista
ya la evolucién de los medios de comunicacién y sus distintas funciones, es
necesario hacer una revisiéon de cémo ha evolucionado el concepto de audiencia,
su consideracién y los limites que la definen en las distintas situaciones de

estudio.

Afrontamos la revision del concepto de audiencia y las diferentes
tipologias con el fin de encontrar la definicién del concepto de audiencia mads

adecuado para la investigacion que planteamos en el presente trabajo.

La audiencia, como magnitud absoluta, puede definirse como “el conjunto
de individuos que mantienen contacto con el medio, a través de un programa o
espacio publicitario y durante un periodo de tiempo determinado” (Jauset, 2008.
pag. 57).

No existe, sin embargo, una entidad estable que podamos aislar e
identificar como audiencia de medios y que pueda ser observada y analizada
facilmente (Moores, 1993). Por ello, y a pesar de la tendencia cldsica a hablar de la
audiencia en singular, como un todo, actualmente se ha optado por el término en
plural, de forma que incluya distintos grupos segun la recepcién que se haga del
medio. Fouquier y Lioret (1989, pdg.19) definen la recepcién como un
“enchalnement d’actes créatifs”, refiriéndose a los actos que cada individuo realiza

sobre el mensaje que recibe, de manera que lo transforma, lo re-crea.

Encontramos, de esta manera, un concepto importante en los estudios de
audiencias, el concepto de habito, que se ha utilizado como una explicacién viable
para el uso de los medios en general, y del comportamiento de los consumidores
de television (Stone and Stone, 1990. Rosenstein and Grant, 1997). La idea de los
habitos de consumo esta ligada a la perspectiva de los usos y gratificaciones, de la

que nos ocuparemos con mas detenimiento en un préximo capitulo.

Podriamos considerar, junto a Jauset (2008), tres grupos fundamentales en
los que dividir la sociedad. Por un lado, la multitud de potenciales consumidores
andénimos. Por otra parte, las empresas anunciantes que quieren promocionar sus
productos y servicios. Entre ambos, un sistema de medios de comunicacién que

distribuye los mensajes de éstas hacia los primeros.

Tradicionalmente, el estudio de las audiencias se plantea tres cuestiones
esenciales: qué medios se consumen, qué hacen los medios sobre la gente que los

consume, y qué hace la gente con los medios que consume (Webster, 1998).
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Cuando la pregunta se plantea sobre qué medios y contenidos se
consumen, la investigacion se orienta a calcular la cantidad de consumo, es decir,
horas de escucha de radio, de visionado de televisién, de uso de Internet. Dado el
enfoque comercial, la audiencia se considera como un mercado, como una masa
que consume horas de medios. En todo caso, si se aproximan a los contenidos

consumidos, lo hacen a partir de esa cuantificacién del consumo.

En Espafa, los estudios de audiencias se plasman en dos sistemas de
medicion diferentes. Por un lado, el tradicional EGM, Estudio General de Medios,
que realiza la Asociacién para la Investigaciéon de los Medios de Comunicacién
(AIMA). En el EGM se recoge informacion sobre la audiencia de diarios, revistas,
suplementos, televisiéon, radio, cine e internet. Utilizando la técnica de la
encuesta, a lo largo del afio se realizan tres oleadas de encuestas. Siendo el estudio
mas tradicional de audiencias, es, también, el mas criticado. Se pone en duda su
fiabilidad argumentando que las encuestas realizadas sobre el recuerdo de la

vispera responden con poca exactitud al consumo real.

Otra medicién del consumo se realiza a través de los audimetros instalados
en televisores en una muestra representativa de los hogares espafioles por la
empresa Taylor Nelso-SOFRES Audiencia de Medios (Jauset, 2000; Callejo, 2001;
Huertas, 2002; Igartua, Muiiiz, Elena y Elena, 2003). Los audimetros registran los
datos, y los envian a través de la linea telefénica al centro de proceso para realizar
las estimaciones de audiencia de las distintas cadenas, contenidos, y asi

proporcionar datos sobre qué, quién, cudndoy cudnto tiempo se ve television.

Respecto a la segunda cuestién planteada por Webster, qué hacen los
medios sobre las personas que los consumen, la investigacién de audiencias se
plantea qué efectos pueden tener los medios sobre sus audiencias, y, por tanto,
qué funciones pueden adjudicarse a los medios. En este caso, la audiencia es

tratada como un resultado, como un dato.

Por ultimo, la tercera cuestién se pregunta qué hacen las personas con los
medios que consumen. La investigacién de audiencias considera al individuo
consumidor como agente, y le supone un consumo activo que implica un cierto
grado de eleccién con respecto a la oferta de medios y contenidos “las expectativas
y motivaciones que actian como variables antecedentes o explicativas del
consumo, las necesidades que pretenden satisfacer con su conducta en relacién a
los medios y como se produce la recepcién de los diversos contenidos” (Igartua,
Muiiiz, Elena y Elena, 2003, pag. 147).

Aunque la mayor parte de los estudios de audiencias se centran en el

consumo de televisién, quiza porque es el medio que mueve mayores cantidades
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de dinero en publicidad, intentaremos ampliar a radio y televisién todas aquellas
afirmaciones que se refieran a la audiencia como concepto general. Teniendo en
cuenta las caracteristicas del propio medio radio, el estudio de audiencias de radio
resulta mas complejo y dificil que el de television. Para realizar tal afirmacion se
tiene en cuenta que la radio s6lo se percibe por el oido, lo que dificulta el
recuerdo; ademads, es un medio que se usa como compaifiia con otras tareas, en
movimiento. Por otra parte, se toma en consideracion la proliferaciéon de emisoras
de radio (Twyman, 1994).

Recordar la contundente afirmacién de Ien Ang (en Silverston y Hirsch,
1996) cuando dice que la televisién comercial (podriamos afiadir la radio
comercial) tiene como esencia “entregar las audiencias a los anunciantes”.
Considera que la programacién televisiva no es mas que una herramienta para
atraer a las audiencias a los mensajes “reales” que son los espacios publicitarios.
Asumiendo esta interrelacion entre presentadores y publicistas, la television
presenta un doble consumo, es decir, se presupone el consumo de programas y
publicidad al mismo nivel, pues no puede entenderse los unos sin la otra (Webster
y Phalen, 1997). El consumidor asume este trato en el momento en que compra
un televisor, de forma que la actividad “ver la televisién” se refiere al consumo,
tanto de contenidos de programas como de contenidos publicitarios, ambos en
conjunto. Esto ha hecho necesarios los estudios de audiencias, es decir, la
medicién de la cantidad de consumo de cada medio y en cada momento, para
poder utilizarlo como moneda de cambio con la parte publicitaria (econdmica) del

medio.

Los sistemas de medicion de audiencia que realizan las grandes empresas se
basan en suponer que pueden determinar de forma objetiva el volumen de
consumo, es decir, que pueden -cuantificar exactamente la cantidad de
consumidores y consumo realizado sobre un medio. Este planteamiento,
inicialmente discutible, se complica con la aparicién de las nuevas tecnologias,
como la televisién por cable, satélite, Internet. Tanto el consumo de television
como el de radio son, fundamentalmente, domésticos, o sea, perteneciente a la
esfera privada del individuo y, por tanto, dificilmente controlable y objetivable.
Por ello, la creacién de un consumo y consumidor ideales en practicamente
imposible, ya que resulta mds que dificil imponer una forma “correcta” de “ver
television” o de “escuchar radio”. Debemos tener en cuenta, ademds, que la
televisién se ubica en un espacio concreto, pero las personas pueden estar
moviéndose por otros espacios de la casa mientras el televisor estd encendido, o

incluso estain durmiendo frente al aparato encendido, de manera que puede
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contabilizarse como “ver televisiéon” lo que es meramente “tenerla encendida”. Si
bien la radio es mas facilmente transportable por las distintas estancias de la casa,
ello no implica que los individuos estén escuchando la programacién siempre que

el aparato estd encendido.

Histéricamente, se han utilizado dos técnicas para recopilar los datos: el
contador de aparatos y el diario-calendario. E1 método de contador de aparatos
instala un dispositivo a los aparatos de televisidén, sobre una muestra estadistica,
para que registre de forma automadtica el tiempo que estd encendido y los canales
que se sintonizan en cada momento. Este método es el utilizado para la

produccion de los indices generales de audiencia.

La técnica del diario-calendario selecciona también una muestra estadistica
de hogares para que los integrantes del mismo lleven un control de su actividad
“ver televisién”, anotando los programas que consumen. Estas anotaciones suelen
ser semanales, y sirven para elaborar las estadisticas demograficas sobre las
audiencias de programas o programaciones concretas. Este sistema resulta poco
fiable, pues depende del rigor con el que cada individuo realice las anotaciones,
del recuerdo real de lo que ha estado viendo, etc. Surgen, por tanto, las dudas
sobre la fiabilidad de los resultados, pues podria considerarse que los jovenes son
menos constantes y diligentes a la hora de cumplimentar el diario, o que las
personas mayores no recuerda o no saben a ciencia cierta qué programa han
estado viendo, o si han visto varios programas intercalados unos con otros. Por
tanto, este método de medicién de audiencias resulta menos fiable cuanto mayor

es el numero de canales posibles, y mds amplia es la oferta televisiva.

Ademas, como ya aclaraba Gitlin (1983), “los nimeros sélo muestrean
conjuntos armonizados, no necesariamente si se han visto programas enteros, y no
digamos si se han comprendido o recordado, o si han despertado algtn tipo de
sentimiento, se ha aprendido algo de ellos, se habian previsto con anticipacién o

se han soportado apenas”.

En cualquier caso, estos sistemas de medicién de audiencias, tanto el
contador de apartados como el diario-calendario, han resultado eficaces para
ambas partes de la industria, tanto para la produccién de programas como para la
financiaciéon de los mismos, la publicidad. Sin embargo, el desarrollo de las
tecnologias ha motivado la mejora de estos sistemas, o la aparicién de otros

métodos de medicidn diferentes.

Con la aparicién del zipping (posibilidad de grabar los programas que se
quieren ver y avanzar rapidamente los contenidos publicitarios) y del zapping

(posibilidad de cambiar de canal durante los contenidos publicitarios”, se produjo
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lo que algunos han denominado “una revuelta del espectador” obligd a que los
estudios de audiencias introdujeran preguntas sobre el uso del video. La necesidad
de obtener datos mds precisos y detallados condujo al sistema de medicién
llamado “contador de gente”, que parecia reunir las ventajas del contador de
aparatos y del diario-calendario. El método consiste en una red de mandos que
cada individuo debia pulsar cuando comenzaba a ver televisién, cuando cambiaba

de canal, etc.

Nuevamente, este método dependia de la fiabilidad de los individuos de la

muestra. Como ya reconocia Baker (1986):

(Se tomaran realmente la molestia las familias de la muestra?
(Pulsaran siempre los botones tan pronto empiecen a mirar la
television? ;Se acordaran siempre de pulsar los botones cuando salgan de
la habitacién, por ejemplo, cuando suene el teléfono o cuando llore el
nino? (Pag. 95)

Cada vez mads, se ha demostrado que “ver televisién” no es una actividad
simple, unidimensional y objetivamente mensurable (Ien Ang, en Silverston, R.
Hirsch, E. 1996). Esa revolucién iniciada con el zipping, el zapping, los cambios
de tiempo, condujeron a considerar que “ver televisién” no es lo mismo que tener
el aparato encendido. Aclara, ademds, que “a pesar de su caracter acostumbrado,
dicho consumo es dindamico antes que estdtico, experiencial mas que meramente
conductista”. En uno de sus primeros trabajos, Ang (1991) defiende que la
television tiene un papel destacado en la configuracién de las practicas y
experiencias de nuestro dia a dia, marcando nuestras conversaciones dentro y

fuera de casa, o en nuestro ensamblaje con la sociedad, la politica y la cultura.

Teniendo en cuenta, como ya hemos comentado al comienzo, que las
mediciones de audiencia se elaboran para sustentar la relacién entre produccion y
financiacién, resulta necesario establecer una definicién mds completa de la
actividad “ver televisién”, en la que se incluya que ver televisién es prestar
atencion a la pantalla. Ademas, que ver un programa supone ver los anuncios que
se intercalan en él. Sin olvidar la intencién ultima, es decir, que el visionado de
los anuncios supone, inevitablemente, el consumo de los bienes o productos

anunciados.

Surge, por tanto, un mayor interés por la informacién y los datos que
relacionan la actividad ver television con el consumo de los productos anunciados
en ella (Kent, 1994). De esta necesidad surge el método de “fuente tinica”, que
mide en las mismas familias la actividad ver television junto con el
comportamiento de compra de productos. Sin embargo, esta técnica requiere aun
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mayor implicacién de los individuos que componen la muestra, lo que entraiia,

también, una menor fiabilidad.

Las investigaciones como las de medicién de audiencias estdn
condicionadas por presiones y limites institucionales estrictos. Cualquier
renovacién, innovacién o evolucién en los métodos de mediciéon de audiencias
deberian entenderse, como aclara Foucault (1980), en el siguiente contexto: “al
final, la investigacion que funciona impulsada por el mercado tendra que tener
siempre el objetivo de construir un régimen de verdad que permita a la industria

mejorar sus estrategias para atraer, atrapar y seducir al consumidor”.

“Cualquier intento por construir un conocimiento positivo sobre el
consumidor real serd siempre previsional, parcial y ficticio”. (Ien Ang, en
Silverston, R. Hirsch, E. 1996).

Sin pretender elaborar un listado completo, detallado e irrefutable de los
distintos modelos de investigacién de audiencias, presentamos una revision de los
mds importantes. Recogemos diferentes clasificaciones de los estudios de
audiencias, atendiendo a diferentes criterios, siguiendo a algunos de los autores
mas destacados. Atendemos, en primer lugar, a las concepciones clasicas del

término audiencia.

4.1. Concepciones clasicas de la audiencia

El concepto moderno de audiencia, entendida como receptores masivos,
surge con la Revolucién Industrial. Hasta entonces, el concepto predominante era
el del publico en un teatro, una plaza y, por tanto, congregado y delimitado
espacial y temporalmente. Por el contrario, surge el concepto de audiencia
esencialmente disperso e invisible como tal. Porter (1986) establece que las bases
de la idea de audiencia como masa se encuentran en el crecimiento del publico
lector, el marketing, y el surgimiento del “pensamiento estadistico”. Callejo (2001)
concreta que “la audiencia es un conjunto de receptores”, y que “la investigacion
de audiencias es un conjunto de formas y procedimientos de observacidn,
metodolégicamente controlados, que tienen por objetivo conocer las
caracteristicas del receptor y la recepcién en un proceso de comunicacién

masivo”.

Dentro del paradigma clasico, puede identificarse la audiencia desde tres
concepciones fundamentales: la audiencia-como-masa, la audiencia-como-dato, y
la audiencia-como-agente. Bien es cierto que el término en singular, audiencia, ha
dejado paso al término en plural, audiencias, como consecuencia del

replanteamiento de dicho paradigma.
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Todas las lineas de investigacion de audiencias se cuestionan sobre la
audiencia y su relacién con los medios o con el texto, el contenido. Webster
(1998) recuerda que casi todas las investigaciones se refieren a uno de los tres
modelos que ya hemos identificado, aunque en algunos estudios se produce una
combinacién de los tres modelos para llegar a un concepto mds complejo de

audiencia.
4.1.1 Laaudiencia como masa

Ya en la década de los 30 se formalizé el concepto de audiencia-masa,
y se realizaron estudios de audiencia midiendo instantes de exposicién a los
medios del momento. En la actualidad, el concepto de audiencia como masa
determina la mayoria de los trabajos en marketing de medios y

segmentacién de audiencias.

El término masa tiene, para muchos, connotaciones negativas, pues
con lleva la idea de pasividad, ficil de influenciar, falta de constancia y
gustos indiscriminados. Sin embargo, no se utilizaran estas caracteristicas
para definir la masa audiencia en los estudios e investigaciones sobre

audiencias de medios de comunicacién.

Desde la perspectiva de la audiencia-como-masa, ésta se ve como una
coleccién de personas dispersas en el tiempo y el espacio que acttian de
forma auténoma y que no se conocen entre si. Esta concepcién de la
audiencia es la mas comun, la dominante en los estudios de audiencia, como
explican Webster y Phalen (1997) en su andlisis de la audiencia frente a la
comunicacién politica, o Bogart (1996). Todos coinciden en apuntar que la
mayoria de las investigaciones son estudios comerciales que miden la
audiencia, la cuantifican, pero no analizan los procesos de pensamiento por
los que la audiencia acepta o rechaza la informacién o contenidos que se les

ofrece.

Lo esencial en esta perspectiva de andlisis es saber cuanta gente
consume un medio, y resulta secundario si los individuos dan sentido, y qué
sentido dan, a lo que consumen. Generalmente, los estudios se limitan a
agregar un gran numero de personas para descubrir patrones de respuesta
predecibles. La masa se presenta por encima de cada individuo, pues se
prima el macro-nivel mas que los casos individuales. En realidad, es
suficiente conocer, medir y contar, qué medios consiguen captar la atenciéon
de la gente, cémo y porqué la audiencia cambia de programa o canal y qué
se prevé que consumiran mafiana. El negocio de convertir la audiencia a la
comodidad depende del tipo de mentalidad e audiencia como masa que se
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invoque. Los intentos formales de aplicar el modelo de audiencia como masa
previenen del marketing, la programacién y la planificaciéon de los medios
(Barwise and Ehrenberg, 1988; Rust, 1986; Webster, 1998)

41.2 Laaudiencia como dato

Revisando los estudios de audiencia en el entorno académico, ya
desde los comienzos, la mayoria utilizan el concepto de audiencia-como-
dato. Generalmente, los estudios buscan determinar los efectos negativos
sobre los individuos, habiendo sido especialmente abundantes los estudios
sobre los efectos perniciosos de la violencia y la pornografia sobre los
menores. Menos frecuentes son los andlisis del potencial pro-social de los
medios. Los primeros estudios, elaborados a finales de los afios 20 y
principios de los 30, centraban su objetivo en la propaganda (Bryant and
Zillmann, 1994).

Esta linea de analisis acepta que se produce un modelo de
transmision de comunicacién, asi como una prevalencia de recuerdos en la
psicologia social, ampliamente estudiados con relacién a las campaiias
politicas para las elecciones (Webster and Phalen, 1994). Sin embargo, existe
un determinismo tecnoléogico que conduce a focalizar el andlisis en la
propiedad de los medios, y no tanto en los contenidos, como causante de
efectos en la audiencia (Kubey and Csikszentmihalyi, 1990; McLuhan,
1964).

La concepcién de la audiencia como dato se aplica, también, en
algunas lineas de critica literaria y teoria filmica. La teoria del guién fue una
aplicaciéon de la perspectiva de Lacan sobre el andlisis del film como
discurso, de forma que se consideraba al publico parte del proceso de

produccidn del contenido a partir de su percepcion del texto.

Han sido, precisamente, los estudios sobre efectos de los medios de
comunicacién los que han ayudado a legitimar la comunicacién como
ciencia y como disciplina académica, obteniendo un amplio reconocimiento

incluso por quienes critican esta perspectiva de analisis.

El modelo de audiencia-como-dato agrupa un amplio rango de
teorias y métodos, lo que dificulta elaborar una critica sobre el modelo de
forma wunificada. Muchos criticos se centran en la aplicacion
“administrativa” de estos estudios. Otros advierten de la preocupante

posibilidad de manipulacién a partir de los resultados de estos estudios.
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Sin embargo, la critica mas extendida contra este modelo se refiere a
la consideracién de la audiencia como un sujeto pasivo, inconsciente de los
efectos que los medios tienen sobre ella. De esta vision negativa ha surgido,
precisamente, la concepcién de la audiencia-como agente, en parte, como

reaccion a esa vision pesimista de los individuos.
4.1.3 Laaudiencia como agente

La concepcién de la audiencia como agente surge, desde el mundo
académico, durante los afios 70. El planteamiento considera a las personas
que consumen los medios como agentes libres que eligen qué medio quieren
consumir, dando su propia interpretacién al texto-contenido, dando su
propio sentido, y usando los medios para adaptarse (Webster, 1998). Este
modelo cuestiona qué hace la audiencia con los medios, qué y cémo

consume los medios.

También este modelo esta formado por un conjunto de teorias y
perspectivas, algunas de las cuales que comparten parcelas con las
investigaciones sobre efectos. Otras teorias en este modelo se basan en la

hermenéutica, la fenomenologia y la filosoffa (Lindlof, 1995).

Con esta concepcién, encontramos que la audiencia actiia sobre los
medios, y no los medios sobre la audiencia. Bien es cierto que los individuos
no estan libres de influencias externas, si no que la actuacién de la audiencia
estd determinada por su entorno socio-cultural. Tanto es asi, que en la
mayoria de los estudios, no pueden interpretarse los datos sin hacer

referencia a una estructura mas amplia.

En cualquier caso, en la interrelacién entre audiencia y medio, es el
individuo consumidor el que tiene la tultima palabra, tiene el control, el
poder sobre el medio, pues puede controlar el medio que consume, el

programa, el tiempo.

Los estudios sobre “procesos selectivos” han estado vinculados
tradicionalmente al modelo de la audiencia-como-dato, sin embargo, cada
vez son mas las investigaciones que otorgan a la audiencia la capacidad de

elaborar su propio significado del contenido (Zillmann and Bryant, 1985).

La perspectiva de los usos y gratificaciones ha establecido las
necesidades individuales como el elemento determinante del consumo de
medios (Katz, Blumler and Gurevith, 1974; Rosengren, Wenner and
Palmgreen, 1985).
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A comienzos de los 80, el crecimiento de los métodos cualitativos
llega también a estas perspectivas (Morley, 1°980; Moores, 1993), si bien son
los andlisis cuantitativos los que marcan el estandar en las investigaciones

dentro del modelo de audiencia-como-agente.

Las criticas a este modelo son amplias, tanto para las investigaciones
que utilizan métodos cuantitativos como para los estudios cualitativos. En
general, los criticos consideran que todas las aproximaciones desde el
modelo de audiencia-como-agente son culpables de elaborar proclamas,
tachadas incluso caprichosas, sobre el poder de la audiencia, lo que conduce
a la consideracion de “vulgar gratificaciéon” (Blumler, Gurevitch and Katz,
1985).

41.4 Modelos mixtos

Hemos revisado los tres conceptos basicos que tradicionalmente se
utilizan en la investigaciéon de audiencia. Sin embargo, existen numerosos
estudios que no pueden encuadrarse en uno de estos conceptos, pues
combinan partes de uno y de otro. Podriamos decir que existen zonas de
confluencia en las que se emparejan las concepciones de audiencia de dos en
dos e, incluso, una ultima zona en la que se tendrian en cuenta las tres

descripciones cldsicas.

Si tomamos la combinacién del concepto de audiencia como masa y
el de audiencia como dato, se consigue un modelo mixto que se enriquece
con la teoria de ambas construcciones de la audiencia. En esta unién se
sittan la mayor parte del trabajo desde el marketing. Se considera la
audiencia como una masa atomizada, pero s6lo como paso previo para
entender los datos. Se encuentran semejanzas significativas en las
aportaciones de las teorias de la Sociedad de Masas (Gerbner y Gross, 1976;
Adorno y Hokheimer, 1977; Beniger, 1987). De esta forma, la audiencia se
ve como una masa de individuos aislados que son susceptibles de

manipulacién.

En el entorno de confluencia de la audiencia como masa y la
audiencia como agente se retinen gran parte de los estudios de mercado y
preferencias de la audiencia. Gran parte de los estudios de mercado, como el
“modelo de eleccién de programa” (Owen y Wildman, 1992), asumen que
las preferencias personales son las que orientan la eleccién de programas, de
forma que las agrupan en modelos de eleccién o segmentos de audiencia a
los que las empresas deben atender. También retine estudios sobre sociologia
de los gustos, creando colectividades a partir de patrones de gusto y
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consumo de medios. Esta creacién de grupos obtiene una fuerte critica en
Gans (1974; pag. 69), quien afirma que “las culturas de gustos no son
sistemas de valores cohesionados, ni los gustos publicos estdn organizados en
grupos. Las primeras son agregados de valores similares y a veces, pero no
siempre, de contenidos similares. Los segundos son agregados de gente que a
veces, pero no siempre, tiene valores similares haciendo elecciones similares

sobre la oferta cultural existente.”

Siguiendo la linea neocldsica de economia y marketing, suele
concederse gran importancia a las elecciones que se hacen en masa. Sin
embargo, se considera que esas elecciones son fruto mas de la influencia de
determinantes sociales y culturales, mds que de la existencia a priori de

preferencias medidticas de las personas.

Reuniendo las concepciones de audiencia como dato y audiencia
como agente, en sus versiones mds extremas, llegarfamos a una
contradicciéon terminoldgica. La audiencia como dato considera que los
medios actian sobre los individuos de innumerables maneras, de forma que
los individuos son etiquetados como receptores “pasivos”. Por el contrario,
en la teorfa de la audiencia como agente se considera la intervencién de los
individuos sobre los medios, de forma que son receptores “activos”. Sin
embargo, la mayoria de las veces la audiencia se situa entre los extremos
(Blumler, 1979). La aproximacién mds conocida en esta linea es la
perspectiva de los efectos limitados, denominada como “paradigma
dominante” de la sociologia de los medios, segin Gitlin (1978), teoria que se
propuso como alternativa a la teoria de la sociedad de masas. En ella, se
considera que la audiencia selecciona de forma activa los mensajes, y los
reinterpreta (Katz y Lazarsfeld, 1955). Si bien no se niega la posibilidad de
que la audiencia sea manipulada, se reconoce la resistencia que ésta ofrecera

a la manipulacién.

Por ultimo, encontrariamos un terreno en el que se tendrian en
cuenta las tres concepciones, es decir, la audiencia como masa, como dato y
como agente, lo que llevaria a una nocién de audiencia bastante compleja.
Webster (1998) considera que éste no es un espacio que deba quedar vacio, y
ubica en él algunas concepciones de audiencia, si bien todas resultan

problemadticas.

4.2 Tipologia de audiencias

Podemos considerar la relacién de la audiencia con los medios en dos

sentidos, quizd como una via de dos sentidos, opuestos, pero quiza
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complementarios. Por una parte, el comportamiento de los individuos estimula a
los medios a elaborar una oferta apropiada de contenidos y formatos, de manera
que da respuesta a los gustos y necesidades de una sociedad. Por otra, los medios
atraen a la audiencia a los contenidos que ellos deciden ofrecer, aunque esta oferta

estd, en ocasiones, determinada por los avances tecnoldgicos (McQuaile, 1997).

En el continuo flujo de formacién y cambio de las audiencias de los medios
McQuaile (1997) establece una tipologia de audiencias teniendo en cuenta los dos
origenes posibles, sociedad o medios, y dos niveles de formacién. En primer
lugar, toma en consideracién si es la audiencia la que exige contenidos a los
medios para cubrir sus necesidades, o si es la oferta de contenidos mediaticos la
que conforma la audiencia. Ademas, establece dos niveles, la macroestructura y la

microestructura. Los resultados se ven expresados en el siguiente cuadro:

ORIGEN
SOCIEDAD MEDIOS
= MACRO PUBLICO O GRUPO SOCIAL POR CANAL O MEDIO
E MICRO GRATIFICACIONES POR CONTENIDOS

42.1. Laaudiencia como grupo social o ptblico

La audiencia entendida como grupo social o publico es una
colectividad con existencia independiente y previa a su identificacién como
audiencia. Podemos encontrar ejemplos claros de este tipo de audiencia en
los miembros de un partido politico, de una parroquia o, incluso, de un
equipo deportivo. En estos casos, la colectividad tiene existencia previa, y se
define por caracteristicas sociales, culturales, religiosas, etc. Sin embargo,
pasan a considerarse audiencia en el momento que consumen el medio de
comunicacién correspondiente a su partido, su parroquia, su equipo

deportivo.

Otro ejemplo serian las audiencias de un medio comunitario, que
puede ser television, si bien son mds abundantes las emisoras de radio
comunitaria. En este caso, los individuos que configuran la audiencia son,
previamente una comunidad social que presenta caracteristicas identitarias

comunes.

En este mismo sentido, podrian agruparse los seguidores de los
medios llamados alternativos, que se definen como oposicién al sistema,
politico y econdmico. En estos momentos, Internet es el medio por

excelencia para canalizar estos mensajes. Asi ha quedado demostrado en
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2011, durante la llamada “Primavera arabe”, movilizando a la poblacién de
algunos paises musulmanes a alzarse en las revueltas contra sus dictadores.
También ha sido Internet el medio de comunicacién para el “Movimiento
15-M”, surgido en Espaiia como reflejo del descontento popular, y seguido
en otros lugares del mundo, como los que se manifiestan frente a Wall

Street.
4.2.2.  Grupos de gratificaciones como audiencia

“El término grupo de gratificaciones, gratification set, se refiere a las
multiples posibilidades de la audiencia para formarse y re-formarse
basdndose en los intereses, las necesidades o las preferencias con relacion a
un medio” (McQuail, 1997). Se considera que esta audiencia esta formada
por un conjunto de individuos dispersos sin relaciones entre si. El grupo se

identifica por una necesidad particular o un tipo de necesidad.

Resulta relevante el concepto de “gusto cultural” de Gans (1957) que
describe el surgimiento de una audiencia basado en la convergencia de
intereses, mas que por la pertenencia a un grupo o colectivo concreto. Este
planteamiento da origen a la perspectiva de los usos y gratificaciones, de la

que nos ocuparemos en un capitulo aparte.
42.3. Audiencia del medio

La audiencia del medio se identifica por la eleccién de un tipo de
medio concreto, estableciéndose la audiencia de radio, la audiencia de
television, etc. Son los usuarios habituales del medio, y es el concepto mas
proximo a la idea de audiencia masiva, o audiencia como masa. El sentido
final de la audiencia de un medio varia de un lugar a otro, y de un momento
a otro (McQuail, 1997).

Es evidente que la audiencia sigue diferencidandose de unos medios a
otros de acuerdo con los usos sociales y las funciones concretas de cada uno
(Kippax and Murray, 1980. McQuail, 1997), o de acuerdo a los beneficios o
perjuicios percibidos. El concepto de audiencia del medio es importante para
los que utilizan los medios como plataforma para campanas publicitarias,

especialmente la publicidad comercial.
424. Audiencia por canal o contenido

Este tipo de audiencia es la wutilizada para el control,
fundamentalmente, de libros o autores concretos, por ejemplo, en los puntos
de venta o en las bibliotecas. Es una férmula simple, aplicada a estos medios
facilmente controlables, y no requiere la consideraciéon de otros aspectos
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sociales, culturales, econémicos. Es la audiencia en su esencia mas pura, en
la que se sustenta el mercado publicitario de los medios. Esta consideracion
tiene como efecto que la audiencia pasa a ser un producto del medio
(McQuail, 1997).

Es la audiencia en el sentido de “seguidores”, “fans”, y se define en
términos de espacio/tiempo. Tiene como ventaja que puede ser cuantificada
y, por tanto, puede recibir un tratamiento matemadtico estadistico. La
dificultad reside en establecer el grado de fidelidad de los individuos que
conforman la audiencia; es decir, resulta complicado distinguir entre los

consumidores fieles y los casuales.
4.25. Modelos alternativos de audiencia

Encontramos otras formas de tipificar las audiencias, como la que
depende de la relacién que se restablece entre el medio y el receptor, que
deriva de la diferenciacion entre actitud y propdsito. Se establecen, asi, tres
modelos alternativos de relaciéon comunicativa. El primero la describe
como una relacién de transmisiéon de modelo, relacionada con el proceso
cognitivo. La segunda, es una relacién como modelo expresivo o ritual, y
esta relacionada con el comportamiento normativo y de colaboracién. Por
ultimo, la relaciéon como entendida como modelo de atencidn, es decir, la

atencién prestada (McQuail, 1994 y 1997).
a) Audiencia como target.

El proceso comunicativo es entendido, en primer lugar, como el
envio de sefiales o mensajes en el tiempo, con el propdsito de
ejercer un control o influencia. La audiencia se percibe como el
objetivo o target de ese propdsito de intervencién. Este modelo

puede aplicarse a campaiias educativas o de informacién publica.
b) Audiencia como participantes

Dentro del modelo de ritual o expresivo, la comunicacién se define
en términos de compartir y participar. Se incrementan los vinculos
entre emisor y receptor, el sentido de pertenencia a una misma
comunidad, mds que la intencién de modelar la audiencia segun el
proposito del emisor. Se orienta mas al acto de compartir creencias
que al envio de informacién. Los individuos que forman Ia

audiencia son, fundamentalmente, participantes.
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¢) Audiencia como espectadores

En este tercer modelo, el proceso comunicativo no intenta
transmitir informacién ni creencias, sino, simplemente, captar la
atencion de la audiencia sin mads propoésito. Por tanto, se mide la
atencion de la audiencia, tomada como espectadores que “atienden”
al medio, pero sin profundizar en la captacién de un mensaje. Se
toma como referencia el tiempo empleado en el consumo del

medio, sin entrar en mas consideraciones.

4.3 Los estudios de audiencias segin el uso de los resultados

A pesar de la variedad que presentan las investigaciones de audiencias
actualmente, podriamos agruparlas en dos grandes bloques. Por un lado, las que
miden la audiencia y su distribucién entre los diferentes medios o programas. Por
otro, las que pretender comprender el sentido de la relacién de los sujetos que
forman la audiencia con el medio, “incluyendo en tal sentido las percepciones,
representaciones y valoraciones de distintos mensajes, programas, bloques de
programas, espacios, programaciones o del conjunto del medio.”(Callejo, 2001)
Podriamos, ademas, establecer un terreno intermedio, con las investigaciones que
combinan el interés por la relevancia de la audiencia y por el sentido de la
relacién de la misma con el medio. Podemos considerar que “la verdad objetiva de
la medida de la audiencia es inabarcable” (Vignolle, 1989), por lo que sélo puede

atenderse a los intereses concretos acordados por las partes en cada momento.

Siguiendo a Callejo (2001), podemos establecer una clasificaciéon a partir
del uso que se va a hacer de los datos obtenidos en los estudios de audiencias. De
este modo, tendriamos los estudios de difusién o de distribucién de la audiencia,
los estudios de estructuracién de la audiencia, y los estudios de recepcién o

vinculacidén de la audiencia.
4.3.1 Difusidn o distribucidn de audiencias

La mayor parte de la investigacién de audiencias en la estos
momentos se centra en contabilizar la audiencia, es decir, en contar la
cantidad de personas que consumen, O contactan, Con un mensaje
determinado en un momento dado. Esta medicién numérica de audiencia es
la que centra el interés fundamental de las empresas de medios y

publicitarias.

Sobre el total de posibles consumidores de medios, se produce una
distribucién entre las diferentes ofertas, adjudicando cantidades concretas, o

porcentajes (share), a cada medio, programa, programacion, en un momento
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dado. Los medios pugnan por conseguir un mayor numero de seguidores,

una mayor cuota del mercado de audiencia.

Cuanto mayor es el porcentaje de consumidores, mayores y mas
sustanciosas seran las ofertas publicitarias para esos programas o cadenas. De
esta forma, los estudios que distribuyen la audiencia y la reparten entre los
medios han contribuido a crear una especie de bolsa de valores, en la que
éstos son las diferentes ofertas mediaticas. Tal es asi, y teniendo en cuenta la
importancia de la inversién publicitaria para la supervivencia de los medios,
que los contenidos y la orientacion de los mismos pueden verse
condicionados por la aparicién o no de publicidad. Recientemente, se ha
conocido el caso de un programa de television, La Noria en Tele5, que
estuvo a punto de suspender su emision por la falta de publicidad, dado que
los anunciantes habian retirado su confianza en el programa, es decir, su
inversidn publicitaria, por los contenidos y la linea editorial que habia ido

tomando el mismo.

Muchos de los estudios elaborados en esta linea suponen una
representacién del mercado mediatico, con repercusiones econdémicas sobre
el mismo. Necesariamente, las empresas dedicadas a realizar estos estudios
deben ser completamente independientes de los medios, para evitar
conflictos de intereses. Como Callejo recuerda (2001), en Espaiia se produjo
una situaciéon conflictiva cuando Telefénica, participe de la empresa de
medicién Sofres, comprd también parte de la cadena Antena 3. En todo caso,
existen drganos de control con representacion de todas las partes implicadas,

salvo los consumidores, la propia audiencia.

Curiosamente, en esta situacidon de mercado, la cuota de cada medio
la representa la cantidad de audiencia, no la cantidad de clientes,
anunciantes, de que dispone. Cierto es que la cuota de audiencia es la que
marcard el interés de los anunciantes en cada medio o programa, pero dicha
cuota es la moneda de cambio con la que se realiza la negociacién. Por ello,
en los estudios de distribucién de audiencia importa el numero de
individuos, o el porcentaje sobre un total posible, que entran en contacto
con el medio o el contenido en cuestidn; y no importa el uso que de ese

medio o contenido haga la audiencia.
43.2 Estructuracién de audiencias

Si bien los estudios de difusién o distribucién de audiencias son los
mas numerosos y conocidos, el segundo grupo en cantidad de investigacion

realizada corresponde a la estructuraciéon de audiencias, es decir, aquellos
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que buscan conocer el sentido que para la audiencia tiene algin aspecto de
los medios. Encargados por los departamentos de marketing de las empresas
medidticas, sirven para orientar los aspectos estudiados o para generar
estrategias de futuro en el medio. El objetivo de estos estudios es conocer el
mercado del medio, y estructuran la audiencia en consumidores fieles,
habituales, ocasionales y potenciales. Estas motivaciones justifican que
dichos estudios sean, no sélo privados, sino que ademds, se guardan
practicamente en secreto, para evitar que la competencia disponga de los

datos y pueda reaccionar al respecto.

La estructuracién de la audiencia puede hacerse atendiendo a los
habitos con los medios, o los hdbitos cotidianos en general. También pueden
atender a los diferentes sectores que componen la audiencia, tomando como
referencia alguna de las variables sociodemograficas o socioldgicas que se

consideren relevantes, o criterios de estilo de vida.

Como hemos visto, el objetivo es determinar la relacién de la
audiencia con el medio, es decir, el analisis de los habitos de relacién con el
medio es el mensaje (McLuhan, 1967); y la combinacién de las légicas del

uso con las logicas del medio es el objetivo.
433 Recepcidn o vinculacién de audiencias

Las investigaciones sobre recepcién o vinculacion de audiencias son
las mas relevantes dentro del ambito académico. Puesto que no tienen una
motivaciéon publicitaria o de mercado, tampoco disponen de presupuesto

dentro de las investigaciones comerciales.

Estas investigaciones no se limitan a contabilizar el mero contacto
con el medio, como hacian los estudios de difusién; tampoco se quedan en la
valoracién de los productos, como en los estudios de estructuracién. El
objetivo es alcanzar una comprensiéon de los procesos que la audiencia
experimenta con el medio. En este camino, pueden abarcar desde el andlisis
de las acciones que conducen a las personas a situarse frente al medio, la
caracterizacion de los contenidos que han sido recibido, hasta el poso

cultural-ideoldgico que queda en el receptor.

Algunos autores defienden los métodos cualitativos, de caracter
etnografico, como la mejor herramienta para la investigacién sobre
recepcion y vinculacién de audiencias (Callejo, 1995 y 2001. Gray, 1999),

pues la observacion se lleva a cabo desde la vida misma de la audiencia.
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4.4 Estudios segun la tradicién de investigacién

Una amplia tipologia de estudios de audiencias establece cinco tipos, a
tendiendo a los efectos de los medios, los usos y gratificaciones, la critica literaria,
los estudios culturales, y el andlisis de la recepcién (Jensen y Rosengren, 1990).
McQuail (1997), por su parte, establece otra tipologia basindose en la

aproximacién bajo la mirada estructural, la del comportamiento y la sociocultural.
44.1 La tradicién estructuralista de medicién de audiencias

Esta es la tradicién mas temprana en estudios de audiencias, y surge
de las necesidades de la industria medidtica por obtener estimaciones fiables
sobre algunas cuestiones como el tamafio y el alcance de la audiencia de
radio, por ejemplo. También era importante conocer la composicién social
basica de las audiencias. Estos datos son fundamentales para el intercambio
con las empresas publicitarias, de ahi que surgiera rapidamente una
industria conectada con la que realizaba estudios sobre publicidad y

mercados.

El modelo estructuralista es importante desde el punto de vista
tedrico, pues permite mostrar la relacion entre el sistema de los medios y el
uso individual de los mismos (Weibull, 1985). De hecho, la eleccién estd

siempre limitada por la oferta disponible en el mercado mediatico.

También es importante dentro de los estudios sobre los efectos de los
medios, como cuando se relacionan los datos sobre opinién, actitudes o
comportamientos con los patrones de uso y con los datos demograficos. La
cantidad y el tipo de exposicién a los medios es una variable clave en los
analisis de efectos (McQuail, 1997).

442 La tradicién conductista: efectos y usos de los medios

Los primeros estudios sobre comunicacién de masas se ocuparon de
analizar los efectos de los medios, especialmente sobre los nifios y los
jovenes, de manera que casi todos los estudios sobre efectos incluyen un
estudio de audiencias. Desde esta perspectiva, se considera que la audiencia
estd expuesta a la influencia o el impacto de los mensajes, bien sea como

persuasion, de aprendizaje o sobre el comportamiento.

Numerosos son los estudios que intentan determinar la influencia de
los contenidos violentos de la television sobre los comportamientos
agresivos de los nifios y jovenes, desde los primeros realizados por Blumer,

en 1933, a cerca de los efectos de las peliculas sobre los jévenes.
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El segundo grupo de estudios surgié como reaccién al modelo de los
efectos directos de los medios, pasando a considerar la audiencia como un
grupo mas o menos motivado y activo de consumidores que se hacian
responsables de su experiencia con los medios (McQuaile, 1997). Los
estudios se centraban en el origen, la naturaleza y el grado de los motivos

que llevaban a la eleccién de un medio o un contenido.
44.3 Latradicién cultural y el andlisis de recepcion

Estos estudios se situan entre las ciencias sociales y las humanidades,
y pone el énfasis en el uso de los medios como reflejo de un contexto
sociocultural concreto, y como un proceso para dar sentido a los productos y
experiencias culturales. Rechaza tanto el modelo de efectos estimulo-
respuesta como la idea de un “todopoderoso” mensaje (McQuail, 1997.
Ruddock, 2001).

En un principio, los estudios planteaban que el mensaje puede ser
descodificado de distintas maneras, dependiendo de diferentes aspectos
sociales y culturales de los grupos. De esta forma, los mensajes se
consideraban polisémicos y abiertos a numerosas posibles interpretaciones
(Liebes and Katz, 1986, 1989, 1990).

El siguiente planteamiento de estos analisis se planteaba una visién
del uso de los medios como un aspecto significativo de la vida diaria. Las
practicas de uso de los medios s6lo pueden ser entendidas en relacion al
contexto social y experiencial concreto del grupo. La investigacién sobre
recepciéon de los medios destacaba el estudio de audiencias como
“comunidades interpretativas”, refiriéndose a la posibilidad de compartir la

perspectiva y los modos de comprension.
444 Otras consideraciones sobre la audiencia
a) El uso de los medios como un problema social.

Se basa en la idea de que el uso de los medios puede ser
problematico para la sociedad y para los individuos, considerando
enfermizo el consumo “excesivo”, especialmente por parte de los
nifos.

b) La audiencia de masas y la atomizacion social.

Se plantea la cuestion tedrica referida a si la audiencia debe ser
tratada como un grupo social o simplemente como una masa de

individuos aislados. Estos modelos descomponen grupos y redes
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sociales, y sélo producen datos e informacién sobre agregados de
individuos, entendiendo el comportamiento de la audiencia como la
suma de actos de consumo individualizados, y no como una accién

social.
c) E] comportamiento: audiencia activa, audiencia pasiva.

Se determina el grado de actividlad o pasividad que puede
adjudicarse a la audiencia. Por definicién, la audiencia como masa
es pasiva. Sin embargo, los actos individuales de eleccion, atencion

Yy respuesta pueden ser mas 0 menos activos.

45 Lainvestigacion cuantitativa

Como ya hemos explicado, son los estudios sobre la distribuciéon de la
audiencia los mas abundantes y conocidos, y los que se utilizan en la negociaciéon
entre las empresas medidticas y las publicitarias. Nos detendremos en los dos
sistemas mas utilizados para la medicién de audiencias: la audimetria, referida a
television; las encuestas del Estudio General de Medio, cuyos datos son mas

utilizados por las cadenas de radio.
45.1 La audimetria

Dentro de las investigaciones orientadas a la distribucién de la
audiencia, la audimetria se centra, fundamentalmente, en el consumo de
television, si bien algunos paises la utilizan también para la audiencia de

radio.

La muestra se compone por un conjunto de hogares, denominado
panel, que intenta representar el universo de hogares del territorio a
estudiar. El panel tiene como diferencia con otros tipos de muestra
estadistica, que son hogares fijos que se mantienen en la muestra a lo largo
del tiempo, realizdndose varias tomas de muestras en los mismos. La muestra
presenta un alto grado de estabilidad, aunque se produzcan algunas
variaciones de algunos miembros que abandonan el panel y otros que los
sustituyen (Kent, 1994. Callejo, 2001. Jauset, 2008).

En cada uno de los hogares que componen la muestra, el panel, se
instala un aparato electrénico que, conectado al televisor, va registrando lo
que se ve en el receptor de television. También se registra qué miembros del
hogar siguen el programa o cadena y las posibles visitas que puedan
participar en el consumo televisivo, a través de unos interruptores que cada
componente del hogar debe pulsar cuando se relaciona con el medio. Cada
vez, el tiempo de referencia, es decir, el tiempo que pasa entre un registro y
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otro, es menor, en el intento de captar todas las variaciones producidas por

el zapping, especialmente como resistencia al consumo de publicidad.

Esta medicién es la utilizada en Espaia, realizada por la empresa
Sofres, que ha introducido el control y registro de todos los televisores del
hogar, no sélo el del salén. Una vez al dia, los datos registrados son
transmitidos a un ordenador central que los procesa y envia la informacién a
las cadenas de television a diario. El panel elaborado por Sofres utiliza un
audimetro que permite controlar todos los televisores existentes en el hogar,
pudiendo identificar unos 250 canales diferentes en cada uno de ellos. Estos
audimetros toman informacién de cada aparato, registrando si esta
encendido o apagado, el canal que tiene sintonizado, si se utiliza el teletexto

y otros servicios, asi como el uso de reproductores DVD.

La participacién de los individuos integrantes del hogar se establece a
través de una especie de mando a distancia en el que cada miembro tiene
asignada una letra o c6digo. Cada individuo debe pulsar su cédigo cada vez
que encienda o apague el aparato, o cada vez que empiece a ver televisién o
deje de verla, incluso cuando sale de la habitacién por un momento. Los
audimetros permiten registrar informacion de visitantes en el hogar, con

datos tales como la edad o el sexo.

Cierto es que estos datos registran y muestran Unicamente el
contacto con el medio, es decir, que ciertos individuos de la muestra se
encuentran frente al televisor, que esta encendido y tiene sintonizado un
programa concreto. A pesar de ello, los datos obtenidos por la audimetria
son los que reflejan la situacién del mercado televisivo, sustentando las
decisiones de inversiéon publicitaria en un programa u otro, y dando
respaldo a la permanencia de los programas o a su eliminacién de la parrilla
de programacién. En esta linea, se considera que la audimetria considera la
audiencia desde el paradigma conductista, buscando el comportamiento de
ésta frente, especialmente, a la publicidad. Para conseguir que el mensaje
publicitario llegue a la audiencia, se diseflan estrategias de insercién que
superponen los mensajes publicitarios los que no lo son, como los programas
en los que se inicia un tema llamativo, que capte el interés, y se da la

resolucion del mismo “s6lo durante la publicidad”.

El resultado concreto que ofrece la audimetria se refiere a la
cantidad, al nimero total de individuos que han estado viendo la television
en cada momento, y la distribucién de telespectadores entre las distintas

cadenas. Teniendo en cuenta los diferentes criterios de distribucidén de la
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audiencia, han surgido términos para denominar los conceptos relativos,

como prime time, o share.

El término prime time se refiere a las horas del dia en que se
acumulan mas contactos con la television, es decir, el periodo en el que se
concentran mas telespectadores frente a los aparatos; corresponde a las
primeras horas de la noche. Se utilizan los términos second timey sucesivos

para los siguientes periodos temporales por acumulacién de telespectadores.

El término share hace referencia al porcentaje de telespectadores que
conectan con una cadena o programa sobre el total de contactos establecidos
en todas las cadenas. Este es un término manejado a diario por los
programas, especialmente cuando la cifra es alta, y aunque se refiera a un
minuto concreto de todo el programa o programacién. El crecimiento de la
oferta, primero con los canales de pago, después con la television digital
terrestre, repercute en el reparto de la audiencia de televisién. En primer
lugar, hay que tener en cuenta que la existencia de decenas de canales
disponibles no significa que se consuman todos; segin algunos estudios, el
numero de canales vistos de forma significativa a lo largo de un mes se
limita a un maximo de 12 cadenas (Garcia Matilla, 1999). Por otra parte, la
cantidad de canales aumenta, pero no se incrementan las horas dedicadas
por la audiencia a su consumo, de forma que el total de la audiencia se tiene
que repartir entre un todos los canales. Como consecuencia, los porcentajes
del share son menores, dandose situaciones en las que la eleccion

mayoritaria alcanza tan s6lo un 15 % de share.

Algunos autores (Rosenstein and Grant, 1997. Callejo, 2001)
defienden que estos datos pueden llevarnos a otro andlisis de la audiencia,
infiriendo las costumbres a partir de las horas de televisién consumidas en
invierno o verano, o, incluso, las diferencias entre comunidades auténomas,

que justifica por las caracteristicas culturales de cada una.

En esta linea, se han introducido herramientas graficas de analisis en
los estudios de audiometria, lo que permite analisis como el de migraciones,
o los target comportamentales. El analisis de migraciones divide la curva de
audiencia de cada canal en franjas tomando como referencia el canal
anterior que estaban viendo. Ademas de definir zargets a partir de los datos
socio-demograficos, se establecen subconjuntos de la muestra tomando el
comportamiento frente al televisor. Tomaremos como ejemplo el rarget
comportamental de aficionados al futbol, que estaria formado por todos los

individuos que han estado en contacto con un niumero minimo de canales o
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programas predeterminados, durante un tiempo minimo establecido, o bien

un porcentaje determinado de la duracién del programa (Pistoni, 1999).

Otro elemento importante introducido en los andlisis de audimetria
es la posibilidad de establecer predicciones de audiencia. La audiencia
futura, entendida como la probabilidad de ver la televisiéon en un momento
determinado, se predice a partir del comportamiento de cada individuo en
periodos anteriores. Tomando una serie de dias como ejemplo, se predice

que en periodos similares, el consumo serd similar.

El gran inconveniente de esta medicién es que exige una alta
implicacién y participacién por parte de los miembros de la muestra. Ello ha
llevado a probar otros mecanismos de registro que no necesiten tanta
colaboracién, como los audimetros que registran a los telespectadores a
través de sus sombras o por emisiones de pequefios aparatos que deben
llevar consigo, a modo de pulseras y colgantes o, incluso, microchips
subcutdneos. Logicamente, este tipo de dispositivos producen rechazo en los
individuos de la muestra, pues les hacen sentirse observados y controlados

en todo momento.

Muchas son las criticas que se vierten contra este sistema de
medicién. Una de las mas importantes se refiere al reducido tamafio de la
muestra utilizada, que le resta validez a los resultados. En Espafia, son unos
pocos miles de audimetros los que realizan la medicién, por lo que se

considera que algunos de los datos no son estadisticamente significativos.

Otra critica se centra en la alta proporcion de abandonos de
individuos que forman el panel, de manera que la estabilidad de la muestra
se ve afectada, al producirse una rotacién superior al 25 % de la muestra
cada afio. La mayor dificultad en la renovacién se refleja en encontrar

hogares de idéntico perfil al hogar a sustituir.

Hay que tener en cuenta, ademads, que no todos los sectores sociales
son igualmente permisivos a la intromisiéon en los hogares, ni a la
colaboracién continua, siendo las clases sociales mas altas las mas reticentes

a la participacion.

La medicién de audiencias en Internet estd dominada por dos
empresas, ComScore y Nielsen/NetRatings, que utilizan un panel, en este
caso de individuos, realizando un seguimiento de su actividad en Internet,

tanto en casa como en el trabajo.
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45.2 Cuestionario multimedia. EGM

El cuestionario multimedia es la herramienta utilizada en numerosos
estudios que, generalmente encargados por instituciones, tienen como
objetivo establecer la relacién entre la sociedad y los medios de
comunicacién. Los cuestionarios intentan determinar los hdbitos de la
audiencia, referidos a las horas y dedicacién al medio, los procesos de

seleccidn, las formas habituales de seguimiento, etc.

Los cuestionarios buscan, también, recabar informacién sobre las
actitudes y opiniones sobre algunos aspectos de los medios, tanto referidos al
grado de afinidad satisfacciéon con el medio, como a la prospeccién de
futuro. También pueden determinar la preferencia de unos contenidos o

formatos sobre otros.

El estudio mds conocido que aplica cuestionarios multimedia es el
Estudio General de Medios (EGM), que se basa en los estudios de audiencia
que se realizaban ya en la década de 1960. Lo mas destacado del EGM es que
se aplica a una muestra extensa, la mas amplia de todos los estudios de
audiencias; que recoge informacién sobre todo los medios de comunicacién;

y es la referencia que toma el mercado de la radio y de la prensa.

El nimero de cuestionarios aplicados aumenté de forma rapida.
Mientras en 1965 y 1966 se realizaron 6.000 encuestas cada afio, en 1968 se
hicieron un total de 32.000, repartidas en ocho oleadas. Fue en 1975 cuando
se da caracter juridico al EGM, y en 1988 cuando nace la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC), institucidén que realiza

los estudios y coordina la financiacién de los mismos.

En la actualidad, el EGM se lleva a cabo en tras oleadas de encuestas,
que dejan fuera el periodo de verano, por considerar que los habitos
generales de los individuos varias considerablemente en el periodo de

vacaciones, y los datos no reflejarian una realidad estable.

Durante el afio 2011, se elaboré el estudio considerando el universo
formado por la poblacién de 14 afios o mas afios, lo que suponia cerca de 39
millones y medio de personas, selecciondndose una muestra aleatoria de
hogares y eligiendo una persona de cada hogar. Se realizaron 30.531
encuestas multimedia en tres oleadas anuales, en las que se incluyen
preguntas sobre el consumo de Internet. A estas encuestas multimedia
deben sumarse 49.478 dedicadas exclusivamente a la radio, otras 45.147 para

prensa, 20.006 monomedia sobre revistas, y 13.024 elaboradas sélo para
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televisién; lo que suma un total de 158.186 encuestas en un afio. El método
de recogida de informacion es a partir de entrevistas “face to face”, con
entrevistas telefonicas para ampliacién de datos sobre radio y televisidn, asi

como entrevistas “face to face” para ampliacién de revistas.

Una vez realizada la seleccién de los hogares, y la persona que va a
responder, segun el diseflo de la muestra, las encuestas se realizan cara a cara
en cada hogar. Casi la mitad del cuestionario estd dedicada a identificar y
describir el tipo de consumidor. Asi, la primera parte del cuestionario
intenta identificar los datos sociales del entrevistado, tales como el nimero
de personas que viven en el hogar, sexos, edades, etc. La ultima parte del
cuestionario busca definir el perfil del entrevistado como consumidor
general, relacionado con los estilos de vida. Por ultimo, se cierra la
informacién socio-demografica con cuestiones relacionadas con la
formacién y la ocupacién del entrevistado. Entre una y otra, se sitian los
bloques de preguntas agrupadas por medios, ocupandose de los periddicos
diarios, los suplementos, el cine, las revistas, la radio, la televisién e

Internet.

A pesar del enorme numero de cuestionarios aplicados, el EGM
también recibe criticas. Por una parte, los medios pequefios con un ambito
geografico mas restringido, se consideran perjudicados porque la muestra no
es suficientemente amplia en su entorno, de forma que se beneficia a los
grandes medios que pueden obtener respuesta de consumo en todo el

territorio de aplicacién de los cuestionarios.

Otra de las criticas se refiere a la excesiva longitud del cuestionario,
que supera las 20 paginas de preguntas, algunas cuya respuesta puede llevar
largo tiempo, lo que acaba saturando a los entrevistados. Bien es cierto que
existen preguntas filtro que dan paso a grupos concretos de preguntas,
dejando otros grupos fuera, por lo que los entrevistados no tienen que
contestar a todas y cada una de las preguntas del cuestionario. Es por ello

que se realizan encuestas especificas para cada medio, como ya hemos visto.

4.6 Lainvestigacidn cualitativa

La investigacién cualitativa utiliza la concepcién de audiencia-como-
agente, asumiendo que se realiza una recepciéon que incorpora lo mensaje y, por
tanto, lo modifica. Algunos autores defienden que la mejor forma de aproximarse
al conocimiento de lo que la audiencia experimenta en su relacién con los medios
son los métodos cualitativos, a pesar de lo cual, este tipo de investigacién es poco

abundante. Asi, Callejo (2001) se refiere especialmente a:
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Las de caracter etnografico, que intentan integrarse en la vida
cotidiana de la audiencia, pues es en este marco practico en el que se
establece la relacion con los medios. Puede que los resultados de estas
investigaciones tengan una proyeccién econdmica relevante, pues se
insertan en los procesos materiales de la gente, pero se alejan del

mercado. (pag. 123)

Cierto es que estos estudios etnograficos sobre audiencias no estan basados
en extensos trabajos de campo observando culturas lejanas en lugares remotos,
pero ambos comparten cuestiones comunes, como las relativas a la comprension
del contexto social y cultural. En esta linea, Moores (1993) afiade que en las
ultimas décadas se ha producido un debate sobre el poder de los contenidos
mediaticos para determinar el sentido que los consumidores dan al mismo. Ello ha
contribuido, entre otras razones, al crecimiento de un corpus de trabajos sobre los
usos culturales de los medios (Ang, 1996. Ruddock, 2001).

Al contrario que en los estudios cuantitativos, en los que la muestra debe
tener una proporcién adecuada con respecto al universo al que quiere referirse, en
los estudios cualitativos la muestra se determina por criterios estructurales, y lo
importante es que los principales sectores en los que se estructura la audiencia
estén presentes en la muestra. Sin embargo, el peso cuantitativo de cada sector en
la audiencia servira al analista para establecer la relevancia de cada sector y, por

tanto, la relevancia de sus resultados.

Las muestras cualitativas estdn menos expuestas a las criticas, pero también
es cierto que sirven como herramientas para sondear el mercado, no para definirlo
y describirlo. Ademas, los resultados o se utilizan para negociar las inversiones
publicitarias, sino que se usan para establecer actuaciones en la pugna por la
audiencia contra la competencia, por lo que los datos se mantienen al resguardo

de los otros medios.

Uno de los métodos utilizados es el de las entrevistas abiertas o en
profundidad, que se basan en un esquema de temas que van ampliandose segin
transcurre la conversacion. Tiene como finalidad estudiar las motivaciones que
llevan al individuo a relacionarse con un medio, asi como describir esta relacidn,
por lo que resulta mas util para los medios de consumo individualizado, como la

radio o los diarios.

El grupo de discusién es otro de los métodos de investigacion cualitativa, y
esta siendo utilizado en los estudios encargados por los propios medios. Dentro de
la investigacién comercial de audiencias, se orientan al seguimiento de la
percepcion y valoracién de diferentes aspectos de la relacion del individuo con el
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medio, tales como los procesos de seleccion de programa, valoraciones de
secciones, habitos de consumo, etc. Esta informacion basica facilita la elaboracién
de planes de actuacién por parte de las empresas mediaticas, especialmente desde
que se utilizan los grupos de discusién como campo de pruebas en el que

confirmar la aceptacién o no de nuevos programas o formatos.

En las dltimas décadas se han ido introduciendo investigaciones de los
procesos de recepcion de los medios de masas desde una perspectiva etnogréfica,
centrados, especialmente, en el consumo de televisién. Estos métodos llevan al
investigador a convivir con una familia, observando y recogiendo datos sobre la
relacién de los individuos integrantes de la misma con el medio en cuestién.
Algunos estudios etnograficos han puesto en cuestién datos reflejados por los
estudios cuantitativos. Asi, el abundante consumo de televisiéon por parte de las
amas de casa se ve matizado por la falta de intensidad del mismo, teniendo en
cuenta que, la mayor parte del tiempo, la television estd encendida, pero el ama de
casa estd pendiente de otras tareas e, incluso, abandona el lugar en el que se
encuentra el aparato (Moore, 1993. Callejo, 1995 y 2001).

En resumen, y partiendo de la idea de McLuhan (McLuhan y Fiore, 1992)
por la que “los medios, no s6lo modelan al conjunto de individuos, sino que
también consiguen una masaje sobre las mentes de los tedricos, Callejo (2001)
considera que es el medio de comunicacién dominante en cada momento el que
define el concepto general de audiencia, incluso “puede decirse que su influencia

conduce a la concepcidn que se haga de la propia sociedad”.

Teniendo en cuenta que el estudio de las audiencias atrae el interés de un
amplio espectro de instituciones y dreas de investigacidn, seria equivocado pensar
que puede alcanzarse un unico concepto de audiencia que responda a los

propdsitos de todos (Webster, 1998).

Debe tenerse en cuenta, ademds, que la evolucién tecnolégica amplia la
oferta de medios, de vias para acceder a los medios, de modos de acercamiento,
etc. Por ello, la propia idea de audiencia se vuelve variada e intrincada. El
consumo no es sélo hogarefio, sino que se amplia con escenarios que no estan
incluidos en los actuales analisis de audiencias (Jauset, 2008). Estas tecnologias,
ademas, permiten una participacién real de la audiencia, especialmente en la
elecciéon de contenidos, a partir de la implantacion del podcast, tanto para radio
como para television, que permite a cada individuo seleccionar lo que quiere

consumir, siempre dentro de una oferta de mensajes.

La expansion del uso de Internet en todos los ambitos estd produciendo

importantes transformaciones sociales (Dominique, 2011). La posibilidad de
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acceder a medios de comunicaciéon que podriamos denominar “tradicionales” a
través de Internet hace mas complejo el estudio de audiencias, convirtiendo la red
en un medio en si mismo, pero también en un “multimedio”. Ademas, hay que
tener presente el incansable surgimiento de nuevos aparatos tecnoldgicos que
permiten acceder a Internet, ademas de a esos medios tradicionales. Los propios
teléfonos moviles empezaron a introducir la recepcién de radio por onda
hertziana; y ahora, los llamados Smartphone, permiten la navegacion en Internet,
con lo que ello supone de posibilidad de acceder a todo su universo de
comunicacién. Estas nuevas posibilidades de acceso obligardn a plantearse una

redefinicidn de los estudios de consumo de medios.




Si nos desplazamos sobre una bola,

podemos dar vueltas y vueltas infinitamente,

sin terminar nunca el periplo,

aunque la bola es finita.

Asi mismo,

el pensamiento orientado en una direccion definida,
no encuentra fronteras y empieza a girar

en sus propios reflejos.

(Stanislaw Lem)

CAPITULOS

EL IMPACTO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION. EFECTOS EN LA AUDIENCIA.
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CAPITULO 5. EL IMPACTO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION.
EFECTOS EN LA AUDIENCIA.

Siguiendo la historia de los estudios de efectos de los medios sobre la
audiencia, es creencia muy extendida, incluso entre investigadores de ciencias
sociales, que los medios de comunicacién, especialmente los electrénicos como el
cine y la radio, tienen un enorme poder de influencia sobre sus audiencias. Los
primeros estudios analizaban los efectos del cine sobre los nifios, que han sido,

junto con los adolescentes, los grupos de edad mas observados.

Nos ocupamos, ahora, de los distintos tipos de efectos que los medios de

comunicacién pueden producir sobre las audiencias, los grupos, los individuos.

5.1. Breve historia de la investigacion de efectos. Paradigmas y teorias

La cuestién de la investigaciéon de los efectos de los medios es compleja,
teniendo en cuenta la multitud de actores implicados en el proceso. Podemos
observar cdmo se ha ido modificando la imagen, conceptualizacién y el propio
papel adjudicado a las audiencias de los medios (McQuail, 1994; Jensen y
Rosengren, 1997; Igartua y Humanes, 2004).

Con esta evolucién, han tomado mayor importancia los procesos de
“decodificaciéon”, tanto desde los enfoques culturalista como desde los
sociocognitivos, abandonando la teoria de la aguja hipodérmica al distanciarse de
la idea de transposicién automdtica de los contenidos de los mensajes sobre los

individuos que los consumen.

5.1.1 Primeros conceptos. El receptor pasivo y el paradigma de
los efectos directos

Los primeros escritos en este campo, entre 1920 y 1940, consideraban
la audiencia como receptores pasivos sobre los que los medios tenian efectos
directos. Como ya hemos visto en capitulos precedentes, era el tiempo de la
propaganda durante la I Guerra Mundial, y se estudiaban los efectos de la
misma sobre la moral de la tropa. El rdpido auge de los medios de
comunicacidon de masas, tales como el cine o la radio, sostuvieron esta teoria,
y no tanto estudios empiricos con datos estadisticos (Sears y Kosterman,
1994; Igartua y Humanes, 2004). Cierto es que la comentada reaccién de la
poblacién, audiencia ante la emisién de la célebre “Guerra de los mundos”,
dramatizacion radiofénica que hizo creer que se estaba produciendo una

invasién extraterrestres, fue constatacién suficiente para comprobar el poder
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del mensaje radiofénico sobre la audiencia de aquellos primeros afios
(Cantril, 1985).

Los mensajes mediaticos tenian un fuerte impacto sobre la conducta,
tanto individual como colectiva. Este concepto de audiencia pasiva y
sufridora, junto a la idea de los medios lanzando mensajes contra ella,
conforman el paradigma de los “efectos directos” de los medios (Igartua y
Humanes, 2004). Dentro de este paradigma surgié la idea de que los medios
disparaban sus mensajes contra los individuos del mismo modo que le
dispara una bala, por lo que los efectos eran insertados en las personas como
la inyeccién de una aguja hipodérmica (Bryan and Thompson, 2002). Esta
visién de la relacién entre medio y audiencia como un mecanismo de
estimulo-respuesta dio lugar a la teoria de la “bala mégica” o de la “aguja

hipodérmica”.

5.1.2 Estudios empiricos. El paradigma de los efectos limitados y
la teoria del doble flujo

Este planteamiento se mantuvo hasta el momento en el que se
realizaron estudios empiricos, y los datos comenzaron a indicar que los
efectos de los medios de comunicaciéon de masas no eran tan poderosos
como en un principio se pensaba. Desde los afios 40, Lazarsfeld, entre otros,
determina que los mensajes mediaticos tienen efectos limitados sobre los
individuos de la audiencia. Entre los afios 40 y principios de los 60 se
desarrolla la segunda etapa de los estudios sobre efectos, determinada por el

paradigma de los “efectos limitados” o “efectos minimos” (Klapper, 1960).

Se deja a un lado la visién de una sociedad fragmentada en individuos
que reciben los todopoderosos mensajes de los medios. El nuevo
planteamiento deriva a una sociedad de individuos que interactiian en
grupos, que forman parte de un organismo, lo que limita el poder de los
efectos de los mensajes de los medios. Es un modelo orgénico en el que la
relacién se establece estimulo-organismo-respuesta. Se tiene en cuenta, en
este modelo, el concepto de eleccién de la audiencia (Lazarsfeld y cols.,
1948). Se reconoce que la audiencia tiene capacidad de decisién sobre el
consumo y, por tanto, sobre el éxito o fracaso de un programa. Esta
capacidad de eleccién sobre los mensajes se plasma en la decision de atender
o no a los mensajes, o exposicién selectiva; a la decisién de qué mensajes
percibir, o percepcion selectiva; y a la decisién de asimilar o no el mensaje, o

aprendizaje y retencién selectiva (Igartua y Humanes, 2003).
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Destacan, dentro de este paradigma, los estudios realizados por
Hovland y cols., (1949) sobre los efectos de las peliculas creadas para
adoctrinar a los soldados durante la II Guerra Mundial. También, y
especialmente, los llevados a cabo por Lazarsfeld y cols., (1948) sobre los
efectos de las campaiias electorales sobre la opinién publica. En este caso, se
comprob6 que la propaganda politica no llegaba por igual a toda la audiencia
posible, sino que se concentraba en una serie de individuos que se
convertian en lideres de opinién. En los casos en los que se habia producido
un cambio en la intencién de voto, se debia mas a la intervencion de estos
lideres de opinién, y no tanto a la propia campaiia electoral. A partir de
estos resultados, el grupo de Lazarsfeld establece la “teoria del doble flujo”
por la que los mensajes mediaticos llegan primero a los lideres de opinién y

son ellos quienes la expanden a los demas individuos de sus grupos.

Dentro de este paradigma, se considera que los mensajes medidticos
no pueden cambiar las actitudes de las personas, sino que, por el contrario,
reforzardn los planteamientos, las ideologias que previamente tiene el sujeto
(Sears and Kosterman, 1994). Por lo general, los individuos seleccionan los
mensajes que confirman y refuerzan sus propias creencias e ideas. De esta
forma, se descarta el consumo de determinados mensajes, o, incluso, se
perciben de forma distorsionada, se olvidan, se reinterpretan los mensajes
que no estan en su linea de pensamiento. De esta forma, la gente tiende a
consumir aquellos mensajes que confirman su ideologia previa, o bien re-
construyen, re-crean, o simplemente ignoran, aquellos que contradicen su

visidn de la realidad.

El modelo de los efectos limitados queda asentado en 1960, con la
publicacién del libro The Effects os Mass Communication, de Joseph
Klapper, en el que se revisaban cientos de estudios sobre efectos y reclamaba
una nueva aproximacion al estudio de los efectos, mas fenomenoldgica, que
destacara los factores particulares que llevan a considerar limitados los

efectos de los mensajes mediaticos sobre los individuos.

5.1.3 La expansién de los medios masivos. La explosién selectiva

y el paradigma de los efectos poderosos bajo condiciones limitadas

A mediados de los afios 60, surge un nuevo modelo, el paradigma de
los efectos poderos en condiciones limitadas, a partir del boom de los medios
de comunicacién de masas, especialmente con la expansién de la televisién.
Se retoma la importante influencia que los medios tienen sobre los

individuos (Wolf, 1994), de manera que ya no se pone en duda si los medios
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ejercen influencia, tienen efectos sobre los individuos, sino que la cuestién

se centra en cémo y cuando se producen estos efectos.

Durante esta década, la television se impuso como medio
predominante, llegando a modificar el uso del tiempo libre (Comstock, 1986;
Ferrés, 1994; Pratkanis y Aronson ,1994; Callejo, 1995; Wolf, 1997). De esta
forma, la teorfa del doble flujo pierde fuerza, pues la difusién de los mensajes si
es verdaderamente masiva, sin lideres de opinién intermediarios. Es mds una
situacién que ya se consideraba de saturacién de medios (Saperas, 1987), y aun
no habia llegado Internet. Los mensajes se distribuyen de forma masiva y son
recibidos directamente, sin pasar por el filtro del lider de opinién. A partir de
aqui, la comunicacién interpersonal se establecer para conversar sobre el
contenido de los medios, y no tanto para redistribuir los mensajes (Wolf, 1987;

Igartua y Humanes, 2004).

Se establece el concepto de exposicién selectiva “motivada” para
explicar el efecto limitado de los medios, que atribuye a los individuos la
capacidad de seleccionar qué, como y cuindo se exponen a los mensajes
medidticos. Sin embargo, también este concepto se ha cuestionado desde varias
posiciones. Uno de los primeros cargos apunta que deben darse dos
condiciones para que el destinatario de un mensaje puede seleccionar lo que
recibe y cdmo lo recibe (McGuire, 1986; Saperas, 1987; Milburn, 1991; Sears y
Kosterman, 1994). La primera condicién seria que el sujeto debe tener una
opinién previa sobre el contenido del mensaje, es tema o persona de la que
habla. Ademas, como segunda condicién, es necesario que el medio o medios
ofrezcan variedad de informacién y argumentacién para que haya opcién de
elegir (Wolf, 1994).

Parece complicado que ambas condiciones se cumplan en la actualidad
(Igartua y Humanes, 2004). Muy al contrario, el individuo no puede elaborar
una imagen de la realidad sélo a partir de su propia experimentacion, su
vivencia, pues ello le da un cuadro mucho mas limitado que el que puede
componer con la parte de realidad que ofrecen los medios de comunicacién de
masas. Los mensajes masivos aportan datos y contenido al que los individuos
no podrian acceder por si mismos de manera directa, llegando a depender casi
completamente de los medios para componer su visién del mundo (De Fleur y
Ball-Rokeach, 1993). De esta forma, los medios, a través del contenido de los
mensajes distribuidos, re-crean y, por tanto, modelan la imagen de la realidad

que esta alejada de los individuos que reciben dicho mensaje.
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Por tanto, la influencia de los mensajes sobre el individuo serd tanto
menor cuanto mayor sea el conocimiento previo y personal que tenga sobre el
tema (Oskamp, 1991; Pratkanis y Aronson, 1994). Sin embargo, cuanto menos
contacto haya tenido el individuo con el tema del mensaje, mayor
dependencia se establece con respecto al medio como fuente unica de

informacién.

En resumen, el individuo podra configurar ciertas condiciones de su
exposicion a los medios de comunicacidn, pero no permanece inmune a los
efectos de los mensajes de dichos medios, si se cumplen las condiciones de

dependencia respecto a ellos (Wolf, 1994; Igartua y Humanes, 2004).

Otra de las criticas al concepto de exposicién selectiva “motivada” se
centra en que la audiencia no estd alerta permanentemente con relacion a los
contenidos de los medios, teniendo en cuenta que los motivos que llevan a la
exposicion a los medios se refieren a la busqueda de diversién, evasion, por
costumbre o por simple curiosidad (Zillmann y Bryant, 1986; Saperas, 1987).
Ademais, debe tenerse en cuenta que una parte considerable de la exposicion a
los contenidos de los medios tiene lugar de modo “sorpresivo”, como en un
debate en el que se van expresando opiniones y posiciones opuestas, por lo que
resulta dificil tener un comportamiento selectivo con los contenidos (Igartua y
Humanes, 2004).

Por dltimo, también se ha considerado que los individuos suelen
exponerse a contenidos no acordes con su ideologia previa en dos
circunstancias concretas. En primer lugar, cuando su sistema cognitivo es
suficientemente fuerte para poder asumir o cuestionar la informacién ofrecida
por el mensaje, y tendran elementos para argumentar en contra. También
pueden someterse a mensajes disonantes cuando el sistema cognitivo es débil,
es decir, no tienen una actitud sélida con respecto a un tema, de manera que
podra aceptar facilmente la informacién ofrecida por el mensaje. Es decir, que
tanto si se tiene una posicion clara y firme ante un tema, como si esta posicién
es débil o inexistente, el individuo puede exponerse a mensajes disonantes sin
mucha seleccién. Por el contrario, se considera que en los procesos de
formacién de la actitud ante un tema es cuando, probablemente, se produzca
con mas claridad el efecto de exposicion selectiva, pues es en estos momentos
en los que el individuo necesita reforzar sus posiciones (Ledn, 1989; Igartua y
Humanes, 2004).

Varias teorias se han desarrollado dentro de este paradigma, como la

funcién de establecer la agenda (McCombs y Shaw, 1972), la teoria de los
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indicadores culturales y el analisis del cultivo (Gerbner y cols. 1986), o el
enfoque de los usos y gratificaciones (Katz y cols., 1973), de la que nos

ocuparemos en un proximo capitulo.
514 Los efectos profundos

A partir de los afios 70, los efectos de los medios de comunicacién de
masas son considerados como efectos culturales, globales, profundos. Son
efectos en la identidad, en las funciones cognitivas, en el desarrollo afectivo
y en el sistema de actividad (Del Rio, 1996; Igartua y Humanes, 2004). En las
ultimas décadas, el interés de los estudios sobre efectos se centra en los
efectos indirectos, cognitivos y a largo plazo; es decir, saber cémo los medios
intervienen en la construccién social de la realidad (Saperas, 1989; Wolf,
1994). No hay que olvidar los estudios que investigan la influencia en el
proceso de socializacién del nifio y el adolescente, relacionado con el
consumo de medios, especialmente de televisién (Salomon, 1979; Simatos y
Spencer, 1992; Berry y Asamen, 1993; Van Eyra, 1990). De esta linea de

investigacién, vamos a ocuparnos con detenimiento mas adelante.

Para algunos autores, como el propio McQuail (1994), existe un
cuarto paradigma que surge del constructivismo social que, con
metodologias cualitativas, se centra en la recepciéon por parte de las
audiencias. Para otros autores (Altheide y Snow, 1991), establecen la cuarta
fase a partir de los afios 90, con la focalizacién del interés sobre los modos de
representacion y por el analisis de los formatos con lo que se acttia para la

construccion de contenidos (Igartua y Humanes, 2004).

5.15 La tendencia a la homogeneizacién. La visién dnica de la
realidad

Debemos retomar la idea ya expresada en el capitulo 2 sobre la
utilizacion principal de los medios para difusién de mensajes publicitarios,
lo que lleva a considerar que los verdaderos clientes de los medios de
comunicacién de masas son las empresas anunciantes, y no la audiencia. La
competencia para conseguir la madixima audiencia y, por tanto, mas
publicidad con mejor precio, obliga a los medios a algunas concesiones. Esto
supone evitar temas o planteamientos que puedan resultar conflictivos, lo
que lleva a todos los medios a situarse en una posicién media y
convencional, evitando las imdgenes divergentes como algo que hay que

temer o suprimir (Gerbner y cols., 1990; Igartua y Humanes, 2004).
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Esta tendencia lleva a una homogeneizacién de los mensajes, no s6lo en
television, sino en el conjunto de los medios de comunicacién de masas. Y esta
homogeneizacién no se da sélo en los contenidos de entretenimiento, sino que
los medios de comunicacion se inclinan a dar informaciones similares sobre los
personajes, las situaciones, los conflictos, evitando el partidismo, y limitando la
posibilidad de seleccién por parte de la audiencia (Sears y Kosterman, 1994;
Wolf, 1987, 1994; Igartua y Humanes, 2004). El hecho de que la mayoria de las
noticias provengan de tan s6lo cuatro grandes agencias de noticias no ayuda a
diversificar los puntos de vista. Algunas de las noticias difundidas en todo el
mundo proceden de una tnica fuente, de manera que todos re-construimos la

realidad, nos construimos la imagen del mundo desde el mismo punto de vista.

La repercusidn de esta corriente unificadora en el tema que nos ocupa
es evidente, el impacto de la exposicién selectiva en relacién a los efectos de

los medios se ve limitado por la oferta limitada de temas y planteamientos.

5.1.6 Las posibilidades de estudio sobre los efectos de los medios
en el siglo XXI

Bryant y Thompson (2002) consideran que el siglo XXI ofrece
enormes posibilidades para los estudios sobre los efectos de los mensajes
medidticos en la audiencia, y hacen referencia a la importancia de la
definicién de McGuire (1986) sobre los tamanos de los efectos basindose en

el porcentaje de varianza entre varias variables dependientes de efectos.

Destacan, también, la posibilidad de identificar las circunstancias,
condiciones o variables que explican los efectos medidticos en todos sus
tamafios y formas, para llegar a las generalizaciones que puedan explicar el
complejo fendmeno de los efectos de los medios, como ya defendia Klapper
(1960). En la actualidad, se ha confirmado que este sistema de
generalizacién deja fuera, como la posibilidad de un modelo de “no efectos”
de los medios. Todos los estudios publicados presentan efectos
estadisticamente relevantes, y no se publican estudios que analicen variables

que muestren la no presencia de efectos.

El meta-andlisis ha sido muy util en la elaboracién de
generalizaciones sobre los diferentes tipos de efectos medidticos. El meta-
analisis trabaja para encontrar una base estadistica comun entre un amplio
numero de estudios del mismo tipo, y ofrecer un listado de hallazgos basados

en todas las evidencias disponibles (Bryan & Thompson, 2002).
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5.2. Tipologias de efectos

Desde los primeros estudios sobre los efectos de los medios, surgidos con la
aparicion y expansion de la radio y la television, los investigadores se cuestionan
no solo si los medios tienen algin efectos sobre los individuos, de qué tipo son, y

si esos efectos pueden planificarse o no.

Como la mayoria de investigadores, Condry (1989) centra sus estudios en
los efectos de la televisidon, a la que considera como un artefacto medio de
comunicacién, como una industria que produce y distribuye mensajes, y como un
conjunto de contenidos manufacturados por esta industria. A partir de esta
consideracién, distingue entre efectos directos y efectos indirectos de la

television.

Los efectos indirectos son aquellos que se producen por el uso de la
television como artefacto carente de contenido, simplemente como aparato.
Desde el momento en que se generaliza el uso de la television, ésta ejerce una
influencia en la sociedad, produciendo cambios sociales como la distribucién del
tiempo libre, el uso de otros medios, o los procesos de socializacion (Igartua y
Humanes, 2004).

Los efectos directos son los que se producen por el consumo de los
contenidos televisivos. Son los efectos directos los que ocupan la mayor parte de la
investigacién en el area de la Comunicacién Audiovisual. Para establecer las
diferentes tipologias de efectos directos de los medios, se tienen en cuenta tres
dicotomias fundamentales: efectos planeados/efectos no planeados; efectos a corto

plazo/efectos a largo plazo; efectos individuales/efectos colectivos.
5.2.1 Tipologia de McQuail 1991-1994

Una de las tipologias de efectos directos mas conocidas y utilizadas es
la de McQuail, que recoge un total de quince efectos, teniendo en cuenta la

dimensién temporal y la intencionalidad de los efectos.

En la Tabla 1, se expresa esquematicamente la clasificacién propuesta
por McQuail, cruzando la categoria dimensiéon temporal con la de

intencionalidad de los efectos de los medios.
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Tabla 1.- TIPOLOGIA DE EFECTOS DE McQUAIL

Intencionalidad
PLANEADOS NO PLANEADOS
Respuesta individual Reaccién individual

Campaiias en los medios | Reaccién colectiva

A CORTO
PLAZO

I Aprendizaje de noticias
é‘ Difusion del desarrollo Control social
g 8 Difusién de noticias Socializacion
8 ﬁ Difusién de innovacion Resultados de los acontecimientos
g g Distribucién de Definicién de la realidad
‘g g conocimiento
ﬁ Cambio institucional
<

Cambio cultural

Efectos planeados a corto plazo

a) Respuesta individual Es el efecto por el que los individuos
cambian o se resisten a cambiar como respuesta a los mensajes
emitidos con el fin de influir en sus actitudes, conocimiento o

conducta.

b) Campanas en los medios. Se utiliza un nimero determinado
de medios de comunicacién para conseguir un objetivo informativo o

persuasivo sobre una poblacidn considerada diana.

c) Aprendizaje de noticias. Se produce a partir de la exposicion
a las noticias de los medios. Se lleva a cabo una evaluacién a través de
pruebas de recuerdo, reconocimiento y comprensién de las noticias

por parte de la audiencia.
Efectos planeados a largo plazo

a) Difusion del desarrollo. Son procesos de difusién de
innovaciones, principalmente en paises en vias de desarrollo, con la
intencidén de fomentar éste a largo plazo. Utilizan campaiias, redes
interpersonales o estructuras jerarquicas de la comunidad para ejercer

su influencia.

b) Difusion de noticias. Distribucién de conocimientos sobre
sucesos particulares, noticias, en una poblacién concreta a lo largo del
tiempo, haciendo referencia a la penetracién del hecho, es decir, la
proporcién de personas que lo conocen, y a los medios o fuentes por

los que se reciben, personales o mediaticas.
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¢) Difusion de innovaciones. Suelen estar basadas en la
publicidad utilizada para difundir innovaciones tecnoldgicas en una
poblacién concreta. Puede ser efecto intencionado o no intencionado.
Los innovadores tempranos y los mas rezagados tienden a mostrar
diferentes caracteristicas, por lo que el proceso sigue el patrén de la

curva en “ese”.

d) Distribucion de conocimientos. Son los resultados de los
medios en el ambito de la informacién para la distribuciéon de
conocimientos entre los grupos sociales, con una referencia particular
a las diferentes fuentes de los medios y a los origenes sociales de la

variacion.
Efectos no planificados a corto plazo

a) Reaccion individual. Son efectos no previstos o, incluso,
imprevisibles de la exposicién de una persona a cualquier mensaje,
estimulo, de los medios. Pueden ser reacciones emocionales intensas,
imitaciéon de comportamientos, excitacidon sexual o identificacién con

héroes o estrellas.

b) Reaccion colectiva. Son las reacciones individuales que son
experimentadas por muchas personas de forma simultdnea, lo que
conduce a la acciéon conjunta, generalmente no institucionalizada.
Destacan los efectos de miedo, angustia, enfado, que pueden conducir
al panico y al desorden social, como ocurrié con la mencionada emision

de La Guerra de los Mundos.
Efectos no planificados a largo plazo

a) Control social. Hace referencia a la difusién de mensajes de
conformidad con el orden establecido y la legitimidad de la autoridad
vigente a través de la ideologia y la llamada “industria de la
conciencia”. Puede ser una extensién voluntaria de la socializacién o

no voluntaria, segtn la teoria social en la que se encuadre.

b) Socializacion. Este efecto es la aportacién informal de los
medios al aprendizaje-adquisicion y a la adopcién de comportamientos

establecidos como validos para los roles y las situaciones sociales.

¢) Resultados de los acontecimientos. Los medios participan,
junto con otras fuerzas institucionales, en el transcurrir y la resolucion
de acontecimientos criticos de importancia relevante, tales como

elecciones o cambios politicos, cuestiones de guerra, revoluciones, etc.
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d) Definicion de la realidad. Este proceso es semejante al
control social, si bien estd relacionado con las percepciones, estructuras
de conocimiento y marcos de interpretaciéon, y no tanto con la
conducta. No deriva de la intencién de influir, sino de la tendencia de

los medios a presentar una versién incompleta de la realidad.

e) Cambio institucional. La adaptacion no planificada llevada a
cabo por las instituciones y que conduce a definir nuevas funciones de

la comunicacién en los medios.

f) Cambio cultural Estos cambios se refieren a los esquemas de
valores, conductas y formas simbdlicas que son comunes en un grupo
social (agrupados por edad, sexo, etc.), al conjunto de una sociedad o a

un grupo de sociedades.

Esta clasificacion de McQuail ha sido objeto de critica por no

indicar sobre qué o quiénes se producen los diferentes efectos, ni el

cariacter evaluativo de dichos efectos. En 1998, Potter ofrece otra

clasificacién que intenta completar la de McQuail (Igartua y Humanes,
2004).

5.2.2. Tipologia de Potter

En su clasificacién, Potter introduce la divisidn entre efectos

institucionales y efectos individuales, y recurre a tres dimensiones, si bien la

tercera no la utiliza para la descripcién de los efectos.

Tabla 2.- CLASIFICACION DE EFECTOS DE POTTER

Nivel sobre el que actuian los efectos
COGNITIVOS | ACTITUDINALES | EMOCIONALES | FISIOLOGICOS | CONDUCTUALES
8 Aprendizaje | Creacién de Reaccion Activacion Imitacion
';1 temporal opinién emocional temporal o
a temporal arousal
E Aprendizaje | Cambio de Activacion
g extensivo opinion conductual
E Aprendizaje
® [ |intensivo
o
g Hipermnesia | Adormecimiento | Des- Incremento de | Formacién de
2 o sleeper effect | sensibilizacién | la toleranciao | h4bitos
c
° 8 habituacion
T
g a5 fisiolégica
a § Generalizaci | Refuerzo Desinhibicion
< |on
: Exposicidn Internalizacién
8 de secretos
& | Framing
w
sobre la vida
social
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En primer lugar, atiende a la dimensién temporal, distinguiendo
entre efectos inmediatos y efectos a corto plazo. La segunda dimension es el
nivel sobre el que actuan los efectos, dividiendo en cognitivos, actitudinales,
emocionales, fisiologicos y conductuales. Por tultimo, tiene en cuenta la
direccién de los efectos, aunque la incluye en la descripcidn por considerar
que determinar si los efectos son positivos o negativos supone una
valoracién muy delicada. De la combinacién de estas dimensiones resulta un

total de veinte tipos de efectos de los medios.
5.2.3. Clasificacién sintetizadora

Igartua y Humanes (2004), proponen una clasificaciéon que retoma
tanto la de McQuail (1994) como la de Potter (1998), en el intento de
organizar una tipologia que recoja las dimensiones basicas para clasificar

cualquier tipo de efecto mediético.

A. Nivel de andlisis. Sobre qué entidades operan los medios, es
decir, efectos en los individuos, en los grupos sociales, en las
organizaciones, en las instituciones sociales, en la sociedad, en la

cultura.

B. Caricter evaluativo o direccién. Si éstos son positivos
(entretenimiento, adquisicién de informacién, educacién) o negativos
(incitacién a la violencia, formacién de estereotipos sexuales, raciales y
de género, etc.). El miedo provocado por las series de televisién y por
los largometrajes que contienen representaciones ficticias de terror
constituye un efecto dificilmente clasificable en una u otra de las
categorias anteriores. El consumo de tales contenidos aumenta cada dia
y el espectador se siente fascinado, produciéndose /a paradoja del
drama explicada por Bryant y Zillmann (1996). Podria decirse lo
mismo de la adquisicién de informacién a partir de las noticias
difundidas en los medios, arriesgando a decir que los periodistas no
tienen como objetivo persuadir con la informacién. Sea o no el
objetivo, lo cierto es que las informaciones diarias son historias o
relatos parciales de la realidad que pasan por el filtro del profesional,
empezando por la propia seleccion de los hechos que se convertiran en

noticia y los que son desechados.

C. Intencionalidad. Podemos encontrar efectos intencionados,
perseguidos por los emisores de los mensajes, y efectos que se producen
sin intencién previa. Segun Bryant y Zillmann (1996), actualmente la

mayor parte de los mensajes medidticos tienen como objetivo el
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entretenimiento, especialmente en el medio televisién. Sin embargo,
también encontramos mensajes que tienen una intencién clara de
influir o persuadir, como las campafias de seguridad vial, la propaganda
politica y la propia publicidad. Para Gerbner, la televisiéon es el bardo,
el narrador de historias de nuestro tiempo, lo que la convierte en un

potente agente socializador.

D. Dimensién temporal. Atendiendo a este criterio, podemos
encontrar efectos a corto plazo y efectos a largo plazo, y que pueden
combinarse con otros criterios, como ya hemos visto en las

clasificaciones anteriores.

E. Nivel sobre el que operan. Tendremos efectos que operan a
nivel cognitivo, como el impacto en las creencias, esquemas o
aprendizajes. En el nivel latitudinal encontramos la creacion,
modelado y cambio de opiniones y actitudes. Actuando en el
emocional aparecen cambios en el estado de 4nimo o evocacién de
emociones. Los efectos fisioldgicos se refieren a la activacién de sistema
nervioso automadtico, como la contraccién de las pupilas, aceleracion
del ritmo cardiaco, etc. Y los efectos a nivel conductual son impactos

producidos en el comportamiento.
5.3 La socializacién como efecto de los medios

Entendemos la socializacién como las vias por las que los individuos
asumen los comportamientos y valores de un grupo, del grupo al que pertenecen.
Por tanto, la socializacién es un proceso complejo que se desarrolla a lo largo del
tiempo, y que implica a varias instituciones y personas, llamados agentes de
socializacién. Estos contribuyen en diferente grado al proceso de socializacién
(Dominique, 2011).

Deberia considerarse que la aportacidn de los medios de comunicacion a la
socializacién de los nifios y adolescentes es poco importante, comparandola con la
aportacion de los padres, los amigos y la experiencia directa. Sin embargo, los
medios, y en especial la televisidn, tienen un destacado papel en determinadas

areas de la socializacién.

El aprendizaje es una parte importante de la socializacién, y los medios de
comunicaciéon son una importante fuente de informacién sobre un amplio y
variopinto espectro de temas, como los empleos, el crimen, el cumplimiento de las

leyes, consumo de drogas y alcohol, el medioambiente, las minorias. Algunos
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estudios muestran que los medios, sobre todo la televisién, son la principal fuente

de informacién para determinados grupos de edad.

Los medios no son sélo fuente de informacién, sino que también
transmiten actitudes, percepciones y creencias. Algunos autores (Dominique,
2011) aseguran que los medios se han convertido en importantes agentes de
socializacién. Lo cierto es que estos atores hablan especialmente, y casi
exclusivamente, de la television, destacando que puede ser una fuerte influencia

cuando estan presentes los siguientes factores:

A.- Las mismas ideas, personas o comportamientos aparecen

insistentemente de un programa a otro, creando una forma estereotipada.

B.- Un nifio o adolescente estd fuertemente expuesto a los

contenidos televisivos.

C.- Cuando el nifio o adolescente tiene una relacién limitada con
los padres y con otros agentes de socializacién y carece de un sistema de

creencias diferente al que aparece en los contenidos de television.

Por tanto, se considera que, bajo ciertas condiciones, la televisién puede
ser una fuerte influencia sobre lo que los nifios y adolescentes creen y piensan

sobre algunos temas, utilizando estereotipos que casi nunca concuerdan con la
realidad.

Otra teoria directamente relacionada con la socializacién es la del analisis
de cultivo. Gerbner afirmaba, a partir del andlisis de cultivo, que los individuos
que consumen mucha televisién “cultivan” una percepcién de la realidad creada a
partir de la imagen del mundo que dan los programas de television (Wolf, 1994;

Dominique, 2011; Igartua y Humanes, 2004).

Por su parte, la teoria de la dependencia, iniciada por Ball Rokeach y De
Fleur (1976) pone el interés en la naturaleza constante y sistemadtica de los efectos

mas significativos. Para Wolf (1994);

Los efectos derivados de la condicién de dependencia son
estructurales, relacionados con la situacién de las relaciones entre las
partes que componen el sistema social. Mds que la fuerza del impacto,
influye lo que Lazarsfeld definia como el grado de relevancia de los
efectos. (Pag.85).

Se pueden establecer tres tipos de dependencia: la dependencia cognitiva;

la dependencia en la orientacién; la dependencia en la actividad del ocio.
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Los estudios que defienden la participacion de los medios de comunicacién
en los procesos de socializacién se ocupan de diferentes ambitos de la vida en
sociedad. Algunos se centran en la socializacién politica, otros en los roles
sexuales, en la socializacién segun edades o periodos vitales, etc. Uno de los temas
que mas frecuentemente se relaciona con los jovenes es la socializacién de los
papeles sexuales, de manera que se concluye que los jévenes que consumen
mucha televisién tienden a estereotipar los roles sexuales mds que los que
consumen poca televisién. Sin embargo, otros estudios sostienen que la
asimilacion de los roles sexuales estereotipados provienen de multitud de factores,
y no son los mensajes medidticos ni el unico factor, ni el mds importante
(Williams y cols., 1981; Wolf, 1994).

5.3.1 La construccidn social de la realidad

Como ye se ha visto, los individuos crean imagenes de la realidad a
partir de las repeticiones que los medios hacen de ciertas tramas, historias,
retratos de personajes o situaciones que como individuos no podrian
conocer o vivir de forma directa. Por ello, los consumidores de medios son
cada vez mds dependientes de éstos para formar dichas imagenes, es decir,

para la re-creacion de la realidad.

Esto atribuye una gran responsabilidad sobre los medios de
comunicaciéon que, no soélo transmiten informacién sobre los hechos, sino
que también ofrecen los datos con los que los individuos van a componer su
imagen del mundo (Blumler y Gurevitch, 1982; Wolf, 1994). El individuo
vive en dos realidades diferentes. Por un lado, el microcosmos formado por
su propia experiencia, sus vivencias, sus relaciones personales, que se
considera compacta y constante. Por otra parte, un macrocosmos en el que
las relaciones con los demads son alejadas e, incluso, abstractas. Para Berger
(1977), ambos son necesarios, pues el microcosmos sélo tiene sentido
relacionado con el macrocosmos en el que se inserta; y el macrocosmos se
percibe poco real si no se le representa de forma repetida en relacién con el

MiCcrocosmos.

En sus trabajos, Adoni y Mane (1984) proponen una aproximacion
holistica como la mejor perspectiva para conseguir una mads completa
comprensién del papel de los medios de comunicacién de masas en el
proceso de construccién social de la realidad. Ademads, esta perspectiva
pretende la integracién de las dos escuelas de investigacién en

comunicacidn: la europea y la americana.
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El estudio de la contribucién de los medios a la construccién social
de la realidad “implica focalizar la atencién analitica en el impacto que las
representaciones simbolicas de los media tienen en la percepcién subjetiva
de la realidad social” (Wolf, 1994. p. 113). Este planteamiento coincide con
la manifestaciéon de los modos en que los medios representan algunos
fendmenos sociales, ademds de atribuir a los destinatarios la asimilacién de
las representaciones descubiertas en los medios. Para Wolf, (1994) se deja
fuera lo que considera el centro de la tematica, el proceso por el cual las
representaciones simbdlicas de los medios se utilizan como recursos para la

elaboracidn de los sistemas de conocimiento de los consumidores.

5.4 Los efectos de los medios de comunicacién de masas. Efectos sobre nifios v

adolescentes.

Revisemos ahora los estudios sobre efectos realizados atendiendo a
contenidos concretos. Encontramos que lo mas analizado es la violencia. Sea cual
sea la perspectiva, los autores coinciden en que la exposicién a contenidos
violentos ocasionan un incremento en el comportamiento agresivo. Sin embargo,
desde un punto de vista estadistico, los efectos no son muy grandes, pues la gente
tiene comportamientos agresivos por muy diversas razones. Por ello, algunos
estudiosos consideran que la aportaciéon que los mensajes mediaticos con violencia
hacen al comportamiento agresivo de los individuos es sélo una pequefia parte de

todos los elementos influyentes (Sparks, 2002).

Teniendo en cuenta que en la actualidad los mismos contenidos mediaticos
son consumidos por millones de personas en todo el mundo, y que la violencia de
estos contenidos llega a esos millones, la influencia sobre el conjunto de la
sociedad puede ser significativa, causando problemas sociales. Por tanto, aun
cuando la aportacion de la violencia en los medios es minima sobre el

comportamiento violento, ello no quita importancia a este efecto.

Algunos medios intentan justificar la aparicién de contenidos violentos
como un elemento de catarsis que lleva al individuo que la consume a rechazar los
comportamientos agresivos como reacciéon en contra. Esto ha quedado
ampliamente refutado en numerosos estudios, como demuestra Sparks (2002),
quien anade que seria lo mismo que justificar que las campanias publicitarias de las
compaifiias tabaqueras o de alcohol llevarian a inhibir del consumo de estas

sustancias.

Otro de los contenidos ampliamente estudiados, en especial por
investigadores estadounidenses, es el sexo, si bien se ha distinguido entre

pornografia, sexo violento y erotismo. El primer informe de la estadounidense
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Comision para la Obscenidad y la Pornografia llegaba a la conclusiéon de que los
efectos de este contenido eran relativamente inofensivos. Si bien posteriores
estudios elaborados a partir de elementos de este primer informe rebatian estas
conclusiones inofensivas, los socidlogos criticaron ampliamente este segundo
planteamiento. Sin embargo, el consenso entre los investigadores es que la
exposicion a contenidos de sexo explicito se asocia con ciertas consecuencias
negativas. Algunos estudios sugieren que los comportamientos considerados
negativos deben ser consecuencia de exposiciones prolongadas a estos contenidos.
En realidad, los estudios en esta materia se han centrado en el andlisis de

contenido (Kniazeva, 2004), y no realmente en el posible impacto.

También los contenidos paranormales han sido objeto de estudio,
relacionados con la provocacién del miedo. Lo que se desprende de los estudios es
que los contenidos paranormales estan presentes cuando se producen reacciones
de miedo, mientras que los efectos emocionales de estos contenidos no son tan
fuertes como los efectos de la violencia, pero son mas comunes. En los estudios
centrados en menores, encuentran que existe una gran cantidad de material capaz
de inducir a dafios emocionales en el desarrollo de los nifios. Segin recogen
algunos investigadores (Sparks, 2002), los contenidos de miedo ayudan a reforzar
importantes patrones de socializacién. Incluso algunos estudios defienden la
exposicion terapéutica de estos contenidos, confrontando la realidad del individuo

con las vivencias, suefios y experiencias terrorificas de los personajes.

Ni siquiera los contenidos informativos se libran de la adjudicacién de
efectos sobre el comportamiento de los individuos. Se considera que ciertos
contenidos informativos, como los referidos a los suicidios, por ejemplo, pueden
causar un cierto comportamiento imitativo en la poblacién (Sparks, 2002). En esta
linea, la teoria de agenda-setting afirma que los medios afectan a lo que la gente
piensa sobre las noticias. A través del proceso del encuadre, framing, los medios
no sélo dibujan lo que la gente piensa sobre las noticias, sino el pensamiento sobre
los temas noticiosos. La teoria de la espiral del silencio marca una via por la que
los medios influyen en la opinién publica sancionando aprobando determinados

puntos de vista.

La mayoria de los estudios que a lo largo de la historia se han hecho sobre
los efectos de los medios de comunicaciéon de masas se limitan a estudiar la
television. Son muy escasos los que se ocupan de la radio y, cada vez mads
crecientes, los que investigan los efectos de Internet. Muchas son las
investigaciones que han estudiado los efectos de los medios sobre los nifios y sobre

los adolescentes, especialmente las que analizan los efectos de la televisién. Ya en

107



RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
El impacto de los medios de comunicacién. Efectos en la audiencia

1978, un estudio realizado sobre el consumo de medios por parte de los nifios
mostraba que los chicos tendian mas a la televisiéon y al cine, mientras las chicas se
decantaban mas por la lectura y la radio. Poco después, en 1983 (Bree, 1983),
desmontaba esta tendencia por sexo, y ofrecia datos mas homogéneos sobre la
actitud y el comportamiento de nifios y nifias frente a los medios. En nuestro
estudio, veremos si se presentan diferencias por sexos en los modos de consumo

de radio y television.

Cuando se trata de audiencia infantil o adolescente, los efectos estudiados
suelen ser los considerados negativos, especialmente la influencia que la violencia
tiene sobre el desarrollo social de estos grupos. Encontramos dos posturas,
opuestas entre si, que describen y explican la relacién de los nifios y adolescentes
con los medios y, por tanto, los efectos de los mensajes medidticos sobre los
menores. En cualquiera de las dos posturas, se admite que los medios cumplen un
papel importante porque recogen y reflejan los cambios sociales y culturales, pero,

también, porque los promueven.

Ante la pregunta sobre el destino de la infancia en el presente siglo,
encontramos dos tendencias opuestas. Por un lado, encontramos a los criticos que
consideran que los medios, especialmente la television, son responsables de lo que
han dado en llamar “muerte de la infancia” (Elkind, 1981; Winn, 1984; Postman,
1983 y 1992). Buckinggham (2002):

Se dice, que durante las tres o cuatro ultimas décadas, se ha
producido un cambio radical en cé6mo la sociedad trata a la infancia y
en como ésta se comporta. Los criticos sefialan las pruebas de la
existencia de unos niveles cada vez mads altos de delitos violentos y de
actividad sexual entre los jovenes, y la progresiva desintegracion de la
vida familiar, y sostienen que se han perdido para siempre la seguridad
e inocencia que caracterizaban la experiencia infantil de las

generaciones anteriores. (Pag. 33)

Por otra parte, otros autores piensan que los medios, fundamentalmente el
ordenador, son instrumentos de liberacién de los nifios. Entienden que los medios
de comunicacién no son causantes del declive social, sino que forman parte del
progreso social (Papert, 1996; Rushkoff, 1996; Katz, 1997; Tapscott, 1998).

54.1 Los efectos de la televisién. Efectos sobre nifios y

adolescentes

Las investigaciones de Bandura (1978) se convirtieron en el ejemplo

mas conocido de los efectos negativos de la televisiéon sobre los menores,
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defendiendo que la televisién no sélo ensefiaba a los nifios como actuar
agresivamente, sino que también erosionaba el poder social en la
moderacién de los comportamientos violentos, en parte por el efecto de des-
sensibilizacién que produce el consumo de contenidos violentos. Mas aun, la
teoria del aprendizaje social de Bandura indica un deseo de traspasar la
materia del comportamiento para llegar a unos efectos mds sutiles y menos
visibles, los efectos cognitivos (Ruddock, 2001). En este sentido, afirma que
“la gente varia en su percepcidn de la agresividad por el control social e
incluso por el cambio social. La ciudadania mds avanzada tiende a ver
incluso la violencia mas extrema en el control social como un ejercicio legal
del deber, mientras que los miembros menos avanzados ven estas practicas

como expresion de la violencia institucional” (Bandura, 1978)

Por el contrario, autores como McQuail defiende que hay que prestar
menos atencion a lo que los medios hacen a la gente, y mas a lo que la gente
hace a los medios. Para McQuail (1998):

Tales investigaciones asumen que, incluso los contenidos
mas potentes de los medios de comunicacién de masas, no pueden
influir en un individuo a hacer algo que no se da en el contexto
social y psicoldgico en el que vive. El enfoque de los usos asume
que los valores de la gente, sus intereses, sus asociaciones, sus
roles sociales son “pre-potentes”, y la gente selecciona lo que

quiere ver y escuchar de acuerdo con sus intereses” (Pag. 152).

La mayor preocupacién sobre la relacién entre la violencia en los
medios y el comportamiento agresivo deriva en un asunto fundamental, la
gente encuentra una enorme cantidad de violencia en los medios, no s6lo en
los formatos de entretenimiento, sino también en los espacios informativos,

con noticias como las de los tiroteos en institutos. Wicks (2001) afirma:

Los menores rapidamente participan del coro que
reclama a los medios tomar un papel proactivo para proveer de
modelos mas positivos. Muchos consideran que “glorificar” actos
de violencia como el de los tiroteos en las escuelas
potencialmente provoca a la juventud inestable a cometer
asesinatos. Mas aun, sugieren que la obsesion de los medios por
las noticias extraflas crean la impresion erréonea de que la
sociedad se compone fundamentalmente por descontentos,

criminales e inadaptados” (Pag. 120).

109



RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
El impacto de los medios de comunicacién. Efectos en la audiencia

El interés por disminuir la violencia en los medios se intensifica al
mismo tiempo que afianza la idea de que la presencia de contenidos
violentos en la television puede tener efectos negativos sobre el individuo y
sobre la sociedad (Wicks, 2001). Dentro de los efectos negativos del
consumo de violencia en televisidn, destacan tres como los mas estudiados.
En primer lugar, el aprendizaje de actitudes y comportamientos agresivos;
ademads, se produce una des-sensibilizacién frente a los comportamientos
agresivos o violentos; por ultimo, se crea un creciente miedo a la violencia,
pues los medios contribuyen a hacer creer que la realidad, el mundo es mas

violento de lo que en realidad es.

Junto a todas las teorias que explican, defienden y argumentan la
existencia de los efectos negativos de la televisiéon sobre los menores,
encontramos también un planteamiento de programacién pro-social. En esta
linea, los padres pueden utilizar los medios para ensefar a los nifios
comportamientos pro-sociales, aportar modelos de comportamiento
positivos, actitudes y comportamientos sociales deseables, asi como a

mantenerse libres del bombardeo comercial o consumista.

En nuestra sociedad, en nuestro tiempo, la televisién es una parte
importante de la vida de los nifios y jévenes (Mufioz y Pedrero, 1994), con
cadenas dedicadas exclusivamente a contenidos que enganchen la atencién
de esta parte de la poblacién. Las investigaciones demuestran que los nifios
perciben y retienen la mayor parte de esos contenidos, y que imitan los
comportamientos que presencian en la television, incluso las actitudes

violentas.

Segin numerosos estudios, parece quedar demostrado que los
menores presentan tendencias violentas como resultado de una exposicién
reiterada a los comportamientos agresivos, pues les hace perder la capacidad
de simpatizar y empatizar con las victimas (Wicks, 2001). Otros estudios, sin
embargo, revelan que cierto tipo de programas, y de medios, pueden tener
un efecto beneficioso sobre el desarrollo y crecimiento de los nifios y
adolescentes. Los menores pueden aprender y, de hecho, aprenden
actitudes pro-sociales, creencias y comportamientos a partir de programas
como los conocidos de Barrio Sésamo, Sesame Street. Con ello puede

desmentirse una esencia malvada del medio television.

Los trabajos mds recientes, como el dirigido por Vazquez Barrio
(2011), concluyen que los menores consumen las cadenas especializadas en

contenidos infantiles hasta el prime time, en que pasan a las cadenas
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generalistas con programa de adultos o familiares. Se ha comprobado una
especial preferencia por las series de ficciéon nacionales, lo que Vazquez
Barrio cree que puede deberse a varios factores. En primer lugar, a que es un
horario familiar y los contenidos infantiles no compartidos por el resto de la
familia. También puede ser porque la oferta de programas infantiles
disminuye, incluyendo reposiciones de series que, en su momento, fueron
de éxito en otras cadenas. Destaca, especialmente, el planteamiento de las
series que orientan su contenido, estructura y narrativa a un publico diverso

y general.

En este estudio, en el que se han analizado contenidos infantiles de
todas las cadenas que emiten en la TDT espafiola, concluyen que los
programas infantiles muestran, tanto en los protagonistas como en los
personajes secundarios, valores como el optimismo, el dominio, la actividad
y el idealismo. Mientras que los contenidos analizados tradicionalmente, a
los que se han adjudicado efectos negativos, es decir, la violencia, el sexo y la
discriminacién, tienen muy baja presencia en los programas infantiles
(Vézquez Barrio, 2011).

A pesar de que los valores que se manifiestan en los programas
creados para los menores son los considerados socialmente positivos, y no
presentan contenidos violentos, de sexo o discriminatorios, también se
descubre que no se aprovechan las posibilidades que el medio televisién en

su funcion de socializacién.

Por su parte, algunos investigadores brasilefios, como Magela de
Rezenda (2000), denominan ingenua la consideracién de la televisién como
la nifiera electrénica a la que encargamos la educacion de los nifios. Magela
de Rezenda (2000):

Frente a las preocupaciones finalistas en la relacién de los
nifios con la televisién, donde se pregunta “para qué sirve”, o de
las posiciones moralizantes, que redundan en iconoclastia, nos
propusimos examinar esa relaciéon dentro de una dptica socio-
antropoldgica inmersa en lo cotidiano, en la que se configuran las
categorias de transgresién, ludico, seduccién, espacio-tiempo y

proxemia. (Pag. 80)

A partir de este planteamiento de la relacién de los menores con la
television, considera que, innegablemente, el medio participa en la creacién

de la visién del mundo por parte del menor, pero esta construccion esta,
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necesariamente, asociada con el propio medio social en el que habita el

individuo.

Parece demostrado que los nifios y adolescentes ven “demasiada”
televisién y que pasan mds horas frente al televisor en clase (Salgado
Carridn, 2006). La televisidn sigue siendo el medio mas consumido por los
menores, a pesar de la abundancia de videojuegos y de la propia Internet.
Por ello, los contenidos televisivos siguen estando en el centro de atencion
de padres y educadores, pues, a pesar de existir un horario “protegido”, los
programas no estdn orientados ni pensados para los menores y, ademads,
nifios y adolescentes consumen televisiéon en horario de adultos y, por tanto,

contenidos de adultos.
5.4.2 Los efectos de la radio. El medio invisible

Los primeros estudios sobre efectos incluyeron a radio como uno de
los medios a analizar, si bien, cuando la televisién aparecié y se instald en
los hogares, la radio pasé a un segundo plano. Hertzog (1943-53) dedic6 un
estudio a los oyentes de seriales radiofénicos, asi como Lazarsfeld y
Dinerman (1949) analizaron por qué algunas personas no escuchaban la
radio durante ciertas horas en el dia. Descubrieron que habia ciertos
periodos de tiempo en los que la escucha de radio era propicias para cubrir
las necesidades sociales y otros que no. Estos estudios son importantes pues
suponen el comienzo de las investigaciones dentro de la perspectiva de los

usos y gratificaciones.

Aunque poco abundantes, algunos estudios se han realizado sobre los
efectos de los contenidos radiofénicos. Un ejemplo es el que analiza el uso
de los talk-show en la radio en Francia (Dauncey y Hare, 1999). La
investigacién concluye que estos programas radiofénicos no pueden ser
considerados propiamente como “la radio de la intimidad”, por utilizar el
término que Mehl acufid para la televisiéon (1996). Este tipo de programas se
sustenta en Francia sobre su tradicién por los modelos psicoanalistas de
contar los problemas. En esta tradicidn se basaron para defender el uso de
los programas talk-show de la radio como una herramienta para la

educacién de los jovenes.

También Rubin y Step (2000) llevaron a cabo un estudio en el que
analizaban el impacto de la motivacidn, atraccién y la interaccién parasocial
(PSI) en los oyentes de programas radiofénicos hablados, es decir, no radio
férmula musical. Ademads, analizaron la radio como fuente de informacién,

los efectos en las actitudes y los efectos en el comportamiento. Las
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conclusiones apuntaban a que la motivaciéon por escuchar informacién, la
interaccion parasocial y la atraccién por el medio predecian de forma
positiva efectos sobre las actitudes. Por otra parte, la motivaciéon por la
escucha de informacién junto con la interaccién parasocial predecian
positivamente los efectos sobre el comportamiento, pero no asi la atraccién

interpersonal.

En otras ocasiones, los efectos de la radio se estudian junto con los de
la television, si bien suelen estudiarse separadamente, y no de forma
comparativa. Algunos estudios han determinado la musica como el medio a
través del cual los adolescentes definen su identidad de grupo con sus
iguales y se desvinculan del foco de la familia (Delano y cols., 1990). Ello
conlleva a un incremento del consumo de radio, que parece ser mas
temprano en las chicas que en los chicos, algunos consideran que por la
mayor madurez de las chicas (Lyle y Hoffmanm 1972; McLeod y Brown,
1976).

Cierto es que la radio de nuestros dias no ofrece en sus
programaciones contenidos dirigidos a nifios o adolescentes. Si bien la radio,
en sus origenes, prestaba especial atenciéon a la infancia, este publico se
traslado6 rapidamente a la television. En parte, por el evidente atractivo de la
imagen; pero también, culpa del propio medio radiofénico, por el abandono
de los contenidos especificos para los menores (Vinas, 1999). La musica se
presenta como el inico contenido que, en estos momentos, llama la atenciéon

de los adolescentes (Garcia Gajate, 2004).
5.4.3 Los efectos de internet. Un nuevo universo de relaciones

Si bien es cierto que los estudios sobre los efectos del tiempo
empleado en Internet estan todavia comenzando, también o es que pueden
identificarse ya dos tendencias: el impacto del uso de Internet en el uso de
otros medios; la relacién entre el uso de Internet y la participacién social
(Dominique, 2011).

Internet parece haber tenido el mayor impacto sobre el uso de la
televisién, lo que no sorprende teniendo en cuenta que la mayor parte del
consumo de Internet se realiza durante la tarde-noche. Por el contrario, el
uso del resto de medio, como la radio, no se ha visto tan afectada por el uso
de este nuevo medio. En este sentido, si en 2008 todavia eran los periddicos
y la televisién las principales fuentes de noticias, tanto nacionales como
internacionales, Internet ha desbancado a los periddicos, y se prevé que esta

tendencia continde en los préximos afios.
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Desde el principio, los estudios sobre los efectos de Internet en los
individuos se han centrado en la idea de que es una tecnologia que
incrementa la alienacién social, la depresién y la soledad (Sparks, 2002). Si
estos primeros estudios dibujaban un consumidor de Internet solitario y
aislado, los mas recientes han descubierto justamente lo contrario
(Dominique, 2011). Se ha determinado que el uso de Internet conlleva una
mayor participaciéon social, asi como una mayor implicacién en la vida
politica, y tienen mdas contactos que aquellos que no usan Internet. En
cualquier caso, la mayoria de los estudios sostienen la idea de que “el rico se
hace mads rico”, ya que las personas mads extrovertidas son las que mayor
numero de contactos establece en Internet, por lo que no es mas que otro
canal para conectar con amigos. Por el contrario, los individuos
introvertidos tienden a mantenerse timidos a la hora de establecer

contactos.

Como fuente proveedora de informaciéon y entretenimiento, los
individuos utilizan Internet para conseguir el mismo tipo de gratificaciones
que en los medios “tradicionales”; pero, ademds, permite formar parte de
comunidades virtuales que facilitan la sensaciéon de compaiifa. (Wicks,
2001). Una de las diferencias fundamentales de Internet con respecto a los
demas medios es el grado en el que el usuario participa activamente para la
consecucién de los beneficios o gratificaciones, teniendo en cuenta que se
puede navegar por el ciberespacio, buscar los contenidos que interesan,
compartir opiniones, considerar las opiniones de otros, participar en

discusiones y debates, etc.

Algunos analistas basan los usos y los efectos de las nuevas
tecnologias de la informacién sobre los adolescentes en dos factores. En
primer lugar, el continuo desarrollo y la flexibilidad de interpretacion de las
tecnologias del entretenimiento y la educacién. En segundo lugar, los
cambios paralelos que se producen en el entorno social y en el cultural que
afectan las relaciones entre el hogar y la escuela, la familia y el Estado, las
instituciones publicas y las privadas. En el desarrollo de la discusién sobre lo
que es nuevo en las formas de los nuevos medios y, especialmente de
Internet, algunos autores destacan tres elementos fundamentales. El
primero, la esencia multimodal del medio y el retorno a lo visual. El
segundo, el hipertexto, que termina con la linealidad del contenido. Por
ultimo, el paso al concepto de representacion centrado en el proceso mas

que en el producto (Livinsgton, 2002).
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El atractivo de Internet y el WWW tiene un impacto indiscutible en
el orden social, teniendo en cuenta un uso constructivo del medio, mediante
el que crear vinculos sociales y promover interacciones sociales (Wicks,
2001). Ya hemos mencionado algunas de las situaciones recientes en las que
la interaccidn social a través de Internet ha tenido un especial papel, como

en la conocida como “Primavera drabe” o el “Movimiento 15-M”.

En la actualidad, son innegables los efectos de los mensajes de los
medios de comunicacién de masas y, casi siempre, son calificados como

efectos negativos; bastard con un ejemplo.

En 1999, dos estudiantes de la Columbine High School, en Littleton,
Estados Unidos, entraron en clase disparando, y mataron a varios
compafieros y a un profesor. Ante tal suceso, el debate se abrié en todos los
niveles, con un pensamiento comun: los medios de comunicacién debian
asumir su importante parte de culpa en este incidente y otros como éste
(Sparks, 2002). Incluso el entonces presidente, Clinton, hizo un llamamiento
a los productores de medios para que evitaran la violencia gratuita en los
medios, argumentando que la exposicién a imdgenes violentas de
entretenimiento incrementaba la probabilidad de que se produjeran

comportamientos violentos.

Otros analistas, sin embargo, consideran que este tipo de comentarios
no es mas que una escapatoria para no hacer frente al problema real, la falta

de control y supervisién parental (Sparks, 2002).
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.Y no consiste su monstruosidad

en el hecho de que aplasta la belleza con lo bello

y anula la verdad con lo verdadero?

De la misma forma,

una ingente cantidad de significados en conflicto
traen al pensamiento no el honor, sino la perdicién

(Satanislaw Lem)
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CAPITULO 6. PERSPECTIVA DE LOS USOS Y GRATIFICACIONES Y LA
PERSPECTIVA DE LOS USOS-EFECTOS

En el capitulo precedente hemos hecho un repaso a las teorias mads
importantes en las que se basan los estudios de efectos de los medios de
comunicaciéon de masas. Como ya mencionamos al referirnos a la perspectiva de
los usos y gratificaciones, traspasa la cuestién de qué es lo que hacen los medios a
los individuos, para plantearse qué hacen los individuos con los medios de
comunicaciéon. Se entiende que los individuos que componen las audiencias
tienen ciertas necesidades que cubrir y la capacidad de elegir los contenidos y los

medios que pueda satisfacer dichas necesidades (Varela, 2000).

Por tanto, la perspectiva de los usos y gratificaciones nos permite explicar
cémo los individuos utilizan los medios para satisfacer sus necesidades como
audiencia. Pretende comprender las motivaciones que llevan a los determinados
comportamientos con los medios. Ademas, intenta identificar las funciones o
consecuencias que se producen a partir de sus necesidades, motivaciones o

expectativas. Para Igartua y Humanes (2004):

Independientemente de los efectos que puedan inducir los contenidos y
mensajes de los medios, de lo que no cabe duda es de que cada vez se pasa
mas tiempo con los medios de comunicacién y que éstos han colonizado
el tiempo libre de las personas. Escuchar la radio por las mafianas, leer el
periddico, ver las noticias por television, ir al cine, navegar por Internet,
consultar el correo electrdnico, sentarse por la noche ante el televisor
para ver una serie o un partido de futbol, bajarse MP3 o chatear en la red,
son actividades que se han convertido en cotidianas parra una gran parte

de los habitantes de las sociedades desarrolladas (Pag. 313).

Fueron Blumler, Katz y Gurevitch (1974) los iniciadores de esta
perspectiva, que acabd plasmandose como contraposicion a las “teorias de la
incitacién” de Roda (1989). En sus trabajos, establecieron los cuatro supuestos en

los que se basa el modelo de usos y gratificaciones.

1. En primer lugar, destaca la consideracién de una audiencia activa, por lo
que gran parte del uso que de los medios hace esa audiencia estd orientada
a cumplir una finalidad.

2. Ademas, se afirma que, dentro del proceso de comunicacién de masas, gran
parte de la iniciativa de conexién entre las necesidades y la eleccién de
medio para cubrirlas depende del destinatario.

3. La tercera afirmaciéon se refiere a competencia de los medios de

comunicacion con otras fuentes de satisfaccién de necesidades. Se entiende
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que las necesidades cubiertas por la comunicacién de masas supone tan
s6lo una parte de todas las necesidades humanas y, por tanto, varia el grado
en que los medios pueden satisfacerlas.

4. Por ultimo, una cuestiéon metodoldgica. Gran parte de las finalidades a las
que esta destinado el uso de los medios de comunicacién de masas pueden
ser conocidas a través de los datos proporcionados por los mismos
destinatarios. Los individuos son suficientemente conscientes como para
dar informacion sobre su interés y sus motivos en casos especificos o, al

menos, reconocerlos si son identificados de forma comprensible.

Teniendo en cuenta estas cuatro afirmaciones, puede considerarse que la
capacidad de persuasiéon de los contenidos medidticos aumentard en la medida en
que los medios sean capaces de comprender la heterogeneidad del publico y la

multifuncionalidad que estos contenidos tienen para los individuos (Saperas,
1992).

El enfoque de los usos y gratificaciones consiguié unificar los aspectos
psicolégicos y los socioldgicos de los efectos de los medios de comunicacién de
masas. Ademads, una de las aportaciones mas importantes de este modelo ha sido el
de enlazar la investigacién empirica con la teorfa funcionalista (Espinar, Frau,
Gonzalez y Martinez, 2006).

6.1 Antecedentes de la perspectiva de los usos v gratificaciones. Origen v

desarrollo

Las primeras aproximaciones a los efectos de los medios centraban su
atencion en determinar los elementos del comunicador, del medio o del mensaje
que producian dichos efectos, lo que supone una influencia directa del mensaje
sobre el receptor. Sin embargo, muchos autores consideraron, y consideran, que
existen otros factores que pueden encontrarse entre el mensaje y el efecto que
produce, como propuso Klapper (1960). Estos factores son “la predisposicién
individual y la percepcién selectiva, las normas de grupo, la diseminacién de
mensajes por medio de canales interpersonales, el liderazgo de opinién y, en
algunas sociedades, la libertad de empresa de los mass media” (Bryant y Zillmann,
1996; p. 556).

Teniendo en cuenta estos factores, puede afirmarse que los medios de
comunicaciéon de masas no son causa suficiente de los efectos sobre la audiencia;
ademas, que el medio de un mensaje supone sélo una influencia mas dentro del
entorno psicoldgico y social de los individuos de la audiencia. La aparicién de
factores previos queda patente en los mensajes creados para persuadir a la

audiencia, que utilizan resortes que refuerzan actitudes preexistentes.
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Algunos estudiosos se interesaron por encontrar las razones por las que los
individuos tienen diferentes comportamientos medidticos en el consumo de
prensa o de radio; en aquel momento la televisién no era un medio a estudiar,
pues no se habia producido aun su boom. Podriamos determinar precedentes de la
perspectiva de los usos y gratificaciones los estudios realizados sobre la funcién y

los efectos de la lectura.

Dos estudios destacan como iniciadores de este paradigma. En primer
lugar, el trabajo realizada por Lasswell (1948) segtin el cual la comunicacién
cumple tres funciones: “l) proporcionar informacién; 2) proporcionar
interpretaciones que hacen significativas y coherentes las informaciones; y 3) la
continuidad social” (Espinar, Frau, Gonzilez y Martinez, 2006; pag. 56). A estas
tres funciones de Lasswell habria que afiadir una cuarta, propuesta por Wright
(1960), que es la de entretener a la audiencia proporciondandole una forma de

evadirse de la ansiedad y de la problematica social.

En su aportacion, Lasswell sugeria que la realizacion de actividades como
la vigilancia del entorno, la correlacién de partes del entorno y la transmisién de
la herencia social hacian que los contenidos de los medios tuvieran ciertos efectos
comunes dentro de un mismo grupo social. A estas tres actividades habria que
afadir la cuarta, propuesta por Wright (1960), el entretenimiento (Wolf, 1978;
Bryant & Zillmann, 1996).

El segundo aporte es el estudio de Berelson (1949) sobre las reacciones de
los lectores de periddicos durante la huelga de la prensa de Nueva York, en el que
pregunto a los lectores porqué leian la prensa. Financiado por los propietarios de
los periddicos, que querian conocer las motivaciones de la audiencia, las
respuestas obtenidas fueron agrupadas en seis categorias: los periddicos informan
y ofrecen interpretaciones sobre los acontecimientos; constituyen un instrumento
esencial en la vida contempordnea; son fuente de relajaciéon; atribuyen prestigio
social; son un instrumento de contacto social; y constituyen una parte importante
de los rituales de la vida cotidiana (Wimmer y Dominick, 1996; Espinar, Frau,
Gonzalez y Martinez, 2006) .

Los primeros estudios sobre gratificaciones dieron lugar al paradigma por
el que se determinan las caracteristicas cualitativas de los miembros de la
audiencia. Todos los estudios tenfan unos elementos en comun. En primer lugar,
el enfoque metodolédgico cualitativo. Ademads, que no buscaban el vinculo entre
las gratificaciones y sus origenes psicosociales. Y, por ultimo, que no indagaban en
las interrelaciones entre las diferentes funciones de los medios (Varela, 2000). Los

resultados de la mayoria de estas investigaciones destacaban la importancia de la
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relacién entre los usos de los medios y la predisposicion psicoldgica, por un lado, y

del estrato social, por otro.

Para Katz, Blumler y Gurevitch (1974), la perspectiva de usos y

gratificaciones se centra en:

Los origenes sociales y psicolégicos de necesidades, que generan
expectativas de los mass media u otras fuentes, que conducen a patrones
diferenciales de exposicion a los media (o implicacién en otras
actividades) que resultan en mnecesidad de gratificacién y otras

consecuencias, quiza en su mayoria no deliberadas. (Pag. 20).

En este parrafo, retinen los posibles objetivos de la perspectiva de los usos y
gratificaciones: 1) los origenes sociales y psicoldgicos de las necesidades, 2) las
necesidades que generan expectativas, 3) las expectativas de los medios, 4) los
propios mass media, 5) los patrones diferenciales de exposicién a los medios, 6) la
necesidad de gratificacién y 7) otras consecuencias. El grupo de Katz aporté otros
dos supuestos a esta perspectiva: los individuos pueden articular sus propios
motivos para comunicarse; los juicios de valor sobre el significado cultural del
contenido mediatico o del uso medidtico deberia suspenderse hasta comprender

los motivos y las gratificaciones (Rubin, 1996).

Estos objetivos iniciales del paradigma de los usos y gratificaciones se han
ido revisando a lo largo de las diferentes investigaciones, dando lugar a cinco

premisas que lo actualizaron:

1.- La conducta comunicativa estd dirigida a conseguir un objetivo,
tiene una intencién y una motivacién. Esta conducta incluye la seleccién y
utilizacién de los medios por parte de los individuos, lo que supone una
participacion activa de la audiencia al elegir un medio o un contenido. Este
comportamiento es funcional y produce unas consecuencias, sobre los

individuos y sobre la sociedad.

2.- Es el publico el que toma la iniciativa a la hora de seleccionar los
medios y vehiculos de comunicaciéon para satisfacer sus necesidades y
deseos. Por ello, son los individuos los que realizan su propia seleccién y
uso para gratificar sus necesidades (Katz, Gurevitch y Haas, 1973), en lugar
de ser utilizados por los medios. El uso de los medios puede responder a
las necesidades basicas, si bien satisface igualmente los intereses de

conseguir informacidén para resolver dilemas personales.

3.- La conducta de comunicacién de la audiencia estd mediada por

un conjunto de factores psicoldgicos y sociales. La predisposicién, la
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interaccién y el entorno del individuo acaban moldeando las expectativas
que éste tiene con respecto a los medios. La interaccién interpersonal, la
categoria social o la personalidad son algunos factores personales, sociales o
psicolégicos que pueden mediar en el comportamiento del individuo con

un medio o su mensaje.

4.- Los medios de comunicaciéon de masas mantienen una
competencia con otras formas de comunicacion para atender y satisfacer de
forma gratificante las necesidades del publico. El grado de satisfaccién que
pueden aportar los medios para satisfacer los deseos varia en cada
individuo, a partir de sus circunstancias psicoldgicas y sociales. Con ello, se
establece una relaciéon entre el proceso de comunicacién masivo y el

interpersonal.

5.- En la mayoria de los casos, son los individuos los que ejercen
mayor influencia sobre esta relacién, mas que los propios medios. La
iniciativa personal ejerce una mediacién sobre los patrones y sobre las
consecuencias del uso mediatico. Sin embargo, por medio de este proceso,
los medios pueden influir sobre las caracteristicas individuales y sobre las
estructuras sociales, politicas, culturales o econémicas en las que se mueve
el individuo (Rosengren, 1974; Rubin y Windahl, 1986; Rubin, 1996)

La audiencia participa de forma intencionada y selecciona el medio y el
contenido de entre toda la oferta disponible, atendiendo a sus expectativas con
respecto a los medios y los mensajes. Como ya hemos apuntado, estas expectativas

surgen de las caracteristicas personales, sociales y psicolégicas de los individuos.
6.1.1 Tipologia del uso mediatico

Las primeras investigaciones realizadas desde el paradigma de los
usos y gratificaciones intentaban conocer las razones por las que los
individuos consumen determinados contenidos mediaticos. Ya antes de
conceptualizar el paradigma, Lazarsfeld (1940) realiz6 estudios sobre el
atractivo de los programas radiofdénicos, describiendo los motivos de la
audiencia, pero no los efectos medidticos. Durante los afios 50 y 60 del
pasado siglo, los estudios se orientaron hacia las funciones de la influencia

personal y medidtica.

Fue a principios de los 70, cuando la investigacién sobre usos y
gratificaciones dirigi6 su mirada a las motivaciones de la audiencia,
desarrollando un sistema de tipologias del uso mediatico que hacia la

audiencia para gratificar sus necesidades sociales y psicoldgicas. Estas
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necesidades se asociaron a los roles sociales y a las disposiciones
psicolégicas, que reforzaban o debilitaban la conexién con referentes como

la familia o la sociedad.

Las tipologias elaboradas intentan explicar el consumo medidtico asi
como hacer algunas previsiones sobre posibles conexiones entre los
objetivos y los resultados. McQuail, Blumler y Brown (1972) vincularon las
circunstancias sociales y la historia personal de cada espectador con las
gratificaciones que buscaban en el consumo televisivo. Ademads,
formularon una tipologia de interacciones entre los media y la audiencia,
estableciendo cuatro motivaciones: diversidén, relaciones personales,

identidad personal y vigilancia.

Por su parte, Rosengren y Windahl (1972) establecieron lo que
denominaron el grado de dependencia de alternativas que pueden
conducir al uso de alternativas para suplementar, complementar o sustituir
el consumo de television. Sefalaron que las asociaciones entre individuos y
las posibilidades de su entorno para satisfacer una necesidad pueden estar
presentes tanto en soluciones satisfactorias como insatisfactorias. La
necesidad de interaccion de los miembros de una audiencia puede
analizarse también por el grado de proximidad a la realidad que tenga el
contenido del medio, que variard desde el contenido de ficcién hasta el
contenido informativo. Estos autores propusieron que las tradiciones de
efectos mediaticos y usos mediaticos deberfan unirse para preguntar “qué
efecto produce un uso determinado de los mass media o qué efecto
produce una gratificacién determinada obtenida a través de los media”
(Rosemgren & Windahl, 1972; pag. 176).

6.2 Criticas al paradigma de los usos y gratificaciones

Se han articulado diversas criticas a la perspectiva de los usos y
gratificaciones, algunas de las cuales se siguen alimentando sin haberse revisado la
evolucién y las publicaciones producidas en los tltimos afios. Los autores mas
criticos son de los afios 70, como Carey y Kleiling (1974), Elliott (1974, 1975),
Anderson y Meyer (1975), Swanson (1977, 1979), Blumler (1979), entre otros.

La primera critica afirma que el estudio de los usos y gratificaciones supone
un modelo excesivamente individualista, al centrarse en el consumo que realiza la
audiencia, lo que dificulta conseguir una predicciéon que pueda extrapolarse mas
alld de los sujetos estudiados. Sin embargo, uno de los puntos fuertes de esta
perspectiva es, precisamente, que se centra en los diferentes modos en los que los

usos y efectos mediaticos pueden afectar a individuos diferentes entre si.
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Otra critica se plantea a partir de la idea de Fisher (1978) que plantea que
“tenemos una proliferacion de sistemas de categorizacién para analizar las
funciones comunicativas”, lo que responderia a los intereses de los investigadores,
en vez de “una investigacién paradigmadtica de los fenémenos comunicativos
efectuada por una gran parte de la comunidad cientifica” (pag. 232). Este
argumento da pie a quienes critican que los estudios estan muy

compartimentados, por lo que se producen tipologias de motivaciones separadas.

Una tercera linea critica se dirige contra la falta de claridad en los
conceptos como necesidades, motivos, conducta, etc. Sin embargo, los estudios

sobre usos y gratificaciones ha ido avanzando y sistematizando.

También se critica que los investigadores utilizan estos conceptos para
diferentes significados, calificando como borroso este conjunto de pensamiento e

investigacion.

Por tultimo, el quinto bloque de criticas se centra en el hecho de que los
investigadores de usos y gratificaciones tratan la audiencia como si fuera
universalmente activa, al presumir relacionadas la audiencia activa y la utilizacién
de datos de autoinforme. Se han ido creando escalas de validacién para los datos

obtenidos por autoinforme.

La propia evolucidén de la investigaciéon de usos y gratificaciones ha
rebatido las criticas, al elaborar andlisis mas sistematicos de los procesos
medidticos. A. Rubin (1979) realiz6 un estudio con ninos y adolescentes britanicos
a partir del cual desarrolld escalas de mediciéon de media-motivo. En dicho
estudio, se mostraba que la correlaciéon mas importante entre todos los motivos de
visionado de televisiéon era la edad. El visionado que buscaba excitacién se
asociaba con el consumo de programas de accién, y el que buscaba compaiiia, lo
hacia con las comedias. Estos resultados eran similares a los obtenidos por

Greenberg (1974), lo que nos lleva a un corpus coherente en diferentes culturas.

En la década de los 80 se realizaron numerosas investigaciones que
completaron la sistematizacién del paradigma de usos y gratificaciones, y
completan su desarrollo conceptual. Tomamos aqui, de Bryant y Zillmann (1996),

las seis direcciones que la investigacién de los usos y gratificaciones han seguido.

1.- Una direccién intenta conectar los motivos de usos medidticos y su
asociacién con actitudes y comportamientos mediaticos, aportando cierta
consistencia a los patrones de usos medidticos. Cabe mencionar los trabajos de
Eastman (1979), Perse (1986), A. Rubin (1979, 1981a, 1981b, 1983, 1984, 1985), A
Rubin y Bantz (1989) o A. Rubin y R. Rubin (1982).
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2.- Una segunda linea la marca la comparacién de motivos a través del
medio y el contenido, en la que se han producido anilisis comparativos de la
eficacia de varios medios para conseguir los objetivos y deseos de los espectadores.
Se incluyen en esta direccion los trabajos de Bantz (1982), Cohen, Levy y Golden
(1988) Elliott y Quarttlebaum (1979) o Kantz, Gurevitch y Haas (1973).

3.- El examen de las circunstancias sociales y psicoldgicas del uso
medidtico compone el tercer camino de investigacion. En él, se analiza la
influencia del comportamiento medidtico sobre estilo de vida, personalidad,
soledad, aislamiento, privacién de los medios y el entorno familiar de visionado o
consumo. Destacar los diversos trabajos de A. Rubin, como Perse y A. Rubin
(1990), A. Rubin, Perse y Powwell (1985) o de Windahl, Hojerback y Hedinsson
(1986).

4.- Una cuarta direccién se orienta a analizar las conexiones entre las
gratificaciones deseadas y las obtenidas cuanto se utilizan los medios o su
contenido, es decir, pretende conocer céomo el uso de los medios satisface los
motivos que los individuos tienen para consumirlos. Mencionar los trabajos de
Babrow (1989), Babrow y Swanson (1988) o Donohew, Palmgreen y Rayburn
(1989). A partir de estos estudios pueden ofrecerse modelos de usos y
gratificaciones medidticos para los valores de transaccién, de discrepancia y de

expectativa.

5.- La quinta orientacién en la investigacion en usos y gratificaciones se
centra en estudiar como los cambios de variables de fondo, motivo y exposicién
afectan a resultados tales como los efectos de exposicién o de motivacion en las
percepciones de relacién, cultivo, involucramiento, interaccidén parasocial,
satisfaccién y conocimiento politico. Algunos trabajos destacados en esta linea
serfan los de Carveth y Alexander (1985), Perse (1990) y R. Rubin y McHugh
(1987)

6.- La ultima direccién trabajo sobre el desarrollo del método que pueda
efectuar la medicidén y el analisis de la motivacién incluyendo fiabilidad y validez,

como muestran los trabajos de Babrow (1988) o Dobos y Dimmick (1988).

6.3 Usos v efectos medidticos

Varios autores proponen una sintesis entre la investigacién de los usos y
gratificaciones y la investigacion de los efectos mediaticos (Rosengren y Windahl,
1972; Windahl, 1981; Rubin & Windahl, 1986, Rubin, 1996), lo que supone un
reto, pues la primera corriente analiza los miembros de la audiencia, mientras que

la segunda se centra en el proceso comunicativo desde el punto de vista del
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comunicador. Podria partirse de la idea (Windahl, 1986) de que tanto los usos
como los efectos buscan explicar los resultados y las consecuencias de la

comunicacidon de masas.

Los individuos que componen una audiencia no tienen siempre la misma
actividad, ni todos ellos las tienen de manera simultdnea, por lo que no se
considera la audiencia como universalmente activa. Levy y Windahl (1984)
comprobaron este supuesto en un estudio realizado sobre espectadores de la
television en Suecia. Identificaron tres periodos de actividades: antes del
visionado, durante, y después del visionado. Los resultados del estudio afirmaban
que la intencién previa de ver estaba ligeramente relacionada con el consumo de
entretenimiento, por lo que la bisqueda de contenidos de entretenimiento no se
realizaba de forma activa; por el contrario, si era activa la bisqueda de contenidos

informativos.

Algunos investigadores afirman que los usos medidticos pueden describirse
como ritualizados, que califican de “diversionaria”, o como instrumentales, que
adjetivan de “utilitaria”. Ambas explican cantidad y tipos de usos, asi como
actitudes y expectativas sobre los medios. El uso ritualizado se asocia con la
intencién de consumir tiempo y con la diversion, y tiene que ver con la mayor
afinidad y mayor tiempo de exposicién; ademads, se entiende menos activo o
dirigido a un objetivo. Por su parte, el uso instrumental supone una busqueda

activa de contenidos con un objetivo informativo.

Windahl (1981) observé los efectos medidticos como el resultado de la
utilizacién de los contenidos mediaticos, y las consecuencias, como resultado de
la utilizacién del medio. Por ello, argumentd que la utilizacién instrumental y la

utilizacidn ritualizada producen diferentes resultados.

Se presenta, también, la idea de dependencia medidtica como resultado de
motivos o estrategias para obtener gratificaciones, y de alternativas funcionales
restringidas. La dependencia se plantea como resultado de un contexto ambiental
que limita el uso de alternativas, produciendo un patrén de uso de los medios. “las
conexiones entre la dependencia y las alternativas funcionales han demostrado
que los usos y gratificaciones crean una perspectiva capaz de condicionar la forma

de la comunicacion personal y mediatizada” (Bryant y Zillman, 1996, pag.570).

Algunas investigaciones pretenden explicar los usos y efectos de los medio
a partir de las conexiones entre los motivos de consumo, los comportamientos y y
los contenidos relacionados con otras caracteristicas de los procesos

comunicativos de los medios de masas.
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El modelo propuesto por A. Rubin y Perse (1987) se origina en las
expectativas de la audiencia, es decir, en las gratificaciones anticipadas y en las
actitudes mediaticas. Bryant y Zillmann (1996) proponen que el proceso de usos y
efectos fluye a través de las gratificaciones buscadas, de las actitudes, y llega a la
intencién de conducta, a la exposicién selectiva del medio y del mensaje a
consumir, prestando atenciéon al contenido durante su consumo y a la

participacion en el contenido.

Por su parte, Igartua y Humanes (2004) recogen los resultados del estudio
realizado por Igartua y otros (2003) en el que se extraen siete razones o motivos
para ver television: entretenimiento, instruccidén socio-moral, escape, induccién
emocional y compaiiia, informacién y ventana al mundo, por costumbre o habito,
y por pasar el tiempo. En esta investigacién, “se observé que los motivo de
exposicion que predecian un mayor consumo de televisién eran entretenimiento,
la costumbre o hébito, el escape y la instruccion socio-moral” (Igartua y Humanes,
2004, pag. 319)

6.3.1 La implicacién durante el consumo en la perspectiva de los usos y
gratificaciones

Dentro de los estudios realizados desde la perspectiva de los usos y
gratificaciones, el concepto de implicacion se plantea como una dimensiéon
de la variable “actividad de la audiencia” Levy y Windahl, 1985. Igartua y
Humanes, 2004), es decir, se refiere a la conexién personal-psicoldgica que
se establece entre la audiencia y el contenido de los medios. Durante
décadas, la implicacidon estaba ligada a la actividad desarrollada por la
audiencia en el momento del consumo, como se recoge en estudios de
Levy y Windahl (1985), de Rubin y Perse (19872 y 1987b) o de Rosengren
y Windahl (1972). Esto se concreta en el consumo sin distraccién, sin
realizar otras actividades; en el grado de atencién a los contenidos del
mensaje; en el grado de reflexién sobre el programa durante su consumo;
en la reaccion emocional que pueda producir el programa; y en la

interaccion “parasocial” con los personajes.

En las ultimas décadas, se ha determinado que la implicacién tiene
« e . .

que ver con ‘el proceso de participacién activa, personal y directa
(psicolégica) que se establece durante la recepcién de un mensaje de los
medios de comunicacién de masas” (Igartua y Humanes, 2004, pag. 322).
Partiendo de esta idea, la implicacién tiene dos dimensiones: la
implicacién afectiva y la implicacién cognitiva. La implicacién afectiva
estaria relacionada con los procesos de interacciéon “parasocial” que la

audiencia establece con los personajes que aparecen en los medios,
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llegdndose a la identificacién con alguno de los personajes, entablandose
una especie de relacién afectiva. La implicacién cognitiva tiene que ver
con la reflexion realizada sobre el mensaje, tanto durante el consumo del
mismo como a posteriori, lo que implica que se presta atencién al mensaje,
se compara, se valora, se categoriza como reconocible o no reconocible, y
se relaciona con el conocimiento previo del sujeto sobre el tema del que

trata el mensaje.

Igartua y Humanes (2004) inciden en que los motivos de exposicién
a los medios son factores previos que ayudarian a dar explicacién sobre
cémo se produce el consumo de contenidos medidticos, partiendo de la
idea de que el tipo e intensidad de implicacion dependera del tipo de

motivacién para el consumo.

6.4 La perspectiva de los usos-efectos

La perspectiva de los usos-efectos intenta explicar los efectos medidticos a
partir de analizar todas las variables que se resultan previas al consumo, tales
como las actitudes y motivaciones, la actividad o la implicacién de la audiencia.
Completaria a las teorias de la incitacion, que estudian sélo los efectos, y daria un
paso mas alld de la perspectiva de los usos y gratificaciones. Es decir, se buscarian
los efectos que producen los medios a partir de los motivos de exposicidn, la
implicacion y el realismo percibido, y no s6lo tomando el tiempo de exposicién al

medio o contenido.

Igartua y Humanes (2004) plantean que “los efectos y la recepcion
medidtica dependen directamente de la interaccion entre las caracteristicas de los
contenidos y las caracteristicas de sus audiencias (Pdg. 324), haciendo referencia a
trabajos realizados por Igartua, Muiiiz, Elena y Elena (2003). Destacan,
igualmente, el interés que se abre en relacionar los usos y gratificaciones de los

medios con el andlisis del efecto de cultivo.

La teoria del cultivo se centra en la investigacién del impacto que
producen los mensajes televisivos. Se origina a finales de los sesenta, a partir de
los trabajos de Gerbner y colaboradores, dentro del proyecto de Indicadores
Culturales. La idea original afirma que los sujetos que ven mds tiempo la
television estan mas expuestos a ver y entender el mundo y la sociedad tal como la
muestra la television. De esta afirmacién parte la Teoria del Cultivo o de la

Aculturacién (Gerbner, Gross, Morgan y Signorielli, 1986).

127




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
Perspectiva de los usos y gratificaciones

6.4.1 Motivos de exposicién y efecto cultivo

En toda teoria de la comunicacion, el entretenimiento es una de las
funciones que cumplen los medios de comunicacién, especialmente si nos
referimos a la television. Numerosos estudios confirman que el

entretenimiento es el motivo principal para el consumo medidtico.

La hipdtesis del “efecto directo” relacionaria de manera positiva el
consumo televisivo con el efecto de cultivo, sin tener en cuenta la
motivacién. Sin embargo, algunos autores, como Carveth y Alexander
(1985), se planteaban la importancia de la motivaciéon a la hora de
comprender el efecto de cultivo. Es decir, que el tipo de motivacién
interactta con el grado de consumo de televisidn para producir el efecto de
cultivo. De manera que el motivo de la aproximacién al medio determina o

condiciona el impacto que produce la exposicién.

A partir de los estudios realizados en esta linea, podria afirmarse
que los sujetos cuya motivacién de exposicion a la televisiéon es de
entretenimiento o ritualista estdn mas expuestos, resultan mas vulnerables
al efecto de cultivo que produzcan los programas, sea cual sea el tipo de

contenidos, bien seriales o bien informativos (Igartua y Humanes, 2004).
6.4.2 Implicacién de la audiencia y efecto cultivo

Ya nos hemos referido a la importancia de la implicacién de la
audiencia, que puede moderarse en su “orientacién”, afectiva o cognitiva, y
en su ‘intensidad”. Los sujetos pueden hacer un uso mas o menos activo de
la televisién, lo que supone un grado distinto de implicacién. Un sujeto
con un grado alto de implicacién con el medio experimentard unas
emociones y construira cognitivamente, o reflexionara, durante el proceso

de exposicion, sobre la informacién ofrecida por el medio.

Se trata de determinar si la implicaciéon funciona como variable

mediadora del efecto cultivo, para lo que se plantearon tres hipdtesis:

1.- Relacién positiva entre implicacién y cultivo. El hecho de que los
sujetos reflexionen sobre los mensajes de television y, como

consecuencia, los acepten, produce el efecto cultivo en dichos sujetos.

2.- Relacién negativa entre implicacién y cultivo. Los sujetos no prestan
atencion ni reflexionan sobre los contenidos de la televisién, siendo

influidos, por lo que se produce el efecto cultivo.
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3.- No existe relacién entre implicacién y cultivo. Que el sujeto se
implique cognitivamente o no lo haga durante la exposicién al medio

es independiente de que se produzca o no efecto de cultivo.

Los diferentes estudios realizados sobre estas hipdtesis arrojan
resultados también diferentes. Bien es cierto que los dos estudios que se
presentan en este apartado abordan el andlisis de la exposicién de
contenidos diferentes, por un lado series en tiempo de maxima audiencia,
por otro, informativos. Cabria pensar que la exposicién a contenidos
informativos requiere una motivaciéon instrumental, y no puramente
ritualista; mientras que la exposicién a contenidos en prime-time es mads
ritual de ocupaciéon del tiempo. Por ello, serfa necesario buscar
explicaciones diferentes para contenidos que impliquen distinto tipo de

motivacion.

Rouner (1984), en un estudio realizado a seguidores de television
en horario de maxima audiencia, plantea la hipétesis de que deberia existir
una relacion negativa entre el grado de implicacién y el indice de mundo
mezquino (sobre desconfianza personal). Los resultados evidenciaron esa
relacién negativa para la implicacién cognitiva; sin embargo, no existia

relacion significativa con la implicacién afectivo-conductual.

Por su parte, Perse (1990) realiz6 un estudio sobre el efecto cultivo
a partir de la exposicién a programas informativos en televisién. En el
andlisis de correlaciones parciales, algunos indicadores como la
victimizacién se asociaban significativamente con el grado de atencidn,
con la elaboracién, con la vivencia emocional de enojo, con la de tristeza;
pero se asociaba negativamente al grado de reconocimiento de
informacidén, por ejemplo. Perse concluyé que el cultivo de creencias de
victimizacion es un efecto que no se relaciona con la elaboracién
cognitiva, si bien requiere un cierto grado de procesamiento cognitivo de
la informacidn; dicho efecto de cultivo se produce cuando la exposicién se
produce con una motivacién de entretenimiento y, ademads, se tiene un

bajo nivel de conocimiento sobre los temas.
6.4.3 Realismo percibido y efecto cultivo

El concepto de realismo percibido “puede definirse como la
creencia de que los contenidos que aparecen en la televisién reflejan la
realidad social tal como ésta es” (Igartua y Humanes, 2004, pag 330). Y esta
afirmacién es independiente del tipo de contenido o de programa al que se

refiera. Utilizado ya como constructor en la investigacion sobre usos y
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gratificaciones, se ha planteado como variable relevante para explicar el

efecto de cultivo.

Diversos autores plantean que no es sélo el grado de exposicién al
medio lo que produce el efecto de cultivo, sino que es necesario que el
sujeto perciba los contenidos como reales (Perse, 1986; Potter, 1986;
Rubin, Perse y Taylor, 1988).

Los diferentes estudios realizados han obtenido resultados similares,
por lo que podria afirmarse que el realismo percibido actia como variable

moderadora entre la exposicién a la television y el cultivo de creencias.

Cuando, en los afios 70, se iniciaron los estudios de usos y gratificaciones,
Katz y sus colaboradores se quejaban de que no se habian dedicado esfuerzos a
este ambito, iniciandose un largo y prolifico camino de investigacién. Si bien los
los primeros afios se dedicaron algunos estudios a la radio, la investigacién se ha

centrado casi exclusivamente en el medio televisivo.

Tengamos en cuenta las palabras de Bryant y Zillmann (1996) cuando

afirman que:

El proceso de usos y efectos mediaticos es complejo y requiere una
cuidadosa atenciéon respecto a sus condiciones de antecedentes,
mediador y consecuente. Las explicaciones de una sola variable son
tentadoras pero perturban la complejidad conceptual del proceso de

efectos mediaticos. (Pag. 574)

Retomando esta afirmacidn, seria interesante que los estudios se dirigieran
al analisis de los usos y gratificaciones, o de los usos-efectos de diversos medios,
no solo la television, e, incluso, a través de los diferentes canales, soportes o, los

meta-medios como internet.
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CAPITULO 7. HIPOTESIS

Infinidad de estudios, desde el mismo Estudio General de Medios,
contabilizan cada afio la cantidad de tiempo que los distintos grupos de
consumidores emplean en el consumo de cada uno de los medios. Bien es cierto
que en dichos estudios se establecen franjas de edad, pero siguen contabilizdndose
las horas invertidas frente al televisor o junto a la radio y a qué horas del dia, pero

poco mas.

El interés de este estudio no esta en cuantificar el tiempo de consumo, sino
en determinar los detalles que nos permitan describir los habitos y modos de
consumo de radio y de televisién por parte de los adolescentes. Se ha centrado,
por tanto, en conocer de qué manera consumen los adolescentes el medio radio y

de qué manera consumen los adolescentes el medio television.

5.1 Hipdtesis

La presente investigacién se ha centrado en una hipétesis principal (H1) y
dos hipétesis secundarias (H2 y H3) que, derivadas de la primera, deberian
perfilar la consecucién del objetivo secundario y abrir las posibilidades para la
recuperacién del medio radio como instrumento para la educacion-a-lo-largo-de-

la-vida.

H1.- Los hébitos y modos de consumo de radio por adolescente presentan
diferencias significativas con relacién a los habitos y modos de consumo de

televisién por adolescentes.

La primera hipédtesis nos lleva a marcar diferencias en los habitos y modos
de consumo de cada uno de los medios, radio y televisién. Si la primera hipdtesis
se confirma, seria aceptable considerar que el consumo de los medios mostrara

algunas diferencias segun sexo.
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H2.- Los héabitos y modos de consumo de radio y de consumo de televisién
por adolescentes presentan algunas diferencias significativas en hombres y en

mujeres.

La irrupcién de Internet en todos los ambitos de la vida y la sociedad nos
han llevado a incluirlo en el estudio con el fin de comprobar si la posibilidad de
acceder a los tradicionales medios radio y televisién a través de Internet ha

modificado la forma de consumirlos. Por ello, planteamos la tercera hipétesis

H3.- El consumo de radio y de television a través de Internet por
adolescentes no es significativo para la descripciéon de los habitos y modos de

consumo de ninguno de los dos medios.
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CAPITULO 8.- METODOLOGIA

8.1 Sujetos de estudio

Este estudio se ha centrado en obtener los elementos necesarios para
definir con precisién cémo eran los oyentes adolescentes de la radio y cémo eran
los espectadores adolescentes de television. Para nuestro estudio, se delimité la
edad de los adolescentes entre los 12 y los 16 afios. Por debajo de los 12 afios de
edad, la capacidad de decision, la independencia podria estar muy limitada; por
encima de los 16 afios, las posibilidades de intervencién o influencia podrian ser

escasas.

El presente estudio fue realizado mediante la administraciéon del
cuestionario a un total de 252 adolescentes, de ambos sexos, el total de la
poblacidén escolarizada de un instituto de Espafia, durante el curso 2011-2012. De

los 252 cuestionarios aplicados, resultaron validos un total de 250 cuestionarios.

Los cuestionarios se aplicaron en el Instituto de Educacion Secundaria
Isabel Martinez Buendia, centro ubicado en Pedro Muifioz (Ciudad Real) una
poblacidn vitivinicola pero con un alto grado de iniciativa comercial y de pequeiia
industrial. Se eligid este centro por haber participado ya en una investigaciéon
anterior, realizada por la misma autora del presente trabajo, sobre hdbitos y
modos de consumo en adolescentes, presentado en el II Congreso Ibérico de
Comunicacién, Covilhd, Portugal en Abril de 2004. Esto nos facilitard un futuro
estudio sobre la evolucién de los hédbitos y modos de consumo a lo largo del

tiempo.

Los sujetos para los que se ha disefiado este estudio son adolescentes de
ambos sexos, con edades comprendidas, en principio, entre los 12 y los 16 afios de
edad, si bien se incluyeron todos los alumnos escolarizados en ese momento ene
los cuatro cursos de la Educacién Secundaria Obligatoria. El estudio se centra en
los modos de consumo de los adolescentes por considerar que éste es un grupo de
poblacién importante que no suele tenerse en cuenta en los estudios de consumo,

al menos separadamente del resto de la poblacion.

La aplicacion de los cuestionarios en las aulas facilit6 el acceso a los sujetos
encuestados, aunque también introdujo un pequefio grupo de edad no previsto en
el disefio previo. Teniendo en cuenta que la aplicaciéon de los cuestionarios se
realiza a todos los adolescentes escolarizados en los cuatro cursos de la Educacién
Secundaria Obligatoria, en los que se encuentran algunos alumnos que superan la

edad de 16 afios, llegando hasta los 18 afios.
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Por ello, se ha elaborado la agrupacién de los sujetos tomando como
referencia la edad, en la que se observan dos grupos pequefios, uno de los cuales
reune a los individuos de 17 afios, que son un total de 9, y otro grupo con el tinico
individuo de 18 afios, que corresponden a sujetos que estan fuera de la edad de

escolarizacion obligatoria.

0
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19,6%
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=
12 13 14 15
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Figural.- Porcentaje de edades de los sujetos. La
mayoria de los sujetos del estudio tienen 13 afios (67, 26.8%),
seguidos de los que tienen 15 afios (63, 25.2%) y 14 afios (49,
19.6%)

Los cuestionarios se aplican en clases completas, con los alumnos que
asisten ese dia a clase. La diferencia entre sujetos de género masculino y sujetos de
género femenino no es significativa, pues se encuentran exactamente equilibrados
en el conjunto del estudio, con un total de 125 individuos de sexo femenino y 125

individuos de sexo masculino.

La distribucion por cursos muestra que el mayor porcentaje de alumnos se
concentra en el 1¢ curso de ESO, y va disminuyendo considerablemente segin
avanza la etapa educativa, teniendo el menor porcentaje en 4° de ESO, el ultimo

curso.
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Figura 2.- Distribucién de frecuencias de alumnos por curso.
El mayor nimero de alumnos se concentra en 1¢ de ESO (76, 30.4%), y
va disminuyendo segiin avanza el curso correspondiente, de forma que le
sigue 22 de ESO (63, 25.2%) 32 de ESO (62, 24.8%) y 4° de ESO (49,

19.6%) que muestra una importante disminucién del nimero de alumnos.

Del total de la muestra, un 56.8 % de los sujetos pertenecen a familias con
2 hijos, es decir, tienen s6lo 1 hermano. Le sigue el 21.6 % de familias que tienen
3 hijos y el 10.8% que son hijos tinicos. En el otro extremo, el 1’6 % del total que
con familias con 7 hijos, si bien hay que aclarar que pueden ser hijos comunes y/o

hijos del padre y de la madre en anteriores parejas.

Numero de hijos

0 50 100 150

Figura 3.- Distribucién de frecuencias de nimero de
hijos. Hijos de la familia, contando al sujeto, bien sean del
padre, de la madre o comunes. En la mayor parte de los casos,
la familia tiene 2 hijos (142, 56.8%). Las menores frecuencias se
dan en las familias mas numerosas, no habiendo ninguna con 6

hijos, y pocas con 7 hijos (4, 1.6%).

Por ultimo, completamos el perfil de los sujetos participantes con los datos
sobre la posesion de teléfonos moviles personales y la posibilidad de acceso a

Internet en los mismos. En el primer caso, el 88’4 % de los sujetos tienen teléfono
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movil, pero tan sélo el 35°6 % de ellos tiene acceso a Internet. El 64’4 % restante
no puede acceder a Internet desde el mévil, bien porque el terminal no permite la

conexioén o porque los padres tienen restringido dicho acceso.

8.2 Preguntas de investigaciéon

Basandonos en los objetivos que impulsan este estudio, se plantearon varias
preguntas de investigacion que nos permitieran alcanzar una descripcién de los

habitos y modos de consumo tanto de radio como de television.
PI1.- ;Qué medio prefieren consumir los adolescentes, radio o televisién?

PI2.- ;En qué lugares y con quién consumen los adolescentes la radio la

television?

PI3.- ;Qué hacen los adolescentes mientras consumen radio y mientras

consumen televisiéon?

PI4.- ;Qué capacidad de decisién y eleccién tienen los adolescentes sobre lo

que consumen en radio y lo que consumen en televisién?

PI5.- ;Esta determinado el tipo de programas que consumen los adolescentes
en radio y los que consumen en television por la oferta de los medios

o por sus gustos y preferencias?

PI6.- ;El acceso a la radio y la television a través de Internet modifica los

habitos y modos de consumo de estos medios por los adolescentes?

P17.- ;El sexo del sujeto resulta determinante para los modos y habitos de

consumo de radio y/o televisién?

8.3 Disefio y procedimiento

Fue elegida una metodologia de corte cuantitativo, utilizando como
soporte de la misma el cuestionario estructurado. Este acercamiento metodolégico
es caracteristico de la perspectiva de los Usos y Gratificaciones, en la cual se ancla

tedricamente la presente investigacion.

Con anterioridad a la realizacién de este estudio, se elaboraron y aplicaron
otro cuestionario en el que se revisd el consumo de un listado mas amplio de
medios, incluyendo, no sélo la radio y la televisién, sino también el cine, los
videojuegos, los comics (Garcia, M., 1997) y se concretd en el consumo de radio y
television, en un segundo estudio (Garcia, M., 2004). Los resultados obtenidos en
este estudio mostraban que los medios mas consumidos por los adolescentes eran,

con diferencia, la televisién y la radio.
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De este modo, fue elaborado un cuestionario con el que aproximarse a los
habitos de consumo de medios de comunicacién y analizar la conducta medidtica,
centrado en Radio y TV. Se incidi6, fundamentalmente, en los modos y
costumbres de consumo, actividades realizadas durante el consumo, y no tanto en
la cantidad de horas de consumo. Para la elaboracion de algunas preguntas del
cuestionario se tomaron como referencia los trabajos previos sobre este tema
(Abelman, Atkin y Rand, 1997; Himmelweit, Swift y Jaeger, 1980; Igartua, Muiiiz,
Elena y Elena, 2003; Middleham y Wober, 1997; Vicent y Basil, 1997). Y
especialmente el trabajo previo de Garcia Gajate, M. (2004), en el que se tratan
con el mismo nivel de interés la radio y la televisién. Otras preguntas fueron
disefiadas especificamente para este estudio, al incluirse internet como metamedio

canalizador de los anteriores.

La participacién del centro consistié en ceder, en cada grupo, una hora del
horario habitual de clases para la administracion de los cuestionarios. Los
cuestionarios eran repartidos a los alumnos, a quienes se explicaba brevemente en
qué consistia el estudio y cdmo debian cumplimentar las diferentes preguntas.
Cada alumno respondia al cuestionario de forma voluntaria y personal,
entregandolo sin un orden establecido. Los cuestionarios se agruparon por cursos

para su posterior codificacién.

La metodologia cuantitativa se basé en un cuestionario con escalas
autoaplicables, ademas de preguntas abiertas que fueron codificadas de manera
que pudieran aplicarse los andlisis estadisticos de tipo multivariado, como analisis

factoriales o regresiones multiples.

Se elabord un cuestionario cuyo listado de preguntas se agrupd en cuatro
grandes bloques. El primero de los bloques se llamd sobre el consumo de radio y
de televisiéon. Un segundo bloque agrupado en tus costumbres con los medios. E1
tercer bloque se desdoblaba en tus preferencias en radio y en tus preferencias en
televisién. Por ultimo, un cuarto bloque con datos sociodemogréficos que se

consideraron necesarios para el presente estudio. (Anexo I)

8.4 Variables a analizar

8.4.1 Variables independientes
8.4.1.1 Nivel de consumo

La preferencia del sujeto hacia la radio expresada en la variable prefl
y la preferencia del sujeto hacia la television, expresada en la variable pref2,
utilizando una escala Likert de valoracién desde 0-10, donde O=ninguna

preferencia y 10=mucha preferencia.
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La frecuencia de consumo de radio se midid con la variable consum]1
y la frecuencia de consumo de radio, con la variable consum2. Para ambas se
utilizd una escala Likert de 1-5, siendo 1=una vez al mes, 2=varias veces al

mes, 3=una vez a la semana, 4=varias veces a la semana y 5=a diario.

Se midio, por tultimo, el consumo en horas. La variable tvl, para las
horas de television consumidas en un dia de diario, y la variable tv2, para las
horas de televisién consumidas en un dia de fin de semana. De igual manera,
la variable radiol, para el consumo en horas de dia de diario, y radio2, para
el consumo en horas de dia de fin de semana. Los sujetos calcularon el
tiempo que dedicaban, en un dia promedio de diario y en un dia promedio

de fin de semana, a cada uno de los medios.
8.4.1.2 Modos de consumo

Para conocer en qué lugares de la casa se consume radio se
elaboraron las variables rdondel-4, siendo rdondel en la habitacidn,
rdonde2 en la cocina, rdonde3 en el salén y rdonde4 en el bafio. Las
respuestas no eran excluyentes, de manera que el sujeto podia marcar tantos
lugares de consumo como fuera necesario. De la misma manera, y en el
mismo cuadro, se elaboraron las variables relativas a los lugares de consumo
de television dentro de la casa, siendo las variables tdondel en la habitacidn,

tdonde2 en la cocina, tdonde3 en el salén y tdonde4 en el bafio.

Para conocer si se consumia radio fuera de casa se utilizé la variable
rfuera para la que se planteaban respuestas Si o No. En caso afirmativo, los
sujetos indicaban en qué lugares; de las respuestas escritas por los sujetos, se
obtuvieron 6 variables denominadas rfueral para el coche, rfuera2 para la
calle o parque, rfuera3 para comercios, rfuera4 para bares y restaurantes,

rfuera5 para el trabajo y rfuera6 para el instituto.

De igual manera se plantearon las preguntas para conocer si se
consumia televisién fuera de casa a partir de la variable tfuera, para el
consumo o no consumo de television fuera de casa. El listado de lugares de
consumo de televisién fuera de casa dio como resultado dos variables;

tfueral para bares y restaurantes y tfura2 para calle o parques.

El cuestionario recoge una serie de items referidos al posible
consumo de radio y de televisién a través de internet. Una primera pregunta
servia para conocer si se consumia radio en aparato tradicional, con la
variable rvial, y si se consumia a través de internet, con la variable rvia2. De

igual manera para el consumo de televisién en aparato tradicional, tvial, y
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para el consumo de television en internet, tvia2. En ambos casos, las

respuestas no eran excluyentes.

Para el caso de los sujetos que consumieran radio y consumieran
television por internet, se planteaban las dos posibilidades de consumo en la
red, en podcast o a través del portal del medio. Asi, se elaboraron las
variables rinternetl, para el consumo de radio en podcast, y la variable
rinternet2, para el consumo en el portal del medio. Se utiliz6 una escala
Likert de 1-5, donde 1=nunca, 2=pocas veces, 3=algunas veces, 4=muchas

veces y S=siempre.

Para el consumo de television por internet se elabord el mismo
cuadro con escala Likert, con las variables tinternetl, para el consumo de
televisién en podcast, y tinternet2, para el consumo de television en le

portal del medio.

Se elaboraron una serie de variables para medir con quién se
consumia radio y televisién, en aparato tradicional y por internet. Para la
escucha de radio en aparato tradicional, las variables fueron las siguientes:
rquienl para escuchar con la familia, rquien2 con los hermanos, rquien3 con
amigos y rquien4 escuchar la radio solo. Las siguientes variables median con
quién se escucha radio por internet: riquienl para escuchar con la familia,
riquien? con los hermanos, riquien3 con amigos y riquien4 escuchar la radio

por internet solo.

De igual manera, se elaboraron las variables correspondientes a ver
la televisién en aparato tradicional, con las siguientes variables: tquienl para
ver televisién con la familia, tquien2 con los hermanos, tquien3 con amigos
y tquien4 para ver televisién solo. Y, de igual modo, para televisiéon por
internet: tiquienl para verla con la familia, tiquien2 con los hermanos,

tiquien3 con amigos y tiquien4 ver televisién por internet solo.

Tanto para radio como para television, bien en aparato tradicional o
bien por internet, se utilizaron escalas tipo Likert con 5 opciones, donde

I=nunca y 5=siempre.

Se considerd que otro elemento importante para conocer el modo de
consumo de radio y el modo de consumo de televisién tenia que ver con la
libertad o la frecuencia con la que el sujeto elige lo que consumo en cada
medio. Se organizaron las variables referidas a radio y a televisiéon en un
unico cuadro con escala Likert de 5 opciones, donde 1=nunca y 5=siempre.

Las variables se referian a con qué frecuencia eligen lo que escuchan en
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radio en aparato tradicional, relegir, con qué frecuencia eligen lo que
escuchan en radio por internet, rielegir, con qué frecuencia eligen lo que
ven en televisién en aparato tradicional telegir, y con qué frecuencia eligen

lo que ven en television por internet, tielegir.

Para terminan el apartado de modos de consumo, se elaboraron dos
preguntas compuestas idénticas, una para radio y otra para televisién. Para
saber si realizaban actividades mientras escuchaban la radio, la variable
ractiv ofrecfa las posibles respuestas Sf o NO. En caso afirmativo, una
respuesta abierta les daba la posibilidad de escribir todas aquellas actividades
que cada sujeto considerara oportuno; para la radio se obtuvieron 15
actividades diferentes, dando lugar a las variables ractivl tareas de casa,
ractiv2 deberes, ractivd aseo personal, ractiv4 viajar, ractivS ordenador,
ractiv6 jugar, ractiv7 descansar, ractiv8 ejercicio, ractiv9 pasear o estar con
amigos, ractivlQ comer, ractivll manualidades, ractivl2 leer, ractivl3

hablar por teléfono, ractiv14 trabajar, y ractivl5 bailar.

La pregunta para television era, nuevamente, igual que para radio,
siendo la variable de realizaciéon de actividades durante el consumo tactiv.
De las respuestas dadas por los sujetos, se obtuvieron 12 variables: tactivl
comer, tactiv2 jugar, tactiv3 deberes, tactiv4 ordenador, tactiv5 tareas de
casa, tactiv6 manualidades, tactiv7 hablar por teléfono, tactiv8 ejercicio,

tactiv9 escribir, tactiv10 leer, tactivll escuchar radio y tactivl2 descansar.
8.4.1.3 Preferencias y afinidad con la radio y con Ia television

Las prefrencias y afinidades hacia la radio y hacia la television se
distribuyeron en dos apartados diferentes, uno para cada medio, pero con la

misma estructura; tus preferencias en radioy tus preferencias en television.

Primero se preguntaba qué solian escuchar los sujetos en radio con
una pregunta abierta en la que debian escribir el tipo de programa, el
nombre del programa y la cadena o emisora en la que lo escuchaban. Estas
tres posibilidades permitian confirmar el tipo de programa al que se referian.
De las respuestas, se obtuvieron 8 variables referidas a contenidos o tipos de
programa: rquel musica, rque2 misterio, rque3 humor, rque4 informativos,

rque5 deportes, rque6 talk show, rque7 magazines y rque8 concursos.

En el apartado referido a televisién, se planted la misma prefunta
sobre los programas vistos en televisién, dando lugar a 19 variables: tquel
series, tque2 misterio, tque3 corazén, tque4 informativos, tque5 peliculas,

tque6 humor, tque7 animacién, tque8 reality show, tque9 variedades,
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tquelO citas, tquell concursos, tquel2 telenovelas, tquel3 musicales, tquel4
documentales, tquel5 reportajes, tquel6 culturales, tquel7 pornografia,
tquel8 deportes y tquel9 talk show. En ambos casos, radio y televisidn, las

respuestas se codificaron como NO=0 y Sf=1.

Para comprobar la afinidad que los sujetos sentian hacia la radio y
hacia la televisién, se utilizé la escala de afinidad creada por por Abelman,
Atkin y Rand (1977) para televisién, y validada, entre otros, por Igartua y
colaboradores, y utilizada ya para radio y televisién en el estudio previo de
Garcia Gajate (2004). Las cinco afirmaciones que componen la escala se
organizan en un sistema Likert de 5 opciones, donde 1=muy en desacuerdo,
2=algo en desacuerdo, 3=ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=algo de acuerdo,
y 5=muy de acuerdo. Cada una de las afirmaciones se nombraron, en el caso
de la radio, como afinral, afinra2?, afinra3, afinra4 y afinra5. Las
correspondientes a la television se denominaron tafinl, tafin2, tafin3, tafin4
y tafin5. La escala de afinidad hacia el medio sirve como variables de control
que confirmardn, o no, las preferencias y consumos con respecto a cada

medio.

Para cerrar el apartado de radio, se planted un cuadro de preferencia
con 9 contenidos radiofénicos, de donde salieron las siguientes variables:
rprefl publicidad, rpref2 informativos, rpref3 debates, rpref4 deportivos,
rpref5 corazon, rpef6 entrevistas, rpef7 magazines, rpref8 reportajes y rpref9

musicales.

Para los contenidos de televisién, se propuso una tabla con 16
contenidos, que dan lugar a las variables tprefl publicidad, tpref2 dibujos
animados, tpref3 informativos, tpref4 debates, tpref5 series cdmicas, tpref6
deportivos, tpref7 series de accién o aventura, tpref8 corazén, tpref9
telenovelas, tprefl0 aventura, tprefll comedias, tprefl2 juegos y concursos,
tprefl3 magazines, tprefl4 peliculas, tprefl5 documentales y tprefl6

musicales.

Ambeas tablas, tano la que media la preferencia hacia contenidos de
radio como la que media la preferencia hacia contenidos de televisién, se
presentaban con una escala tipo Likert donde l=nada, 2=poco, 3=algo,

4=bastante y 5=mucho.
8.4.1.4 Contenidos o programas deseados en radio y en television

Todas las variables sobre contenidos o tipos de programa

consumidos, tanto en radio como en television, se disefiaron tomando como
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referencia los programas existentes en ese momento en los medios. En la
idea de comprobar si los sujetos desearian otros contenidos diferentes
ademas de los que ya tienen, se disefidé una tabla, tnica tabla para los dos
medios, en la que se ofrecian cinco contenidos, de los que debian marcar
todos los que les gustaria tener en cada uno de los medios, de manera que las
respuestas no eran excluyentes. Se afiadi6, ademas un sexto apartado en el
que cada sujeto podia escribir los contenidos que se le ocurrieran para cada
medio; en este apartado, surgieron dos contenidos no propuestas, y sélo uno
en televisién. De esta manera, las variables referidas a los deseos con la radio
quedaron en 5, denominadas como sigue: rgustal educativos, rgusta2 humor,
rgusta3 historias y relatos, rgusta4 culturales, rgusta5 concursos, rgusta6
aventuras y rgusta7 mdas de lo que ya hay. Para televisién, las variasbles
fueron tgustal educativos, tgusta2 humor, tgusta3 historias y relatos, tgusta4

culturales, tgusta5 concursos y tgusta6 mas de lo que ya hay.
8.4.1.5 Variables sociodemogrdficas

Se incluyé un apartado de datos sociodemograficos que se
consideraron podian resultar interesantes para el estudio, acompanados de
otros que servian para la organizacién de los cuestionarios, tales como el
grupo de curso o el centro. La mayor parte de los datos solicitados se
tradujeron en variables de estudio, algunas de las cuales actuaron de

variables dependientes en diferentes analisis

En este apartado se obtuvieron las variables sexo, que se codificé
hombre=1 y mujer=2. Causalmente, los dos sexos estaban representados al
50% en la muestra objeto de estudio, sin haber sido ésta una caracteristica

premeditada.

De la variable edad de los sujetos se obtuvieron 7 edades, desde los
12 afios hasta los 18 afios de edad. La variable curso venia determinada por
los cursos de la Eduacién Secundaria Obligatoria, de 1° a 4°. Para la variable
hermanos se obtuvieron siete grupos, desde los que eran hijo inico hasta los

que eran 7 hermanos en total.

Se incluy6 una tnica pregunta sobre la posesidon de teléfono mavil,
en la que debian responder qué tipo de mdvil tenian. De las respuestas
obtenidas se elaboraron dos variables denominadas teléfono, para
determinar los que tenian mévil y los que no lo tenian; y tfinternet, para
determina, dentro de los que si tenian moévil, cudles disponian de conexién a

internet en el terminal.

144




RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
Metodologia

8.4.2 Variables dependientes
8.4.2.1 Variables creadas o recodificadas

Para poder realizar analisis comparativos de los dos medios
estudiados, se reelaboraron las variables que se referian a las horas de
consumo de radio y a las horas de consumo de televisién, una vez
comprobada la correlacién entre el consumo de diario y el de fin de semana
en cada medio. Tomando las medias de radiol, para horas consumidas en dia
promedio de diario, y radio2, para horas consumidas en dia promedio de fin
de semana, se procedié a la creacion de la variable consumo de radio. De la
misma manera se procedid con las variables de televisidn tvl, para consumo
en dia promedio de diario, y tv2, para consumo en dia promedio de fin de

semana, creando la variable consumo de televisién.

Las variables referidas a la afinidad hacia cada medio fueron,
también, recodificadas para poder crear una variable unica de afinidad hacia
la radio y una variable tinica de afinidad hacia la televisién. Hay que tener
en cuenta que la escala utilizada ofrece 5 afirmaciones, 3 de las cuales (1,3 y
5) son de afinidad positiva y 2 de ellas (2 y 4) de afinidad negativa, es decir,
eran items balanceados. Se procedié a su recodificaciéon para poder sumarlos

con el resto de items de la escala.

Para obtener los porcentajes de las respuestas a cada pregunta se
sumaron los porcentajes correspondientes a las respuestas con valor 4=estoy
algo de acuerdo y 5=estoy muy de acuerdo. Por ultimo, se procedié a
elaborar dos nuevas variables que resumieran el grado de afinidad hacia cada

medio.

Por dltimo, con los items 2 y 4 recodificados, y calculada la fiabilidad
de la escala con el coeficiente Alfa de Cronbach como medida de
consistencia interna, procedemos a crear dos nuevas variables: afinidad radio

y afinidad televisién.
8.4.2.2 Sexo de los sujetos

El sexo actud como variable dependiente en los andlisis en los que se
estudiaba si la pertenencia a un sexo o a otro determinaba los modos de

consumo, los contenidos, etc.
8.4.2.3 Posesion de teléfono mdvil con o sin acceso a internet

Para poder utilizar las variables referidas a la posesién de teléfono

movil, teléfono y tfinternet, como variables dependientes, se recodificaron
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como phone, teniendo tres opciones phonel=no tiene teléfono movil,
phoneZ-tiene mévil sin acceso a internet y phone3=tiene mévil con acceso a

internet.

8.5 Andilisis de datos

Los datos se almacenan en una base de datos tipo Excell. Posteriormente,
los resultados obtenidos son analizados en cuanto a las variaciones que se
produzcan en las escalas de ansiedad, entre las sesiones analizadas. Estos
resultados se comparan con las caracteristicas sociodemogréficas de la muestra. El
analisis de los datos se realizara con el programa estadistico SPSS. En primer lugar
se realizara un analisis descriptivo mediante el calculo de frecuencias y
porcentajes para las variables a estudio reflejadas en medidas repetidas, al inicio
del estudio y al finalizar la intervencién. Las variables cualitativas se describiran
con frecuencias y porcentajes, y las variables cuantitativas con media y desviaciéon
estandar en caso de considerarse de distribucién normal, o mediana y rango

intercuartilico si es asimétrica.

Posteriormente se realizara el andlisis bivariado de la muestra. En éste, se
comprobard si existen diferencias en la ansiedad entre el momento de pre-

intervencion y post-intervencion.

También se comprobard si estas diferencias dependen de las variables
demograficas u otras variables clinicas de interés. Para comprobar si existen
diferencias entre las variables cualitativas se utilizara la prueba de chi-cuadrado y
para las variables cuantitativas se utilizara el test T de Studen o ANOVA, o sus

variantes no paramétricas.
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CAPITULO 9. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

Como ya se ha explicado anteriormente, el objetivo principal de este

estudio es describir los modos y hdbitos de consumo de radio y televisiéon por

adolescentes. El analisis de los datos obtenidos a partir del cuestionario nos

ayudard a llegar a esa descripcién. Hemos estructurado los resultados en varios

apartados: nivel de consumo, modos de consumo, preferencias y afinidades con

radio y con televisiéon, diferencias entre radio y televisién y, por ultimo, los

predictores sobre consumo de radio y de television.

9.1.- Nivel de consumo

9.1.1

televisiéon

Grado de preferencia de consumo de radio y de consumo de

Para definir el nivel de consumo de cada medio, se inicia el

cuestionario con una pregunta sobre el grado de preferencia por la radio y

otra sobre el grado e preferencia por la televisién. Ambas preguntas

utilizaban una escala Likert de preferencia en la que 0 era nada de

preferencia y 10, mucha preferencia. Se confirma una preferencia mayor por
el medio televisién (M=7.34, DT= 2.18) que por el medio radio (M=4.01,

DT=2.62).
70
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Figura 4.- Preferencia por Radio y por Televisién. Distribucién
de frecuencia para la preferencia por el medio radio y por el medio
televisién. Escala Likert donde 1=naday 10=mucho

La mayor frecuencia en la preferencia por el medio radio se

encuentra en 5 puntos de preferencia, (45, 18%). La valoraciéon mads baja en

la preferencia de radio fue 0 (25, 10%), siendo la maxima marcada el 10, si

bien fue puntuada tan sélo por 5 individuos (2%). Si bien las frecuencias de
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preferencia de radio se distribuyen mayoritariamente entre 1 y 5 puntos de
preferencia, en el caso de la televisién las frecuencias van incrementando
segun aumenta el grado de preferencia hasta llegar a 8 puntos (61, 24.4%).
La preferencia minima para la televisién fue marcada sélo por 2 sujetos
(0.8%) mientras que 35 sujetos (14%) puntuaron en 10 la preferencia por

este medio.
9.1.2  Frecuencia de consumo de radio y de consumo de television

La frecuencia de consumo de cada medio, radio y televisién, es otra
de las cuestiones que nos ayudan a determinar el nivel de consumo. Se ha
utilizado, nuevamente, una escala Likert de frecuencia de consumo, donde 5
corresponde a consumo diario, 4 a varias veces a la semana, 3 para una vez a
la semana, 2 como varias veces al mes y, por ultimo, 1 corresponde a una vez

al mes.

Tanto en la frecuencia con la que se consume radio, como en la
frecuencia con la que se consume televisién, se marcaron todos los valores
desde el 1 al 5, si bien el consumo de radio varias veces a la semana, con
valor 4, es el que muestra mayor frecuencia (72, 11.6%). Por el contrario,
179 sujetos (71, 6%) marcaron con valor 5, a diario, el consumo de

televisidn, y tan sélo 4 (1, 6%) dicen consumir televisién una vez al mes.

4,59

2,88

Frecuencia con que se
consume

Radio Television

Figura 5.- Media de frecuencia con la que se consume Radio y
Telvision. Escala Likert 1=una vez al mes y 5=a diario. La frecuencia
de consumo de radio se aproxima a varias veces a la semana
(M=2,88. DT=1,37). La frecuencia de consumo de television es
proxima al valor de consumo diario (M=4,59. DT=0,80).
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9.1.3 Horas de consumo de radio y de consumo de televisién.

Para completar la cuantificaciéon del consumo, se pidié a los sujetos
que hicieran un célculo de las horas que consumian radio en un dia tipo de
diario, y de las horas que consumian en un dia tipo de fin de semana,
contando como tal el sibado y el domingo. El mismo célculo se pidié para
las horas que se consumia television, tanto a diario como en fin de semana.
Se ha mantenido el cédlculo en horas, teniendo en cuenta que no es este
elemento el que consideramos mds interesante en nuestro analisis y, por

tanto, no requiere precisarse con detalle los minutos de consumo.

Al no proponerse respuestas a los sujetos, cada uno de ellos realizé el
célculo de horas que, de promedio, consumia cada uno de los medios para
cada uno de los periodos propuestos, diario y fin de semana. Hay que tener
en cuenta que se registraron 8 casos perdidos para los el tiempo de consumo
de radio, y 9 casos perdidos para el tiempo de consumo de televisiéon. Los
valores para las horas consumidas en el consumo de radio en los dias de
diario va desde 0 horas (79, 31.6%), hasta 7 horas diarias (1, 0.4%); el tiempo
de consumo con mayor frecuencia es de 1 hora de escucha diaria de radio
(128, 51.2%). Por lo que se refiere al tiempo de escucha durante los dias de
fin de semana, la franja oscila entre 0 horas de escucha (76, 3.4%) hasta 12
horas de escucha (1, 0.4%); siendo la mayor frecuencia (97, 38.8%) para 1

hora en el consumo de radio durante un dia promedio de fin de semana.

La televisién muestra, como se comprueba por las medias, un mayor
tiempo de consumo que la radio. La franja de tiempo de consumo de
television para un dia promedio de diario oscila entre 1 hora (58, 23.2%),
hasta las 8 horas diarias (1, 0.4%); la mayor frecuencia se recoge en 2 y 3
horas diarias, ambas cifras marcadas por 63 sujetos (25, 2%) cada una.
Durante el fin de semana el rango de tiempo se amplia desde 0 horas (6,
2.4%) hasta las 10 horas (1, 0.4%); y la maxima frecuencia (50, 20%) se da en

2 horas de consumo de televisién en un dia promedio de fin de semana.
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B Televisidn Radio

horas de consumo

Diario Fin de Semana
Figura 6.- Media de horas de consumo de Radio y Televisién. Dia promedio de

diario y dia promedio de fin de semana. El mayor consumo se registra en
television en fin de semana (M=3.38, DT=1.91) y en televisién a diario
(M=2.61, DT=1.32). El consumo de radio es mayor durante el fin de semana
(M=1.17, DT=1.33) que a diario (M=0.94, DT=1.03)

9.14 Creacién de las variables consumo de radio y consumo de

televisidn.

Para poder crear una variable denominada “consumo de radio” y otra
“consumo de televisién”, primero se procedio a correlacionar el nimero de
horas de consumo de radio a diario con el numero de horas de consumo de
radio en fin de semana; y de la misma manera con el consumo de televisién
a diario y el consumo en fin de semana. A partir de los datos obtenidos de la
correlacion, observamos que el consumo de radio a diario se relaciona
positivamente con el consumo de radio en fin de semana [r(240)=0.36,
p=0.000], si bien es una relacién algo débil. Este indicador nos permite crear

una variable que denominamos “consumo de radio”.

Por lo que respecta a la correlacién entre las horas de consumo de
television a diario y las horas de consumo de televisién en fin de semana,
comprobamos que existe una relaciéon mas fuerte [r(239)=0.45, p=0.000]
entre los dos indicadores de consumo de televisién, por lo que creamos la

variable “consumo de televisioén”.

Confirmamos, asi mismo, que el consumo de radio a diario y el
consumo de televisién a diario tienen una muy baja relacién [r(239)=0.12,
p=0.02]; de igual manera que el consumo de radio en fin de semana se
relaciona con el consumo de televisiéon en fin de semana [r(239)=0.16,
p=0.005]. Por el contrario, no se relacionan el consumo de radio a diario con
television en fin de semana [r(239)=-0.009, p=0.44], ni el de radio fin de

semana con television a diario [r(239)=0.02, p=0.36]. Por ello, sélo se
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pudieron crear las variables “consumo de radio” y “consumo de televisién”,

sumando las horas de diario y las horas de fin de semana, para cada caso.

9.2.- Modos de consumo

Como ya se ha mencionado, el objetivo principal de la presente
investigacién es describir los modos de consumo de radio y de televisién por
adolescentes, mas alla de las horas o frecuencia con la que consumen cada uno de
los medios. En primer lugar, intentamos descubrir en qué lugares se consume la
radio y la television. Para ello, planteamos un cuadro en el que se proponen
cuatro posibles espacios dentro de la casa: habitacién, cocina, salén y baifio;

pudiéndose marcar uno o varios de estos espacios.
9.2.1  Doénde se consume radio y donde se consume televisién

Preguntados por los lugares en los que se escucha radio dentro de la

casa, se les proponen cuatro espacio: habitacién, cocina, salén y baiio.

La media de eleccién de la habitacién como lugar para escuchar la
radio es positiva, siendo la situaciéon mas elegida por los sujetos (M=0.56,
DT=0.49), y no lo son tanto el bafio (M=0.28, DT=0.45), y menos aun los
espacios mds comunes, como el salén (M=0.2, DT=0.4) y la cocina (M=0.19,
DT=0.39). El consumo de televisién se sitia claramente en el salén (M=0.9,
DT=0.3), aunque también en la cocina (M=0.46, DT=0.49) y en la habitacion
(M=0.42, DT=0.49), y practicamente nada en el bafio (M=0.02, DT=0.15), si
bien la mayoria de sujetos no consumen televisién en estos tres espacios de

la casa.

Podemos afirmar que la mayoria de los sujetos escuchan radio en la
habitacién. Podemos, no obstante, anadir que el consumo de radio es mas
frecuente en los espacios que son mds personales y privados, como la
habitacion y el bafio. Por el contrario, la televisién es un medio que la
mayoria de sujetos consume en el salén, y la mayoria no consume en el resto
de los espacios de la casa. Los espacios preferidos para la escucha de radio
son, sin embargo, los menos elegidos para ver televisién, que se consume en
los espacios mads sociales de la casa. Podemos observarlo en las curvas de

frecuencias de lugar de consumo.
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H Espacio de consumo de radio M Espacios de consumo de television
100,0%

89,60%

90,0% -
80,0%
70,0% -
60,0% 56,40%

% | 45,60%
>0,0% 2,40% °

porcentaje

40,0% -

30,0% | 2
19,209 20,409
20,0% -

10,0% -
2,40%

0,0%
Habitacién Cocina Salén Bafio

Espacios de consumo en la casa

Figura7.- Porcentaje de sujetos que consumen Radio y Televisién en los
disferentes espacios de la casa. Opciones no excluyentes. La radio se consume
mayoritariamente n la habitacién (141, 56.4%) y en el bafio (70, 48%). La television se
consume principalmente en el salén (224, 89,6%), mostrando un consumo repartido
entre la cocina (114, 45.6%) y la habitacion (106, 42.4%)

A continuacién, se pregunta a los sujetos si consumen radio y
televisién fuera de casa y, en caso afirmativo, en qué lugares. La mayoria
responder escuchar la radio fuera de casa (182, 72.8%). Los lugares en los
que se escucha la radio fuera de casa se planteé como una pregunta de
respuesta abierta de la que se extrajeron seis espacios: en el coche, en
parques o calles, en comercios, en bares y restaurantes, en el instituto y en el
trabajo; esta opcion sugiere que algunos de los sujetos mayores de 16 afios

compaginan los estudios con trabajo.

Como veremos también en los porcentajes, la mayor parte de los
sujetos escuchan la radio fuera de casa (M=0.73, DT=0.44), siendo el coche
(M=0.68, DT=0.46, datos sobre el total de la muestra) el lugar elegido por la

mayoria.

Por el contrario, la television es consumida fuera de casa, pero no por la
mayoria de los sujetos del estudio (100, 40%). De los que respondieron
afirmativamente al consumo de televisién fuera de casa, se obtuvieron dos
espacios: bares y restaurante y parques. La mayoria de los sujetos no ve

television fuera de casa (M=0.40, DT=0.49) y, de los que afirman consumirla

153



RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LA RADIO Y LA TELEVISION
Resultados del estudio empirico

fuera, la mayor parte lo hace en bares y restaurante (M=0.38, DT=0.48). La
radio es consumida por la mayoria también fuera de casa, mientras la

televisidn se consume fuera de casa de manera minoritaria.

O Seriel

B Serie2

Figura 8.- Porcentaje de consumo de Radio y Televisién en espacios
fuera de casa. Pregunta abierta. La mayorfa de los sujetos consumen radio

fuera de casa ((182, 72.8%) y lo hacen, principalmente, en el coche (68.4%). De
los pocos que consumen television fuera de casa (100, 40%), la mayoria (38.4%)

lo hace en bares.

9.22 Consumo en aparato tradicional y a través de internet

Tanto la radio como la television se han consumido,
tradicionalmente, en los aparatos creados con tal fin; sin embargo, la
expansién de internet ha permitido el acceso a los contenidos y radio y de
television a través de la red. Para comprobar si esta posibilidad de acceder a
través de internet tiene algun reflejo en el consumo, preguntamos sobre el
consumo de cada uno de los medios a través de lo que denominamos

“aparato tradicional” y a través de internet.

A partir de los datos obtenidos, comprobamos que la mayoria de los
sujetos consume radio (M=0.73, DT=0.44) y consume televisién (M=0.96,
DT=0.2) en aparato tradicional, y sélo una minoria escucha la radio a través
de internet (M=0.33, DT=0.42) y ve la televisién por internet (M=0.32,
DT=0.46)
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300 B Radio aparato tradicional M Television aparato tradicional

O Radio por internet O Television por internet
250 239

200
150

100 | 83 80

Numero de sujetos

Via de consumo de Raido y Television

Figura 9.- Distribucién frecuencias consumo de Radio y Televisién en
aparato tradicional y por internet. Radio y television siguen
consumiéndose, mayoritariamente, en aparatos tradicionales. Radio en
aparato tradicional (182, 72.8%) frente a radio por internet (83, 33.2%).
También la televisién es mds vista en aparato tradicional (239, 95.6%), y
minoritariamente por internet (80, 32%)

Se pregunté también con qué frecuencia se accedia a contenidos de
radio y de televisién en formato podcast o bien a través del portal del medio.
Para ello, se utilizé una escala Likert en la que 1 correspondia a nuncay 5, a
siempre. La media de consumo de radio por internet en podcast (M=1.62,
DT=1.01) es inferior a la media de consumo de radio por internet a través
del portal del medio (M=2.14, DT=1.27). De igual manera, la media de
consumo de television por internet en podcast (M=1.61, DT=0.96) es inferior
a la media de consumo de televisiéon por internet a través del portal del
medio (M=2.32, DT=1.29).

De los sujetos que reconocen acceder a la radio a través de internet
(83, 33.2%), la mayoria (39, 15.6% sobre el total de la muestra) lo hace pocas
veces mediante podcast, seguido de los que lo hacen algunas veces (27,
1.8%), y son minoria los que lo hacen muchas veces (14, 5.6%) y siempre (5,
2%). Por lo que se refiere al acceso a la radio en internet a través del portal
del medio, la mayoria (64, 25.6%) acceden pocas veces, seguido de los que lo
hacen algunas veces (44, 17.6%), lo que siempre acceden a través del portal
(22, 8.8%) y los que lo hacen muchas veces (15, 6%).

Las frecuencias de acceso a la televisidn en internet muestran valores
muy parecidos a los de la radio. De los individuos que han afirmado

consumir television en internet (80, 32%), cuando es por podcast, la mayoria
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(45, 18%) lo hace pocas veces, seguido de los que lo hacen algunas veces (33,
13.2%) y de los que acceden muchas veces o siempre, que registran igual
valor (6, 2.4%). En el caso del acceso a la televisién en internet a través del
portal del medio, la mayoria de los que acceden (65, 26%) lo hacen algunas
veces, seguido de los que lo hacen pocas veces (48, 19.2%) y los que acceden
muchas veces (21, 8.4%) y los que acceden siempre (22, 8.8%) a la televisiéon

en internet a través del portal del medio.

Podcast; 19

Portal del

medio: 37 Portal del

medio; 43

Radio por internet Telvision por internet

Figura 10.- Distribucién de frecuencias de consumo de Radio y
Televisién por internet. Tomados los datos de los valores 4=muchas vecesy
5=siempre de una escala Likert. De lospocos que consumen los mediosa través
de internet, la mayoria lo hace en el portal del medio, tanto para la radio (37,
14.8%) como para la television (43, 17.2%)

Podemos observar que la mayoria de los sujetos no accede a los
contenidos de radio ni a los de television a través de internet, si bien los que
lo hacen, parecen mostrar mayores frecuencias de acceso cuando es a través

del propio portal y no con la descarga de podcast.
9.23  Con quién se consume radio y con quién televisién

Intentamos, a continuacién, determinar con quiénes se consume cada
uno de los medios, radio y televisién, tanto en aparato tradicional como a
través de internet. Se propusieron cuatro situaciones: familia, hermanos,
amigos y solo. Se consultd cada una de estas posibilidad de escucha por
separado, en un cuadro con una escala Likert cuyo rango era: 1=nunca;

2=pocas veces; 3=algunas veces; 4=muchas veces; y 5=siempre.
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Para la escucha de radio en aparato tradicional con familia, la
mayoria (81, 32.4%) opto6 por la opcién 2=pocas veces, seguido de 1=nunca
(68, 27.2%); tan sdlo 10 sujetos (4%) afirmo escuchar la radio en familia
5=siempre. En el caso de escucha de radio en aparato tradicional con
hermanos, la mayoria (118, 47.2%) marcé la opcién l=nunca, seguido de
2=pocas veces y 3=algunas veces (49, 19.6% en ambos casos); nuevamente la
opcioén menos elegida (9, 3.6%) fue 5=siempre. Para la escucha de radio en
aparato tradicional con amigos, también la mayoria (114, 45.6%) eligieron la
opcién 1=nunca, seguido de 1=muy pocas veces (78, 31.2%) y, una vez mas,
5=siempre fue marcada por el menor nimero de sujetos (5, 2%). En la
escucha de radio en aparato tradicional solo, si bien la opcién elegida
mayoritariamente es l=nunca (66, 26.4%), las frecuencias estan mas
igualadas en casi todas las opciones, con 56 sujetos (22.4%) que eligieron
4=muchas veces, seguido de 2=pocas veces (55, 22%), 3=algunas veces (43,
17.2%) y, aunque la menos elegida, mas proxima a los valores de las demas

opciones, 5=siempre (30, 12%).

El mismo esquema de preguntas se siguié para conocer con quién
escuchan radio a través de internet. La mayoria (195, 78%) nunca escucha la
radio por internet con la familia; y, de los que si la escucha, 34 (13.6%) lo
hace 2=pocas veces. De igual manera, la mayoria (180, 72%) nunca escuchan
la radio por internet con hermanos, nunca la escuchan con amigos (172,
68.8%), y nunca la escuchan solos (115, 46%). A pesar de las bajas
frecuencias de escucha de radio por internet, en la variable escucha solo,
tras la mayoria que nunca la escucha, el resto de frecuencia muestran, una
vez mas, menos diferencias entre si, siendo la segunda elegida (42, 16.8%) la
opcién 2=pocas veces, seguida de 3=algunas veces (38, 15.2%), 5=siempre
(28, 11.2%) y, por ultimo, 4=muchas veces (27, 1.8%)

Si tomamos los porcentajes de las respuestas a “muchas veces” y
“siempre”, obtenemos un resumen que podremos ordenar mas claramente
de mayor a menor segun el porcentaje obtenido para cada situacién “con
quién escuchas radio” y “con quién escuchas radio en internet. En la Tabla
I, observamos que la radio tradicional se escucha mads en solitario (34%) y
menos con hermanos (6.4%); también la radio en internet se escucha mas

solo (23%), pero, en este caso, menos con familia (2.8%).
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Radio Radio
Radio tradicional tradicional con Radio con
tradicional solo familia amigos hermanos
34.4% 17.2% 13.6% 6.4%

Radio internet

solo

Radio internet

con amigos

Radio internet

con hermanos

Radio internet

con familia

23,00%

6%

4.8%

2.8%

TABLA 3.- Porcentajes para con quién se escucha radio en aparato
tradicional y con quién se escucha radio en internet. La radio en

aparato tradicional se escucha, principalmente, solo (34.4%), al igual

que la radio a través de internet (23%)

Las frecuencias referentes a con quién se consume television en
aparato tradicional son mas altas que las de radio, pero, especialmente, en el
consumo de televisiéon en familia que fue marcado mayoritariamente con
4=muchas veces (113, 45.2%), seguido de 2=algunas veces (61, 24.4%), y
5=siempre (49, 19.6%). En el cuadro correspondiente a ver televisiéon con
hermanos, la mayor frecuencia la encontramos también en 4=muchas veces
(90, 36%), seguido de 3=algunas veces (57, 22.8%). También es 4=muchas
veces la opcion mas elegida para ver television solo (99, 39.6%), y en el caso
de verla con amigos, la frecuencia se concentra en 3=algunas veces (91,
36.4), seguido de 2=pocas veces (76, 3.4%).

Para las situaciones de ver television por internet, se observan curvas
de frecuencia que indican poco consumo tanto cuando se realiza con familia,
hermanos o amigos, estando un poco mas repartido en el caso del consumo
en solitario. La televisidon en internet nunca es vista por la mayoria de los
sujetos, tanto en familia (179, 71.6%), con hermanos (156, 62%) o con
amigos (144, 57.6%). De los que afirman ver televisién por internet,
mayoritariamente lo hacen 2=pocas veces en familia (42, 16.8%), con
hermanos (44, 17.6%) y con amigos (56, 22.4%). Al igual que en las
situaciones anteriores, la mayoria marcan 1=nunca para ver la televisién por
internet solo (99, 39.6%), sin embargo, la curva de frecuencias se mantiene
algo mas igualada para el resto de opciones, como 2=pocas veces (46, 18.4%),
para 3=algunas veces (45, 18%), 4 =muchas veces (35, 14%) y 5=siempre (25,
10%).

Nuevamente, agrupamos los porcentajes correspondientes a “muchas
veces” y a “siempre”, para poder obtener un orden de mayor a menor para

las situaciones “con quién ves televisiéon” y “con quién ves televisiéon en
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internet”. En la Tabla II, podemos comprobar que la televisién en aparato
tradicional se consume mads en familia (64.8%), aunque seguida muy cerca
por el consumo en solitario (60%); mientras que la television a través de
internet se consume, fundamentalmente, solo (24%), y menos en familia
(4.4%)

TV TV TV TV
tradicional | tradicional | tradicional | tradicional
Familia Hermanos Amigos Solo
64,8% 49,6% 15,6% 60%

TV internet | TV internet | TV internet | TV internet
Familia Hermanos Amigos Solo
4.4% 8% 6,4% 24%

TABLA 4.- Porcentajes para con quién se ve televisién en

aparato tradicional y con quién se ve televisién en internet.
La television tradicional se consume en familia (64.8%) y
solo (69%). La televisién por internet se consumo poco, y

fundamentalmente solo (24%)

Tomando como referencia las medias, se observa que el consumo de
radio y de televisidn es bastante solitario, salvo en el caso de la televisién en
aparato tradicional, que mayoritariamente se consume en familia. Asi
mismo, se aprecia una tendencia similar para las opciones de con quién se
consume radio y con quién se consume televisién en aparato tradicional, por
un lado; asi como para con quién se consume radio y con quien se consume

television en internet, por otro.

En la Figura 11, se han resumido las medias obtenidas para las
variables referidas a con quién se consume radio y con quién se consume

television, tanto en aparato tradicional como por internet.
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Figura 11.- Medias con quien se consume Radio y Televisién en aparato
tradicional y por internet. Escala Likert en la que 1=nunca y 5=siempre.
La radio en aparato tradicional se consume, principalmente, solo
(M=2.72, DT=1.38), y también la radio por internet (M=2.24, DT=1.41).
La televisién tradicional se consume en familia (M=3.72, DT=0.94) y
solo (M=3.56, DT=1.12), mientras la televisién por internet se consume
mads en solitario (M=2.36, DT=1.38)

9.24 En qué medida eligen lo que consumen en radio y en television.

Hemos intentado determinar, también, el grado de independencia a
la hora de elegir lo que se consume en los medios. Para ello, se elaboré un
cuadro con las cuatro opciones de medios: radio en aparato tradicional, radio
en internet, televisién en aparato tradicional y televisidn en internet; y se
utiliz6 una escala Likert de frecuencia de consumo donde 1=nunca, 2=pocas
veces, 3=algunas veces, 4=muchas veces y 5=siempre. En esta pregunta se
contabilizaron tres casos perdidos, quedando un total de 247 respuestas

validas.

La mayor frecuencia se registra en 1=nunca, tanto para la escucha de
radio por internet (108, 43.2%) como para el consumo de televisién por
internet (84, 33.6%); en ambos casos, el siguiente valor mds marcado es
2=pocas veces con 49 sujetos (19.6%) en radio por internet y 57 (22.8%) en

televisiéon por internet. En cuanto a la escucha de radio en aparato
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tradicional, 65 sujetos (26%) afirman elegir 2=pocas veces lo que escuchan.
Destacar el dato de eleccion de lo que se ve en televisién en aparato
tradicional con 90 (36%) sujetos que seleccionaron 4=muchas veces.
Observando las curvas de frecuencia, podemos afirmar que el consumo de
radio en aparato tradicional presenta cierta homogeneidad en cuanto a los
niveles de libertad de eleccién de consumo. La radio por internet y la
television por internet muestran bajos niveles de libertad de eleccion. Por el
contrario, el consumo de televisién en aparato tradicional va incrementando
su nivel de eleccién hasta llegar al maximo en 4=muchas veces, teniendo el

segundo punto en 5=siempre.

!

Radio Radio Televisién Television
tradicional internet tradicional internet

Figura 12.- Media de libertad de eleccién de contenidos
consumidos en Radio y en Television, en aparato
tradicional y por internet. Escala Likert donde 1=nuncay
5=siempre, por lo que el valor medio se calcula sobre 5 puntos. La
mayor libertad de eleccién de contenidos se registra en la television
tradicional (M=3.77, DT=1.02), seguido de la radio en aparato
tradicional (M=2.69, DT=1.34). Curiosamente, los medios por
internet muestran menor grado de libertad de eleccién de contenidos,
tanto en la television (M=2.51, DT=1.43) como para la radio (M=2.3,
DT=1.46)

9.25 Qué actividades realizan mientras escuchan radio y mientras ven

televisiéon

Para finalizar la descripcién de los modos de consumo de radio y de
television, intentamos conocer si se realizaba alguna actividad mientas se
escuchaba la radio y mientras se veia la television, para lo que se realizé la
pregunta ;jRealizas alguna actividad mientras escuchas la radio? Y también

(Realizas alguna actividad mientras ves televisién? En ambos casos, las
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posibles respuestas fueron No, con valor 0, y SI, con valor 1. En caso de
realizar alguna actividad, se proporcionaba un espacio para responder de
manera abierta sobre qué cosas se realizaban. Curiosamente, la media que
muestra la respuesta a realizar otras actividades mientras se escucha la radio
(M=0.63, DT=0.48) es igual a la media que registra hacer otras actividades
mientras se ve television (M=0.63, DT=0.48)

A la pregunta de si realizaban otra actividad escuchando la radio
contestaron afirmativamente 157 sujetos (62.8%), exactamente el mismo
numero que a la pregunta de si realizaban otra actividad viendo television
(157, 62.8%); en ambos casos se registrd un caso perdido, con lo que el total

de casos validos quedd en 249.

Las actividades que los sujetos refirieron realizar mientras
escuchaban radio se agruparon en 16 categorias: tareas de casa, deberes, aseo
personal, viajar, ordenador, jugar, descansar, deportes, pasear y estar con

amigos, comer, manualidades, leer, hablar por teléfono, trabajar y bailar.

ALTAS (>20%) MEDIAS (10-20%) BAJAS (<10%)
1 Tareas casa 25.2% | 1 Aseo personal 18% | 1 Viajar 9.2%
2 Deberes 24.8% | 2 Ordenador 10.4%| 2 Deporte 8.8%
3 Comer 6.4%
4 Jugar 3.2%
4 Pasear 3.2%
5 Descansar 2%
6 Manualidades 1.6%
6 Bailar 1.6%
7 Lleer 1.2%
8 Hablar teléfono  0.4%
8 trabajar 0.4%
Tabla 5.- Porcentajes para cada actividad que se realiza mientras se escucha radio.
Porcentajes agrupados en categorias y distribuidos en Alto >20%, Medio de 10-20%, y
Bajo >10%. Las actividades mas realizadas durante la escucha de radio son las tareas de
la casa (63, 25.2%) y los deberes de clase (62, 24.8%), seguidos por el aseo personal (45,
18%)

De los 157 sujetos que afirmaron realizar alguna otra actividad
mientras ven televisidn, se extrajeron 12 actividades: comer, jugar, deberes,
ordenador, tareas casa, manualidades, hablar por teléfono, deportes, escribir,

leer, escuchar la radio y descansar.
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ALTAS (>20%) MEDIAS (10-20%) BAJAS (<10%)
1 Comer 29.2% | 1 Ordenador 12.4% | 1 Jugar 4.4%
2 Deberes 23.2% | 2 Tareas casa 10% | 2 Descansar 3.2%
3 Hablar teléfono  1.6%
4 Escuchar radio 2
5 Manualidades 1.2%
5 Deporte 1.2%
5 Leer 1.2%
6 Escribir 0.4
Tabla 6.- Porcentajes de cada actividad que se realiza mientras se ve
televisién. Porcentajes agrupados en categorias y distribuidos en Alto >20%,
Medio de 10-20%, y Bajo >10%. Las actividades mds compartidas con la
television son las comidas (73, 29.2%) y hacer los deberes de clase (58, 23.2%)

Se elabora un grafico en el que se resumen las actividades que se
realizan mientras se escucha radio y mientras se ve televisién, tomando sdlo

aquellas que son coincidentes con el consumo de ambos medios.

@ Actividades viendo television B Actividades escuchando radio

Comer
Jugar
Deberes
Ordenador
Tareas casa
Manuealidades
Teléfono
Deporte [
Descansar

Figura 13.- Distribucién de frecuencias para las actividades realizadas
mientras consumen Radio y Televisién. Se representan las actividades
coincidentes en ambos medios. La actividad mas realizada con ver televisién es comer
(73, 29.2%)), mientras que con la radio son las tareas de la casa (63, 25.2%). Casi se
igualan las frecuencias de realizar los deberes conradio (62, 24.8% ) y televisién (58,
23.2%), asi como estar con el ordenador con oir radio (26, 10.4%) y con televisién
(31, 1.4%).

9.3.- Preferencia y afinidades con la radio y con la television.

En el presente capitulo, hemos intentado conocer las preferencias sobre la
radio y sobre la television, asi como la afinidad que los sujetos sentian sobre hacia
cada uno de los medios, trabajados por separado, de manera que hay un sub-
apartado llamado “Tus preferencias en la radio”, y otro llamado “Tus preferencias

en television”. La primera pregunta solicitaba a los sujetos que indicasen los
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programas que escuchaban en radio; se pedia la referencia al tipo de programa, el
nombre del programa y la cadena en la que se emitia, en caso de que lo
recordaran. El elemento fundamental en esta pregunta era el tipo de programa, si
bien los otros dos elementos servian para confirmar o aclarar el tipo de programa
en los casos en los que los sujetos no lo especificaban claramente. La pregunta era
un modelo de respuesta abierta, de la que se obtuvieron 7 tipos de programa:

misterio, humor, informativos, deportes, talk show, magazines y concursos.

9.3.1 Contenidos o tipos de programas que escuchan en radio y que ven

en televisién

El tipo de programa que escuchaban lo sujetos mayoritariamente
eran los de musica (189, 75.6%), seguidos de los deportivos (53, 21.2%). E1
resto de contenidos no llegaron al 10%, si bien se aproximaron los
programas de humor (24, 9.6%); tan sé6lo 1 sujeto (0.4%) respondid escuchar

programas de misterio.

Tomando como referencia los porcentajes de los que responden
consumir cada tipo de programa, hemos elaborado la Tabla 6 en la que se

expresan los contenidos que consumen en radio en tres grados de consumo:
alto (>50%), medio (de 20 a 50%) y bajo (=20%).

ALTAS (>50%) MEDIAS (20-50%) BAJAS (<20%)
1 Musicales 75.6% | 1 Deportes 21.2%| 1 Humor 9.6%
2 Informativos 6%
3 Magazines 3.2%
4 Concursos 1.6%
5 Talk show 0.8%
6 Misterio 0.4%

Tabla 7.- Porcentaje de contenidos y tipos de programas consumidos en
Radio. Porcentajes agrupados en categorias y distribuidos en Alto>50,
Medio 20-50, y Bajo <20. Sélo un contenido o tipo de programa se sitiia en
la tabla alta, los musicales (189, 75.6%); y sdlo los deportes se encuentran en
la parte media de la tabla (53, 21.2%)

En el caso de television, las respuestas dieron origen a 19 tipos de
programas: series, misterio, corazén, informativos, peliculas, humor,
animacion, reality show, variedades, citas, concurso, telenovelas, musicales,
documentales, reportajes, cultura, pornografia, deportes, talk show. El
contenido més consumido en televisién es el de las series (193, 77.2%),
seguido por la animacién (102, 40.8%) y los deportes (71, 28.4%). Aunque

con frecuencias mas bajas, mencionar también los programas de humor (50,
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20%) y los informativos (44, 17.6%), seguidos de reality shows y telenovelas
(29, 11.6%, en ambos casos) y de programas musicales (25, 10%). En el
extremo opuesto encontramos, con 1 sélo sujeto (0.4%) la pornografia y la

cultura.

La Tabla 8 muestra agrupado el consumo de contenidos o programas
de televisién, en la que se expresan los contenidos que consumen en
television en tres grados de consumo: alto (>50%), medio (de 20 a 50%) y
bajo (=20%).

ALTAS (>50%) MEDIAS (20-50%) BAJAS (<20%)
1 Series 77.2%| 1 Animacion 40.8% 1 Informativos 17.6%
2 Deportes 28.4% 2 Reality show 11.6%
3 Humor 20% 2 Telenovelas 11.6%
3 Musicales 10%
4 Citas 8%
5 Peliculas 6.8%
5 Concursos 6.8%
6 "Corazdn" 5.2%
7 Reportajes 4.8%
7 Variedades 4.8%
8 Documentales 1.2%
8 Talk show 1.2%
9 Misterio 0.8%
10 Culturales 0.4%
10 Pornografia 0.4%
Tabla 8.- Porcentaje de contenidos y tipos de programas que consumen en
Television. Porcentajes agrupados en categorias y distribuidos en Alto>50, Medio
20-50, y Bajo <20. Sélo un contenido o tipo de programa se sittia en la tabla alta,
las series (193, 77.2%). En la tabla de consumo medio se sitan la animacién (102,
40.8%), los deportes (71, 28.4%) y el humor (50, 20%).

9.3.2 Afinidad hacia la radio y afinidad hacia la televisién

A continuacion, se presentaba a los sujetos del estudio una tabla de
afinidad hacia el medio radio. Se sigui6 el modelo de la escala utilizada por
Abelman, Atkin y Rand (1977) para television, y validada por Igartua y
colaboradores, asi como en el estudio previo de Garcia Gajate (2004) en el
que se utilizé para radio, ademas de para television. En nuestro caso, la
utilizamos, también, para la radio. Recordar que esta escala propone cinco
afirmaciones que son:”Prefiero escuchar la radio a hacer cualquier otra
cosa”, “Facilmente puedo estar sin radio vario dias”, “Me sentiria perdido si

» (43

no pudiera escuchar radio”, “Si se me estropeara la radio, no la echaria de

menos” y “Escuchar radio es una de las cosas mds importantes que hago en el
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dia”. Cada una de estas respuestas debe valorarse con una escala Likert de
acuerdo, donde 1=Muy en desacuerdo, 2=Algo en desacuerdo, 3=Ni de

acuerdo ni en desacuerdo, 4=Algo de acuerdo y 5=Muy de acuerdo.

4-
3
3
21
1 1
0
Prefiero Facilmente Me sentiria Sise me Escucharla
escucharla puedo estarsin perdido sin estropeara la radioes de las
radioa hacer radiovarios dias escucharla radio, nola cosas mas
cualquier otra radio echaria de importantes que
cosa menos hagoen el dia

Figurar 14.- Medias para las afirmaciones de afinidad hacia la radio. Escala
tipo Likert sobre la escala de preguntas elaborada por Abelman, Atkin y Rand (1977).
Las respustas con media mads alta son las que describen una menos afinidad hacia el
medio: "Facilmente puedo estar sin radio varios dias" (M=3.96, DT=1.37)y "Sise
estropeara la radio, no la echaria de menos" (M=3.33, DT=1.48).

La escala utilizada combina tres afirmaciones que refuerzan la
afinidad positiva hacia el medio, las oraciones 1, 3 y 5, alternando con dos
preguntas que muestran baja o negativa afinidad hacia el medio, 2 y 4 (items
balanceados). En la Tabla 9 se ordenan las cinco sentencias en tres columnas
que muestran el grado de afinidad en: alto (>50%), medio (de 20 a 50%) y
bajo (=20%). Para ello hemos sumado los porcentajes de las respuestas
“estoy algo de acuerdo” y “estoy muy de acuerdo”. Se confirma que los datos
son altos para las afirmaciones de baja afinidad hacia el medio radio vy,
consecuentemente, los datos son altos para las afirmaciones que demuestran

una baja afinidad hacia el medio consultado, en este caso, la radio.

ALTA (>50%) MEDIA (20 a 50%) BAJA (<20)

2 70% 3 6.4%

4 50.4% 5 6.4%
1 5.2%

Tabla 9.- Porcentajes en respuestas sobre afinidad hacia la Radio. Porcentajes
agrupados en categorias y distribuidos en Alto >50%, Medio de 20-50%, y Bajo >20%.
Sumados los porcentajes de las respuestas con valor 4=estoy algo de acuerdo y 5=estoy
muy de acuerdo. En la columna alta se sitdan las dos preguntas 2 y 4, que registran la
baja preferencia hacia el medio. En la columna baja se encuentran las preguntas 1, 3y 5,
que mostrarian la preferencia; en este caso, la baja preferencia hacia el medio radio.
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Resultan curiosos los datos obtenidos para las afirmaciones sobre la
television. Si los datos de radio daban valores altos en las afirmaciones de
baja afinidad hacia el medio, en televisién los datos son relativamente
homogéneos, entre las diferentes afirmaciones, y entre las opciones de cada
respuesta, mostrando tan so6lo 10 puntos porcentuales de diferencia entre la
mas puntuada y la menos puntuada. Podriamos afirmar, por tanto, que la
afinidad hacia la televisiéon se muestra en un grado medio, pero también la

desafeccién hacia el medio television.

ALTA (>50%) MEDIA (20 a 50%) BAJA (<20)
2 31.6%
30%
25.6%
5 23.6%
4 21.6%

Tabla 10.- Porcentaje de respuestas sobre afinidad hacia la
Televisién. Porcentajes agrupados y distribuidos en
Alto>50, Medio 20-50 y Bajo <20. Sumados los porcentajes
de las respuestas con valor 4=estoy algo de acuerdo y
5=estoy muy de acuerdo. Todos los resultados se sittian en
la columna de porcentaje medio. Son las respuestas de
afinidad negativa hacia el medio las que ocupan la primera

y la tultima posicién de la columna. Y las afirmaciones para

afinidad positiva ocupan las posiciones intermedias.

Tomando las medias de respuesta a cada una de las afirmaciones y
comparando las de ambos medios, se confirma que los sujetos muestran
una baja afinidad hacia la radio, y muestran una media afeccién al tiempo

que media desafeccidn hacia la television.
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O Preferencia hacia Radio W preferencia hacia Televisién
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0,5 1
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Prefiero Facilmente Me sentiria Sise Consumir el
consumir el puedo estarsin perdidosinel estropeara,no medioeslomas
medio a hacer el medio medio lo echaria de importante del
otra cosa menos dia

Figura 15.- Medias comparadas para afirmaciones de afinidad para
Radio y para Televisién. Escala tipo Likert sobre la escala de afirmaciones
elaborada por Abelman, Atkin y Rand (1977). Las medias de radio muestran
medias altas en las afirmaciones de afinidad negativa, y bajas medias en las de
afinidad positiva. Las medias de televisién son bastante homogéneas para las

cinco afirmaciones.

9.3.3 Preferencias por contenidos o tipos de programas en radio y en

televisiéon

Se incluyo, ademas, una tabla de comprobacién de preferencias con
respecto a contenidos o tipos de programas, una para cada uno de los
medios: radio y televisién. En la tabla para radio, se preguntaba “;En qué
medida te gusta escuchar cada uno de los siguientes espacios o contenidos
radiofénicos?, y se valoraba sobre una escala Likert donde 1=nada, 2=poco,
3=algo, 4=bastante y 5=mucho. En la tabla para la radio se incluyeron 9 tipos
de programa o contenidos: la publicidad, programas informativos, programas
debate, programas deportivos, programas de “corazén”, programas de
entrevistas, magazines, reportajes y musicales. Se detectéd un caso perdido,

por lo que los casos validos quedaron en 249.

En general, las valoraciones de los contenidos radiofénicos tienden a
expresar un gusto bajo, salvo en el caso de la musica, donde la mayoria
marcd 5=mucho (102, 4.8%), seguido de 4=bastante (57, 22.8%); y también
en los contenidos deportivos, donde se marcd mayoritariamente 5=mucho
(61, 24.4%) y 3=algo (56, 22.4%). Los tres contenidos que puntian mads
bajo, es decir, que tienen mayor frecuencia en 1=nada son la publicidad
(175, 70%) seguido de 2=poco (56, 22.4%); el “corazén” (164, 65%), cuyo
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segundo valor también es 2=poco /51. 2.4%); y los debates (131, 52.4%),
seguido de 2=poco (67, 26.8%). También tienen valoraciones bajas, es decir,

la frecuencia mas alta en 1=nunca, los reportajes (88, 35.2), las entrevistas
(84, 33.6%), los magazines (81, 32.4%) y los informativos (78, 31.2%).
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Figura 16.- Preferencia por contenidos de Radio. Medias de
preferencia por contenidos a partir de escala Likert de 1 a 5. Las mayores
preferencias se expresan para los contenidos musicales (M=3,7, DT1.41) y
para los deportivos (M=3.18, DT=1.41)

Las preferencias o gustos por contenidos o tipos de programas para
televisidén se organizaron, también, en un cuadro en el que se proponian,
para este medio, 16 contenidos: publicidad, dibujos animados, programas
informativos, debates, series comicas, deportivos, series de accién o

« r_.”» 3
aventuras, programas de “corazén”, telenovelas, programas de entrevistas,
comedias, juegos y concursos, magazines, peliculas, documentales y

musicales.

Las mayores frecuencias resultantes para estos contenidos se recogen, al
igual que en radio, en las opciones de baja preferencia. Tal es el caso de la
publicidad para la que la mayoria marcan 1=nada (174, 69.6%) y 2=poco (49,
19.6%). También para el “corazén” destacan 1=nada (153, 61.2%) y 2=poco
(58, 23.2%); las telenovelas 1=nada (127, 5.8%) y 2=poco (48, 19.2%); y los
debates 1=nada (126, 5.4%) y 2=poco (71, 28.4%). Los contenidos mas
valorados tienen las maximas frecuencias en 5=mucho, situandose en primer
lugar las peliculas (103, 41.2%), siendo 4=bastante (89, 35.6%) la segunda
opcién mas valorada; también en las series cdmicas son 5=mucho (75, 30%)
y 4=bastante (69, 27.6%) las opciones mds marcadas; asi como en las
comedias 5=mucho (73, 29.2%) 4=bastante (62, 24.8%); y las series de accién
o aventuras 5=mucho (71, 28.4%) y 4=bastante (74, 29.6%). Los programas
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deportivos muestran su maxima frecuencia, también, en 5=mucho (78,
2=poco

31.2%), si bien se reparten los restantes entre 3=algo (49, 19.6%)
(48, 19.2%) y 4=bastante (47, 18.8%). El resto de contenidos parecen situarse

en un término intermedio de preferencia, teniendo en cuenta que las

mayores frecuencias se dan en 3=algo.
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Figura 17.- Preferencia por contenidos de Televisién. Medias de preferencia por

para las peliculas (M=4.06, DT=1.06), seguido de series comicas (M=3.6, DT=1.23) y

de accion (M=3.6, DT=1.22)
En ambos medios, para expresar los resultados de las preferencias por

contenidos, se han codificados en tres grados de preferencia: alta (>50%),
media (de 30% a 50%) y baja (=30%). Para agrupar los datos, se han

tomando los porcentajes de las respuestas “bastante” y “mucho”.
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ALTO (>50%) MEDIO (20-50%) BAJO (<20%)
1 Musicales 63.6% |1 Deportivos 44% 1 Reportajes 14.4%
2 Magazines 21.6%| 2 Informativos 12.4%
3 Entrevistas 10.4%
4 Debates 5.6%
5 "Corazén" 4.8%
6 Publicidad 1.2%

Tabla 11.- Preferencia por contenidos en Radio. Porcentajes agrupados en
categorias y distribuidos en Alto>50, Medio 20-50 y Bajo<20, tomando las
respuestas correspondientes a 4=bastante y 5=mucho. Sélo los contenidos
musicales (159, 63.3%) aparecen en la columna de porcentaje Alto. En la
columna Medio aparecen Deportes (110, 44%) y Magazines (54, 21.6%). Estos
porcentajes de preferencia de contenidos confirman lo expresado en los

contenidos consumidos en radio, especialmente en los dos mas puntuados.

Si en radio las preferencias sobre contenidos se corresponden
bastante con los contenidos consumidos, en televisién se da la paradoja de
que el contenido preferido en primer lugar, las peliculas, aparecen en el 5°
lugar de la columna de porcentaje Bajo en la tabla de contenidos
consumidos. Los siguientes contenidos agruparian las series, que si son las

mads consumidas por los sujetos del estudio.

ALTO (>50%) MEDIO (20-50%) BAJO (<20%)

1 Peliculas 76.8% | 1 Deportivos 50%| 1 Documentales 14.4%
2 S.accidn 58% | 2 Musicales 44.8% | 2 Telenovelas 12.4%
3 S. cdmicas 57.6% |3 Juegos/conc. 34%| 3 Informativos 10.4%
4 Comedias 54% | 4 Magazines 30.8% | 4 Entrevistas 5.6%
5 Dib.animados 21.6%| 5 Debates 4.8%

6 "Corazdn" 1.2%

7 Publicidad 2%

Tabla 12.- Preferencia por contenidos en Televisién. Porcentajes agrupados en
categorias y distribuidos en Alto>50, Medio 20-50 y Bajo<20, tomando las
respuestas correspondientes a 4=bastante y 5=mucho. La preferencia de
contenidos registra porcentaje Alto para las peliculas (192, 76.8%), las series de
accion (145, 58%), las series comicas (144, 57.6%) y las comedias (135, 54%). El

contenido preferido en primer lugar, las peliculas, es uno de los menos

consumidos, segtin los datos de la tabla de consumo de contenidos

9.3.4 Qué les gustaria escuchar en radio y ver en televisién que ahora no

tienen

Suponiendo que, en ocasiones, el consumo se rige por la oferta, y no
tanto por lo que los consumidores querrian, se incluy6 un apartado para que
pudieran expresar sus deseos con respecto a la radio, y con respecto a la

television. La intencidén era recoger posibles deseos de los consumidores
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sobre contenidos en radio y en televisién. En el cuadro, se sugerian cinco
contenidos, tanto para radio como para television: educativos, humor,
historias y relatos, culturales y concursos. Ademas, se facilitaba un sexto
recuadro para respuestas abiertas en el que podian proponer otros
contenidos que no se les hubieran propuesto. En radio se extrajeron dos
contenidos nuevos: aventuras y mds cantidad de lo que ya escuchan;
mientras en televisién s6lo propusieron mas cantidad de los contenidos que

Yya consumen.

Agrupados los contenidos en una tabla de preferencias, Tabla 13,con
los niveles: alta (>50%), media (de 20% a 50%) y baja (=20%), comprobamos
que ninguno de los contenidos, ni los propuestos por nosotros ni los

aportados por los sujetos, se encuentra en el grupo de alta preferencia.

ALTA (>50%) MEDIA (20-50%) BAJA (<20%)
1 Humor 35.2%| 1 Concursos 19.6%
2 Relatos 31.2%| 2 Educativos 16%
3 Culturales 24%| 3 Mas igual 14.4%
4 Aventuras 1.2%

Tabla 13.- Deseo de contenidos para Radio. Porcentajes distribuidos en Alta >50%,
Media 20%-50% y Baja <20%. Ningun contenido se sitia en la columna de reperencia
alta, y sélo tres en la de preferencia media: humor (88, 35.2%), relatos (78, 31.2%) y
culturales (60, 24%)

Podriamos afirma, por tanto, que los contenidos que se pueden
escuchar en radio se adaptan a los deseos de los sujetos, o bien que,
mayoritariamente, no tienen deseo de escuchar contenidos diferentes a los

que ya pueden escucharse en radio.

También se han agrupado en una tabla de preferencias los deseos
sobre los contenidos en televisiéon, donde podemos comprobar que ninguno

de los contenidos muestra un deseo bajo.

ALTA (>50%) MEDIA (20-50%) BAJA (<20%)
1 Humor 70.8% |1 Mas delo mismo 42.8%
2 Concursos 55.6% |2 Relatos 41.6%
3 Educativos 40%
4 Culturales 29.6%

Tabla 14.- Deseo de contenidos para Televisién. Porcentajes distribuidos en Alta >50%,
Media 20%-50% y Baja <20%. Ningin contenido se sitia en la columna de reperencia

Baja. Los contenidos mas deseados son humor (177, 70.8%) y concursos (139, 55.6%)
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Se obtuvieron las medias, teniendo como respuestas posibles no (0) y
si (1); por lo que las medias serdn valores entre 0 y 1. Podemos comprobar
que ninguno de los contenidos obtenidos para radio tiene una media igual o
superior a 0.5. Elaboradas las medias para los contenidos de televisidn,
también la mayoria de ellos muestran medias inferiores a 0.5. Se han

comparado los contenidos coincidentes para radio y para televisién.

08— @ Deseo contenidos radio m Deseo contenidos television
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Figura 18.- Medias de deseo de contenidos en Radio y
Television.Comparados los contenidos coincidentes en ambos medios.
Teniendo como respuesta NO (0) y SI (1), las medias son valores entre 0 y
1. El contenido més deseado es el humor en televisién (M=0.71,
DT=0.45), seguido de los concursos en el mismo medio (M =0.56,
DT=0.49). Elresto de contenidos en televisién, asi como todos los

contenidos en radio presentan una media inferior a 0.5

9.3.5 Adecuacién de las escalas de afinidad. Creacién de variable afinidad

radio y afinidad televisién

Para comprobar si las escalas de afinidad utilizadas son
unidimensionales, hemos realizado un andlisis factorial de componentes
principales, para cada una de las escalas por separado; afinidad para la radio
y afinidad para la televisiéon. Se confirma que, en el caso de la radio, el
andlisis extrae un tunico factor que explica el 46.38% de la varianza,
teniendo todas las cargas factoriales un peso superior a .5, si bien dos de ellos
con carga negativa. En la tabla de afinidad hacia la televisién obtenemos dos

factores que explican el 43.72 % y el 2.97% de la varianza, respectivamente,
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con todos los componentes con carga superior a .5, aunque los items 2 y 4
con carga negativa. Como hemos visto en los estadisticos descriptivos, los
items 2 y 4 eran balanceados y tienen una carga negativa, por lo que

procedemos a recodificarlos para poder sumarlos con el resto.

Creamos un indicador para afinidad radio y otro indicador para
afinidad televisién con los items 2 y 4 recodificados. A partir de aqui,
calculamos la fiabilidad de la escala utilizando el coeficiente Alfa de
Cronbach como medida de consistencia interna. Teniendo en cuenta que
tanto para la afinidad hacia la radio (Alfa=0.7) como para la afinidad hacia la
television (Alfa=0.67) el coeficiente es superior a 0.6, podemos afirmar que
la fiabilidad de la variable afinidad es adecuada en ambos casos. E1 menor
coeficiente registrado para la tabla de afinidad hacia la televisiéon puede
deberse a que se extrajeron dos factores, en el segundo de los cuales se

incluian los dos items balanceados.

Podemos, por tanto, crear una variable denominada afinidad radio y

otra variable denominada afinidad televisidn.

9.3.6  Creacion de categorias de preferencia para programas de radio y de

preferencia para programas de televisién

Intentamos comprobar si se organiza una estructura de programacién, de
preferencias de contenidos y programas, tanto para radio como para
television, pudiendo organizar los multiples contenidos en categorias mas
amplias. Para ello, realizamos analisis factoriales para los items que se
refieren a los programas de radio y para los items que se refieren a los

programas de television.

Varianza total explicada

Suma de las saturaciones al cuadrado de
la rotacién
% de la %
Componente Total varianza acumulado
1 2,008 22,315 22,315
2 1,634 18,154 40,469
3 1,535 17,055 57,524

Tabla 15.- Andlisis factorial para Rprefl a Rpref9.
Variables de preferencia de tipos de programas de
radio.Analisis factorial de competentes principales con
rotacién Varimax. Se revelan tres grandes factores que,

en su conjunto, explican el 57.52% de la varianza.
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Podemos afirmar, por tanto, que para los contenidos y programas de

radio se dan tres tipos de preferencia, agrupando tres tipos de programas en

casa una de ellas. La primera estarfa definida por los debates, el corazén y las

entrevistas, lo que nos darfa un perfil de comentario sobre la informacidn.

La segunda preferencia estaria compuesta por la publicidad, los informativos

y los deportivos; en este caso, se reforzaria el interés puramente informativo,

entendiendo que la publicidad ofrece informacién, aunque sea de productos

comerciales. Los items que componen la tercera preferencia son los

magazines, los reportajes y los musicales, lo que nos da una tendencia hacia

el entretenimiento.

Componente
1 2 3
rprefl: publicidad 0,051 0,487 0,314
rpref2: informativos 0,3 0,796 -0,044
rpref3: debates 0,767 0,2 0,052
rpref4: deportivos -0,065 0,708 0,025
rpref5: corazén 0,781 -0,098 0,117
rprefb: entrevistas 0,727 0,159 0,276
rpref7: magazines 0,251 0,131 0,649
rpref8: reportajes 0,348 0,408 0,528
rpref9: musicales 0,02 -0,053 0,801

Tabla 16.- Matriz de componentes rotados para Rprefl a
Rpref. Se crean tres categorias de preferencia de contenidos.
La primera categoria con debates, corazén y entrevistas. La
segunda con publicidad, informativos y deportivos. La tercera

incluiria magazines, reportajes y musicales.

En el caso de la televisién se ha trabajado, como ya se ha visto, con 16

contenidos, desde la variable tprefl a tprefl6.

Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacién

% de la
Componente Total varianza % acumulado
1 2,321 14,507 14,507
2 2,141 13,381 27,889
3 2,059 12,866 40,754
4 2,03 12,689 53,443

Tabla 17.- Andlisis factorial para Tprefl a Tprefl6. Variables de preferencia
de tipos de programas de television. Andlisis factorial de competentes
principales con rotacién Varimax. Se revelan cuatro grandes factores que,

en su conjunto, explican el 53.44% de la varianza.
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Observamos la tabla matriz de componentes rotados y encontramos
que los contenidos de deporte se agrupan, de forma negativa con el cuarto

grupo de preferencia en el que se agrupan las telenovelas, el corazén y los

musicales.
Componente
1 | 2 | 3 | 4
tpref3: informativos 0,767
tpref4: debates 0,68 0,365
tprefl0: entrevistas 0,628 0,367
tprefl: publicidad 0,519
tprefl5: documentales 0,45 0,349
tpref5: series comicas 0,747
tprefl1: comedias 0,732
tpref2: dibujos animados 0,723
tprefl2: juegos y concursos 0,718
tprefl3: magazines 0,715 0,302
tpref14: peliculas 0,369 = 0,554
tpref7: series de accién/aventuras 0,469 0,533 -0,323
tpref9: telenovelas 0,72
tpref8: corazén 0,401 0,622
tpref6: deportivos 0,393 0,404 -0,563
tpref16: musicales 0,529
Tabla 18.- Matriz de componentes rotados para Tprefl a Tprefl6. Se
crean cuatro categorias de preferencia de contenidos. La primera
categoria con informativos, debates, entrevistas, publicidad y
documentales. La segunda con series comicas, comedias y dibujos. La
tercera incluye juegos y concursos, magazines, peliculas y series de accién
o aventura. La cuarta se compone de telenovelas, corazén y musicales.

9.4 Diferencias entre radio vy televisiéon

Una vez descritos los niveles y los modos de consumo de cada medio, asi
como la afinidad y las preferencias, se procedié a comparar ambos medios,
utilizando las variables que se planteaban de igual manera para radio y para
television. Utilizamos la prueba T-Student para comparacién de medias para

grupos relacionados.

9.4.1 Diferencias entre horas de consumo de radio y horas consumo de

televisiéon

Habiendo sido reelaboradas las variables y creada una variable “horas
de consumo de radio” y otra variable “horas de consumo de televisién”,

correlacionamos ambas variables y comprobamos que se relacionan de
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manera positiva, aunque tendencial [r(239)=0.1, p=0.058]. Por tanto,
podriamos afirmar que, a mayor tiempo de consumo de televisién, mayor
tiempo de consumo de radio, pero que esta relacién se establece de forma
débil.

Se obtuvieron, ademas, las medias de tiempo de consumo para cada medio,
obteniendo un menor consumo para radio (M=7.02, DT=6.62); el valor
minimo es de 0 horas a la semana, marcado por el 19.2% de los encuestados,
y el valor maximo es de 49 horas semanales. El consumo de televisién es
mayor (M=19.8, DT=9.05), siendo el valor minimo de 5 horas y el maximo
de 50 horas de televisién a la semana. Si bien los valores maximos son muy
proximos, la diferencia en las medidas de consumo es considerable, por lo
que procedimos a comprobar si esa diferencia es estadisticamente

significativa utilizando la prueba T-Student para muestras relacionadas.

Diferencias relacionadas

Error 95% Intervalo
tip. | confianza parala
Desv. | dela diferencia Sig.
Media | tip. |media| Inferior Superior t gl | (bilateral)

Par Consumo_total 12,781 10,65| 0,686 11,431 14,13 ] 18,62 240 0
1 _TV Consumo

total de TV por

semana (en

horas)

Consumo_total
_Radio
Consumo total
de Radio por

semana (en

horas)

Tabla 19.- Comprobacién de diferencia significativa entre horas de consumo de televisién y
horas de consumo de radio. Prueba T-Student para muestras relacionadas sobre variables
reelaboradas horas de consumo de radioy horas de consumo de television. La diferencia de
medias es estadisticamente significativa [t(249)=18.62, p=0.000]. Se consumen entre 11.4y

14.1 horas mas de televisién que de radio.

9.4.2 Comparacién de preferencia, frecuencia de consumo y afinidad para

cada medio.

A continuacién, se procedidé a comparar las variables creadas para la
preferencia y para el consumo de radio y de television. El Parl se compuso
con las variables creadas: prefl, para “preferencia por radio” y pref2, para

“preferencia por televisién”. Los datos dieron una mayor preferencia por la
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television, teniendo pref2 una media de 7.34 (DT=2.18), frente a la media de
prefl de tan sélo 4.01 (DT=2.62). El Par2 comparaba las variables consumol
(M=2.88, DT=1.37) para la frecuencia de consumo de radio, y la variable

consumo?2 (M=4.59, DT=0.80) para la frecuencia de consumo de television.

Diferencias relacionadas
Error 95% Intervalo de
tip. de | confianza para la
Desv la diferencia Sig.
Media | tip. | media | Inferior Superior t gl (bilateral)

Par prefl -3,32| 3,24 0,20 -3,72 -2,921-16,2| 249 0
1 preferencia

por radio -

pref2

preferencia

por

televisién
Par consuml -1,71| 1,54 0,09 -1,90 -1,52 -1 249 0
2 frecuencia 17,53

consumo

radio -

consum?2

frecuencia

consumo

television
Tabla 20.- Comparacién de preferencia y frecuencia de consumo. Prueba T-Student para
muestra relacionadas sobre las variables preferencia por radio y preferencia por televisién (Par
1), consumo de radio y consumo de television (par 2). En el Par 1, se comprueba una mayor
preferencia estadisticamente significativa por la television [t(249)=16.20, p=0.000]. Para el Par
2, se confirma mayor consumo de televisién, con una diferencia estadisticamente significativa
[t(249)=17.53, p=0.000].

Creada las variables afinidad radio y afinidad television, se procedi6 a
compararlas, comprobando que la afinidad hacia la radio (M=1.98, DT=0.8)
es menor que la afinidad hacia la television (M=2.92, DT=0.84).
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Diferencias relacionadas

Error | 95% Intervalo de

tipico | confianza para la

Desv. | dela diferencia Sig.
Media tl'pica media | Inferior Superior t gl (bilateral)
Par | Afinidad_Radio -0,96 1,17 0,07 -1,11 -0,81| -12,79 | 247 0

1 Afinidad radio
(valores 1-5)
Afinidad TV
Afinidad TV
(valores 1-5)

Tabla 21.- Comparacidn afinidad hacia Radio y Televisidn. Prueba T-Student para
muestra relacionadas sobre las variables afinidad hacia televisién (Par 1). Se confirma una

mayor afinidad hacia la televisién, con diferencia estadisticamente significativa
[t(249)=12.79, p=0.000].

Por tanto, la televisiéon muestra un mayor tiempo de consumo, mayor
frecuencia de consumo, mayor preferencia y mayor afinidad que la radio y,

en todos los casos, de manera estadisticamente significativa.

9.4.3 Con quién se consume radio tradicional y radio en internet. con

quién se consume televisién tradicional y televisién en internet

Se compararon, asi mismo, las variables que eran iguales para radio
y para televisién. En primer lugar, se establecieron pares para las preguntas
“con quién escuchas radio en aparato tradicional” y “con quién escuchas
radio en internet”, obteniendo cuatro pares, a partir de las cuatro opciones
dadas: en familia radio tradicional(M=2.34, DT=1.13) y en familia radio en
internet (M=1.34, DT=0.76); con hermanos en radio tradicional (M=2.03,
DT=1.18) y con hermanos radio en internet (M=1.48, DT=0.87); con amigos
radio tradicional (M=1.86, DT=0.98) y con amigos radio en internet
(M=1.55, DT=0.96); y solo radio tradicional (M=2.72, DT=1.38) con solo
radio en internet (M=2.24, DT=1.41). En todos los casos, la diferencia es
estadisticamente significativa y muestra una clara tendencia a escuchar mas
radio en aparato tradicional, en cualquiera de las situaciones, que radio a

través de internet.
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Diferencias relacionadas

Media

Desv.

tip.

Error
tip. de
la

media

95% Intervalo de

confianza para la

diferencia

Inferior

Superior

gl

Sig.
(bilateral)

Par

1

Par

Par

Par

rquienl con
quién
escuchas
radio: familia
- riquien] con
quién
escuchas
radio en
internet:
familia
rquien2 con
quién
escuchas
radio: solo -
riquien2 con
quién
escuchas
radio en
internet:
hermanos
rquien3 con
quién
escuchas
radio: amigos
- riquien3 con
quién
escuchas
radio en
internet:
amigos
rquien4 con
quién
escuchas
radio: solo -
riquien4 con
quién
escuchas
radio en

internet: solo

—_

0,56

0,31

0,47

1,27

1,26

1,50

0,08

0,08

0,07

0,10

0,84

0,40

0,17

0,28

1,16

0,71

0,46

0,66

12,41

6,94

4,30

4,95

249

249

249

249

0

Tabla 22.- Comparacién con quién escuchan radio en aparato tradicional y con quién por

internet. Prueba T-Student para muestras relacionadas. La diferencia es estadisticamente

significativa en los cuatro pares a favor de la escucha de radio en aparato tradicional: en
familia [£(249)=12.41, p0.00]; hermanos [t(249)=6.93, p=0.00]; amigos [t(249)=4.3, p=0.00];
y solo [t(249)=4.94, p=0.00]
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Diferencias relacionadas

Media

Desv.

tip.

Error
tip. de
la

media

95% Intervalo de

confianza para la

diferencia

Inferior

Superior

gl

Sig.
(bilateral)

Par 1

Par 2

Par 3

Par 4

tquienl con
quién ves
televisién:
familia -
tiquienl con
quién ves
televisién
internet:
familia
tquien? con
quién ves
televisién:
hermanos -
tiquien2 con
quién ves
televisién en
internet:
hermanos
tquien3 con
quién ves
television:
amigos -
tiquien3 con
quién ves
televisién en
internet:
amigos
tquien4 con
quien ves
television:
solo -
tiquien4 con
quién ves
televisién en
internet:

solo

2,25

1,52

0,82

1,20

1,34

1,39

1,34

1,70

0,09

0,09

0,08

0,11

2,08

1,35

0,65

0,99

2,42

1,69

0,98

1,41

26,54

17,27

9,67

11,14

249

249

249

249

0

Tabla 23.- Comparacién con quién ven television en aparato tradicional y con quién por

internet. Prueba T-Student para muestras relacionadas. Las diferencias son estadisticamente

significativas para las cuatro situaciones en las que se ve television, siempre a favor de la

television en aparato tradicional: en familia [£(249)=26.54, p=0.00]; con hermanos
[t(249)=17.26, p=0.00]; con amigos [t(249)=9.66, p=0.00]; y solo [t(249)=11.14, p=0.00].
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De igual manera, se compararon los pares para “con quién ves
televisién”, saliendo los siguientes cuatro pares: en familia televisién
tradicional (M=3.72, DT=0.94) y en familia television en internet (M=1.47,
DT=0.89); con hermanos televisiéon tradicional (M=3.20, DT=1.26) y con
hermanos televisién en internet (M=1.68, DT=1.03); con amigos television
tradicional (M=2.53, DT=1.1) y con amigos televisién en internet (M=1.71,
DT=1); y, por ultimo, solo televisién tradicional (M=3.56, DT=1.12) y solo
television en internet (M=2.36, DT=1.38). La tendencia en el consumo de
television se decanta, con una diferencia estadisticamente significativa,
hacia el consumo de televisién en aparato tradicional, en cualquiera de las

situaciones.

En resumen, podemos afirmar que la tendencia es a consumir radio y
television en aparato tradicional, independientemente de con quién se

consuma cualquiera de los medios.
9.4.4 Preferencia por contenidos en radio y por contenidos en televisién

La siguiente comparacion establecié pares entre los contenidos o
tipos de programa en radio y en television que eran coincidentes en ambos

medios. La comparacién dio como resultando los ocho pares siguientes:
rprefl publicidad (M=1.39, DT=0.67) tprefl publicidad (M=1.45, DT=0.78)
rpref2 informativos (M=2.22, DT=1.08)  tpref3 informativos (M=2.56, DT=1.08)

rpref3 debates (M=1.76, DT=0.98) tpref4 debates (M=1.83, DT=1.06)
rpref4 deportivos (M=3.18, DT=1.41) tporef6 deportivos (M=3.39, DT=1.39)
rpref5 corazén (M=1.55, DT=0.91) tpref8 corazon (M=1.64, DT=1.01)

rpref6 entrevistas (M=2.18, DT=1.08) tprefl0 entrevistas (M=2.06, DT=1.09)
rpref7 magazines (M=2.45, DT=1.27) tprefl3 magazines (M=2.78, DT=1.35)
rpref9 musicales (M=3.70, DT=1.41) tprefl6 musicales (M=3.26, DT=1.48)

A partir de los datos de la prueba T-Student se confirma que hay
diferencias estadisticamente significativas a favor de la televisién en
informativos, deportivos y magazines; y de manera tendencial en los
programas de “corazén” [t(248)=-1.93, p=0.054]. A favor de la radio, la
diferencia es estadisticamente significativa en musicales; y también, aunque

de manera tendencial, las entrevistas [t(248)=1.85, p=0.065].
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Diferencias relacionadas

Media

Desv.

tip.

Error
tip. de
la

media

95% Intervalo de
confianza para la

diferencia

Inferior | Superior

gl

Sig.
(bilateral)

Par

Par

Par

rprefl preferencia
por radio: publicidad
- tprefl preferencia
por television:
publicidad

rpref2 preferencia
por radio:
informativos - tpref3
preferencia por
television:
informativos

rpref3 preferencia
por radio: debates -
tpref4 preferencia por
televisién: debates
rpref4 preferencia
por radio: deportivos
- tpref6 preferencia
por television:
deportivos

rpref5 preferencia
por radio: corazoén -
tpref8 preferencia por
televisién: corazén
rpref6 preferencia
por radio: entrevistas
- tpref10 preferencia
por television:
entrevistas

rpref7 preferencia
por radio: magazines
- tpref13 preferencia
por television:
magazines

rpref9 preferencia
por radio: musicales -
tprefl6 preferencia
por television:

musicales

-0,06

-0,34

-0,07

-0,21

-0,10

0,13

-0,34

0,44

0,81

0,96

1,07

0,79

1,37

0,05

0,07

0,06

0,07

0,05

0,07

0,09

0,10

-0,16 0,04

-0,48 -0,20

-0,19 0,05

-0,34 -0,08

-0,20 0,00

-0,01 0,27

-0,51

-0,17

0,25 0,63

-1,18

-4,84

-1,12

-3,07

-1,93

1,85

-3,89

4,55

248

248

248

248

248

248

248

248

0,241

0,264

0,002

0,054

0,065

Tabla 24.- Comparacién de preferencia por contenidos de radio y de televisiéon. Pueba T-

Student para muestras relacionadas sobre las variables de contenidos o tipos de programa

de radio y de televisién coincidentes en ambos medios. Se observa diferencia

estadisticamente significativa en los informativos, de los que se prefieren los televisivos
[t(248)=-4.84, p=0.00]. También en deportivos [t(248)=-3.07, p=0.002], de los que también

se prefieren en televisién.Igualmente, se prefieren los magazines de televisién [t(248)=-

3.88, p=0.00]. A favor de la radio, la diferencia es estadisticamente significativa en los

programas musicales [t(248)=4.55, p=0.00]
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Observamos, por tanto, que informativos, deportivos y magazines
gustan mas en television que en radio, y de manera tendencial, los
programas de “corazon”. Mientras que se prefieren los programas musicales

de radio a los de televisidn y, tendencialmente, las entrevistas radiofdnicas.

9.5 Predictores de consumo de radio v de television.

Como elementos predictores se utilizaron el sexo, por un lado, y la
tenencia de teléfono movil, con o sin acceso a internet, por otro. Se compararon
las variables cualitativas hombre (valor 1) y mujer (valor 2) con algunas variables
en las que se preveia influencia del sexo. El mismo andlisis se aplicé a algunas
variables sociodemograficas, asi como a la posesiéon de teléfono mévil y la
posibilidad de acceso a internet a través del terminal mévil. En primer lugar, se
comprobd la homocedasticidad y, al no ser significativo el valor F Levene en
ninguna de las variables, se pasé al analisis de los datos de las correspondientes

pruebas.
9.5.1  Tablas de contingencia para variables cualitativas

Se crearon tablas de contingencia para comparar hombres y mujeres
con diferentes variables en las que se esperaba encontrar diferencias por
sexo, utilizando los porcentajes columna y los residuos tipificados
corregidos. En primer lugar, se compararon los lugares en los que se escucha

radio: habitacién, cocina, salén y bafio.

1 2 Sig. gl Sig.

Hombres | Mujeres | y* | Asintdtica | (N=250) [ Veamer | Aprox.
rdondel: habitacién 56.0% 56.8% | .016 .899 1 .008 .899
rdonde2: cocina 19.2% 19.2% | .000 1 1 .000 1
rdonde3: salén 20.8% 20.0% | .025 .875 1 .010 .875
rdonde4: bafio 18.4% 37.6% | 11.429 .001 1 214 .001
tdondel: habitacién 37.6% 47.2% 2.35 125 1 .097 125
tdonde2: cocina 43.2% 48% | .580 .446 1 .048 .446
tdonde3: salén 98.6% 98.6% .000 1 1 .000 1
tdonde4: baiio 3.2% 1.6% | .680 .409 1 .052 .409
Tabla 25.- Tablas de contingencia, Chi-cuadrado y V de Cramer para variables “d6nde
escuchan radio” y “dénde ven televisién” por sexo. Tan s6lo se relacionan
significativamente el sexo femenino y escuchar la radio en el bafio [%2 (1, N=250)=11.42,
p=0.001]quedando demostrada la dependencia significativa entre ambas variables
(V cramer =0.214, p=0.001)

Los resultados de las pruebas Chi-Cuadrado confirma que no existe
diferencia significativa entre hombres y mujeres con relacién a la escucha de

radio en la habitacién, en la cocina o en el salén, confirmando con la prueba
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V de Cramer la independencia de dichas variables. El espacio en el que si
interviene la variable sexo es en el bafio, donde el 18.2 % de los hombres y
el 37.6 % de las mujeres escuchan la radio. Para las variables relativas a
“donde ven television” por sexo, ninguno de los resultados es
estadisticamente significativo, quedando confirmada la independencia de las

variables sexo y dénde consumen televisién dentro de casa.

Sobre el consumo de radio y televisién en otros lugares, el 61.6 % de
los hombres y el 84 % de las mujeres consume radio fuera de casa, ddndose
una diferencia estadisticamente significativa a favor de las mujeres [y*(1,
N=250)=15.83, p=0.000], confirmdndose que el sexo y consumo de radio
fuera de casa son variables relacionadas (Vcramer=0.252, p=0.000) de manera
estadisticamente significativa. Por el contrario, el consumo de television
fuera de casa no presenta diferencia estadisticamente significativa [y*(1,
N=250)=0.600, p=0.439], ni relacion entre las variables (Vcramer=0.049,
p=0.439), siendo el 42.4 % de los hombres y el 37.6 % de las mujeres las que

consumen televisién fuera de casa.

Tampoco se encuentran diferencias significativas en el consumo de
radio en aparato tradicional, donde se registra el 75.2 % de hombres y el
70.4 % de las mujeres [%(1, N=250)=0.727, p=0.394] (V crame:=0.054, p=0.394).
Ni en consumo de radio por internet [y*(1, N=250)=0.884, p=0.347]
(Veramer=0.059, p=0.347), con porcentajes de 30.4 % para hombres y 36 %
para mujeres. Tampoco son significativos los resultados en televisién por
internet [y*1, N=250)=1.83, p=0.175] (Verame=0.086, p=0.175), donde
afirman consumir televisién por internet el 28 % de los hombres y el 36 %
de las mujeres. Sin embargo, el 98.4 % de los hombres y el 92.8 % de las
mujeres consumen televisién tradicional, lo que nos da un resultado
estadisticamente significativo [y*(1, N=250)=4.66, p=0.031] a favor de los
hombres, con una relacién de dependencia entre las variables (Vcramer=0.137,

p=0.0.31) también significativa.

En cuanto a la realizacion de otras actividades mientras se
consumen radio o television, en ambos casos existe relacion
estadisticamente significativa. El 48.4 % de los hombres, frente al 77.6 % de
las mujeres llevan a cabo otras tareas mientras escuchan radio,
estableciéndose una diferencia estadisticamente significativa a favor de las
mujeres [y%(1, N=250)=22.8, p=0.000] y una relacién significativa entre
variables (Vcramer=0.303, p=0.000). Lo mismo ocurre con la televisién, pues el

55.6 % de los hombres y el 70.4 % de las mujeres llevan a cabo otras
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actividades durante el consumo del medio; también aqui la diferencia es
estadisticamente significativa [y?(1, N=250)=5.81, p=0.016] hacia las mujeres,
y se establece relaciéon de dependencia entre las variables (Vcramer=0.153,
p=0.016). Esto significa que las mujeres realizan varias actividades a un
tiempo, mientras los hombres concentran su atencién en el consumo del

medio.

Se buscaron, también, las relaciones de sexo con los contenidos o
tipos de programa que les gustaria escuchar en radio, obteniéndose
diferencias significativas en los programas culturales a favor de los hombres
[x2(1, N=250)=5.61, p=0.018] pues el 30.4 % de los hombres por tan sélo el
17.6 % de las mujeres manifestaron desear estos contenidos en radio; la
relacién entre estas variables resultd significativa (Veramer=0.150, p=0.018).
En cuanto a los contenidos de aventuras en radio, 2.4 % de las mujeres y 0%
de hombres expresaron deseo hacia estos contenidos, lo que arroja una
diferencia tendencial [y*(1, N=250)=3.03, p=0.081], con una relacion
también tendencialmente significativa (Verame:=0.110, p=0.081); si bien la

demanda de estos contenidos es muy escasa.

Para los contenidos deseados en televisiéon, el 77.6 % de los
hombres y el 64 % de las mujeres quieren mas programas de humor, por lo
que se establece una diferencia estadisticamente significativa [y*(1,
N=250)=5.59, p=0.018] de mayor deseo por los hombres y una relaciéon
significativa entre variables (Vcramer=0.150, p=0.018). También destaca el
deseo de “mads de lo que ya hay”, marcado por el 48.8 % de los hombres y el
36.8 % de las mujeres, con un resultado tendencial en la diferencia [y2(1,
N=250)=3.67, p=0.055] asi como en la relacién entre las variables
(Veramer=0.121, p=0.055).

El resto de contenidos, tanto en radio como en televisidon,

mostraron resultados no significativos estadisticamente.
9.5.2  Descripcién general de consumo de radio y de televisiéon por sexos

Se analizaron las variables hombre y mujer relacionadas con las
variables que describen, de manera general, el consumo de los medios. Estas
variables se referian a preferencia por radio o por television, frecuencia de
consumo de radio y de television, horas de consumo de radio y de
television, consumo de radio en internet por el portal del medio o en
podcast, y consumo de televisién en internet por el portal del medio o en
podcast. Comprobada la homocedasticidad, se realizé la prueba T-Student

para muestras independientes.
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Prueba de
Levene para
la igualdad
de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de
confianza para la
Error tip. diferencia
Sig. Dif. de dela Inferio
F Sig. t gl (bilateral) | medias | diferencia r Superior
consum]l Se han 0,00 095] -3,84 248 0 -0,65 0,17 -0,98 -0,32
frecuencia asumido
consumo varianza
radio s iguales
Consumo_  Se han 3,10| 0,08 -3,81 240 0 -3,15 0,83 -4,78 -1,52
total_Radi asumido
o varianza
Consumo s iguales
total de
Radio por
semana
(en horas)
rinternet2  Se han 520 0,021 -2,05 248 0,041 -0,33 0,16 -0,64 -0,01
cémo asumido
accedes varianza
radio en s iguales
Internet:
portal del
medio
Tabla 26.- Consumo de Radio por sexo. Prueba T-Student para muestras
independientes sobre la variables sexo con las variables de consumo de radio. Se
muestran las que reflejan resultados estadisticamente significativos: Sexo femenino con
la frecuencia de consumo de radio [t(248)=-3.84, p=0.00], también las mujeres con mas
horas de consumo de radio [t(240)=-3.8, p=0.00] y las mujeres para un mayor consumo
de radio a través de internet en el portal del medio [t(248)=-2.07, p=0.04]

95.3 Con quién se consume radio tradicional y por internet, y con

quién se consume televisién tradicional y por internet, por sexos

Se comprobd, también, la relaciéon entre la variable sexo y las
variables referentes a con quién se consume radio tradicional, radio en
internet, television tradicional y televisién en internet. Vista la
homocedasticidad, los resultados de la prueba T-Student afirman que existe
relacién entre el sexo del sujeto y la escucha de radio tradicional en familia
[t(248)=-3.54, p=0.000], siendo mayor en mujeres que en hombres. También
son mas las mujeres que escuchan radio tradicional con amigos [t(248)=-
3.48, p=0.001] y radio tradicional solo [t(248)=-2.07, p=0.039], asi como la
escucha de radio por internet con amigos [t(248)=-2.05, p=0.041]. En el resto

de situaciones, la relacidn no es estadisticamente significativa, como
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tampoco lo es para las situaciones de consumo de television tradicional ni

para televisién por internet.

954  Afinidad hacia radio y hacia television. Preferencia por contenidos

o tipos de programa de radio y de televisién, por sexo

Se analizd, a continuacidn, la relacién entre los sexos y la afinidad
hacia la radio y hacia la televisién, obteniendo un resultado estadisticamente
significativo en la afinidad hacia el medio radio [t(246)=-3.46, p=0.001], por
lo que las mujeres muestran mayor afinidad hacia la radio que los hombres.
Por el contrario, no existe relacion con la afinidad hacia la televisién
[t(248)=-.13, p=0.754].

La preferencia por contenidos o tipos de programa de radio y de
televisiéon fueron, igualmente analizados por sexo. En cuanto a los
contenidos de radio, se obtuvo una relacién estadisticamente significativa,
aunque leve, en la publicidad de radio [t(247)=-2.04, p=0.042], hacia la que
muestran mayor preferencia las mujeres. También las mujeres tienen mayor
preferencia que los hombres hacia los programas de “corazén” [t(247)=-3.8,
p=0.000], los magazines [t(247)=-4.35, p=0.000] y los programas musicales
[t(247)=-3.68, p=0.000]; y de manera tendencial las entrevistas [t(247)=-1.75,
p=0.08]. Por el contrario, los hombres muestran mayor preferencia que las

mujeres en los programas deportivos [t(247)= 6.62, p=0.000].

Por lo que respecta a los contenidos o tipos de programa de
television, los hombres muestran mayor preferencia que las mujeres, de
forma estadisticamente significativa, para los informativos [t(248)=2.9,
p=0.004], los deportivos [t(248)=8.8, p=0.000], las series de accién o aventura
[t(248)=3.53, p=0.000] y las comedias [t(248)=3.27, p=0.001]. En el caso de
los programas televisivos, las mujeres muestran mayor preferencia que los
hombres en los contenidos de “corazén” [t(248)=-3.544, p=0.001], en las
telenovelas [t(248)=-6.72, p=0.000] y los programas musicales [t(248)=-4.94,
p=0.000].

9.5.5 Relacién de distintas variables con el consumo total de radio (en

horas) y el consumo total de televisién (en horas)

Para analizar las relaciones con variables cuantitativas, se realizaron
correlaciones de Pearson (con valor entre -1 y 1) cruzando las variables con
las horas de consumo de radio y las horas de consumo de televisién, de
manera que obtendriamos el perfil de variables que se asocian con alto

consumo de radio y alto consumo de televisidn.
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Se comprobd que el consumo total de radio se relaciona con el sexo
[r(242)=0.239, p=0.000]; teniendo en cuenta que la relacién es positiva, y se
recodificé el sexo con l=mujer y O=hombre, la relacién indica que las

mujeres consumen mas horas de radio que los hombres.

Las variables de afinidad se relacionan, casi todas, con el consumo de
cada medio; la inica que no relaciona significativamente es la afinidad hacia
el medio radio con el consumo total de horas de television. Como era de
esperar, la afinidad hacia la radio se relaciona con el consumo total del
medio [r(242)=0.37, p=0.000], es decir, a mayor consumo, mayor afinidad;
de igual manera que la afinidad hacia el medio televisién se relaciona con el
consumo total de television [r(242)=0.26, p=0.000]. Por ultimo, se asocia de
manera negativa, y tendencial, la afinidad hacia la televisién con el consumo
total de radio [r(242)=-.10, p=059], lo que significa que, a mayor afinidad

hacia la televisiéon, menos horas de consumo de radio.

También cabia esperar que la preferencia hacia la radio relacionara
con el consumo de radio [r(242)=0.49, p=0.000], y la preferencia hacia la
television relacionara con el consumo de televisién [r(242)=0.28, p=0.000],
de manera que, a mayor preferencia por un medio, mayor consumo del
mismo. También relaciona significativamente la preferencia por radio con el
consumo de televisiéon [r(242)=0.11, p=0.038], por lo que, a mayor

preferencia por la radio, mayor consumo de television.

Las horas de consumo de radio relacionan con la frecuencia de
consumo del medio [r(242)=0.57, p=0.000], a la vez que relacionan las horas
de consumo de television con la frecuencia de consumo de televisién
[r(242)=0.29, p=0.000]. Por tanto, cuantas mads horas de consumo de un

medio, mayor frecuencia de consumo del mismo.

Las horas de consumo de radio estdn relacionadas con escuchar la
radio en la habitacién [r(242)=0.31, p=0.000], con escucharla en el salén
[r(242)=0.10, p=0.046], y con escucharla en el bafio [r(242)=0.22, p=0.000] vy,
de manera tendencial, con la escucha en la cocina [r(242)=0.09, p=0.077]. El
consumo de televisién estd relacionado con ver el medio en la habitacién
[r(242)=0.12, p=0.023] y, curiosamente, aunque de manera tendencial, con
escuchar la radio en el salén [r(242)=0.09, p=0.078].

Escuchar radio fuera de casa se asocia con escuchar mas horas de
radio [r(242)=22, p=0.000], asi como ver television fuera de casa se asocia
con ver mas horas de televisién, aunque de manera tendencial [r(242)=-.08,

p=0.087]. De manera negativa se asocian ver television fuera de casa con las
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horas de consumo de radio [r(242)=-.12, p=0.031] y escuchar radio fuera de
casa con las horas de consumo de television [r(242)=-.19, p=0.001], de
manera que se retroalimentan negativamente ambos medios y, cuanto mas
se consume uno fuera de casa, menos horas de consumo total tiene el otro

medio.

Escuchar radio en aparato tradicional se relaciona a consumo total de
radio [r(242)=0.15, p=0.009], pero no se relacionan la escucha en internet, ni
la televisién tradicional ni en internet con el mayor consumo de ninguno de

los dos medios.

Acceder a radio en internet en podcast se relaciona negativamente y
de manera tendencial con el mayor consumo de radio [r(242)=-.09, p=0.061]
de manera que, cuanto mads acceden a radio en podcast, menos horas
escuchan la radio. Se relaciona el acceso a radio en internet a través del
portal del medio, positiva y significativamente, al consumo total de radio
[r(242)=-18, p=002]. El modo de acceso a la televisién en internet sélo se
relaciona, y de manera tendencial, con el consumo total de televisién
cuando se accede a través del portal del medio [r(242)=0.08, p=097]. Sin
embargo, el acceso a televisién en internet por podcast se relaciona
negativamente, aunque de manera tendencial, con el consumo de horas de
radio [r(242)=-.08, p=0.086]. Parece que acceder a través del portal del
medio, tanto en radio como en television, favorece el consumo del propio

medio.

Con quién se escucha radio tradicional se relaciona con mayor
consumo de radio en las cuatro situaciones: en familia [r(242)=0.28,
p=0.000], con hermanos [r(242)=0.29, p=0.000], con amigos [r(242)=0.37,
p=0.000], y solo [r(242)=0.31, p=0.000]; también se relaciona, aunque
negativa y tendencialmente, escuchar radio tradicional con amigos a mas
horas de consumo de televisién [r(242)=-.08, p=0.100]. Escuchar radio en
internet también se relaciona con consumo total de radio en las cuatro
situaciones: radio en internet con familia [r(242)=0.14, p=0.011], con
hermanos [r(242)=0.12, p=0.031], con amigos [r(242)=0.20, p=0.001], vy,
especialmente, solo [r(242)=0.24, p=0.000]. El consumo de radio en internet
con amigos se relaciona también, aunque negativa y tendencialmente, con el

consumo total de television [r(242)=-.09, p=0.068].

Ver televisidén tradicional en familia se relaciona con el consumo
total de televisién [r(242)=0.17, p=0.003], como también se relaciona ver

television tradicional con hermanos [r(242)=0.14, p=0.010], con amigos
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[r(242)=0.18, p=0.002], y solo [r(242)=0.19, p=0.001]. Ver televisién
tradicional con amigos se relaciona tendencialmente con el consumo total
de radio [r(242)=0.09, p=0.065]. Ver television en internet s6lo se relaciona
al consumo total de televisién cuando se consume con amigos [r(242)=-.10,
p=0.050], y lo hace de forma negativa, es decir, que a mayor consumo de
televisiéon en internet con amigos, menor numero de horas de televisién se

consumen.

La frecuencia con la que se elige lo que se escucha en radio
tradicional se relaciona con mayor consumo de radio [r(242)=0.35,
p=0.000],, y también la frecuencia con la que se elige lo que se consume en
radio por internet [r(242)=0.17, p=0.004]. Por su parte, la frecuencia con la
que eligen lo que ven en televisién tradicional se relaciona positivamente
con el consumo total de television [r(242)=0.13, p=0.019], pero no se

relaciona si se elige lo que se consume en televisién por internet.

Realizar actividades mientras se escucha la radio se relaciona
significativamente a consumo total de radio [r(242)=0.35, p=0.000], y de
manera negativa y tendencial con el consumo total de televisién [r(242)=-
.08, p=0.089]. Mientras que realizar actividades cuando se ve television no se
relaciona con su propio consumo, y si lo hace, negativa y tendencialmente,
con el consumo total de radio [r(242)=-.09, p=0.063]. Es decir, que la
realizacion de actividades con la escucha de radio sdlo se relaciona con el
consumo de radio; y la realizacién de actividades durante el consumo de un

medio tiende a un menor consumo del otro medio.

Por lo que respecta a la preferencia por los contenidos o tipos de
programa de radio, se relacionan significativamente con el consumo de radio
los informativos [r(242)=0.12, p=0.030], las entrevistas [r(242)=0.12,
p=0.023] vy, especialmente, los musicales [r(242)=0.25, p=0.000]. La
preferencia por musicales en radio también se relaciona con el consumo
total de television [r(242)=-.12, p=0.028], pero de manera negativa; v,
positiva y tendencialmente, la preferencia por los programas de “corazén”
[r(242)=0.09, p=0.075]. En cuanto a la preferencia por contenidos o tipos de
programa de televisiéon, el consumo total de television se relaciona
significativamente a la preferencia por debates [r(242)=0.13, p=0.022], a
series de accién y aventuras [r(242)=0.13, p=0.020], a programas de
“corazén” [r(242)=0.15, p=0.007], a telenovelas [r(242)=0.11, p=0.034],
también a entrevistas [r(242)=0.16, p=0.007], y a juegos y concursos

[r(242)=0.26, p=0.000]. La preferencia por “corazén” en television se
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relaciona también con el consumo total de radio [r(242)=0.12, p=0.022] vy,
especialmente la preferencia por musicales televisivos [r(242)=0.16,
p=0.005]. Se relaciona la preferencia por series de accién o aventuras con el
consumo total de radio, si bien lo hace de manera negativa [r(242)=0.16,
p=0.005]. Se establecen relaciones tendenciales con el consumo total de
television desde la preferencia por dibujos animados [r(242)=0.09, p=0.069];
la  preferencia por informativos [r(242)=0.08, p=0.100], series
cémicas[r(242)=0.09, p=0.070]; los magazines [r(242)=0.08, p=0.086], y las
peliculas [r(242)=0.08, p=0.089].

9.5.6 Influencia de tener teléfono con acceso a internet o no tenerlo

sobre variables de consumo de radio y de television

En los datos sociodemograficos se incluy6 un item en el que se les
preguntaba si tenian teléfono moévil propio y, en caso afirmativo, si tenian
acceso a internet en el dispositivo. La mayoria de los sujetos respondié tener
teléfono, 221 de los 250 que formaron la muestra. Recodificados los casos,
dieron como resultado tres grupos, y se cred una variable llamada “phone”,
en la que recoger estos tres grupos codificados como: 1=no tienen teléfono

movil, 2=tienen maévil sin internet y 3=tienen mévil con internet.

Para comprobar si tener teléfono modvil con acceso a internet
influye en otras variables, se trabajé sobre la media de varianza de un factor.
Se hallaron los estadisticos de Levene, para varianzas homogéneas, y Anova,
para variables en las que no se da homocedasticidad. Se trabajé con las
variables en las que podia influir la posesiéon o no de teléfono mévil, y el

acceso a internet, por lo que se analizaron las siguientes variables:

rinternetl “cdmo accedes a radio en internet: podcast”
rinternet2 “cdmo accedes a radio en internet: portal del medio”
tinternetl “coémo accedes a television en internet: podcast”
tinternet2 “cémo accedes a television en internet: portal del medio”
riquienl “con quién escuchas radio en internet: familia”
riquien2 “con quien escuchas radio en internet: hermanos”
riquien3 “con quien escuchas radio en internet: amigos”
riquien4 “con quién escuchas radio en internet: solo”

tiquienl “con quién ves televisién en internet: familia”
tiquien2 “con quién ves televisién en internet: hermanos”
tiquien3 “con quién ves televisién en internet: amigos”

tiquien4 “con quién ves televisién en internet: solo”
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Realizamos la prueba ANOVA para comprobar la relacién entre no
tener teléfono mavil, tenerlo sin acceso a internet o tenerlo con internet y
cémo consumian la radio y la television a través de internet, dando
resultados estadisticamente significativos en tres de los cuatro casos. Las
pruebas post de Scheffé indican que la posesion de teléfono moévil con
acceso a internet da una media mayor en el consumo de radio en internet a
través de podcast y en televisién a través de internet, tanto en podcast como

en el portal del medio.

[E No tiene mévil O Tiene movil sin internet [ Tiene mévil con internet

2,57

2,10
1,84 184

145

Radio internet en  Radio internet en portal Television internet en  Television internet
podcast del medio podcast portal del medio

Figura 19.- Tipologia de acceso a radio y a televisién en internet segin
posesién de mévil. La grafica representa los valores medios para el consumo
de radio y de televisién por internet segin posesiéon de mévil. Se observan
diferencias estadisticamente significativas en el acceso a radio por internet a
través de podcast [F2, 247=3.34, p=0.034]; también para el acceso a televisién
en internet a través de podcast [F2, 247=4.04, p=0.019]; y para el acceso a
television por internet a través del portal del medio [F2, 247=5.86, p=0.003]. En
los tres casos, el consumo es mayor en los que poseen teléfono mévil con
acceso a internet.

Para la situacion de escuchar radio en internet solo también se
obtuvo wuna diferencia significativa [F2 24=3.91, p=0.021], siendo,
nuevamente, los que tienen teléfono con internet (M=2.57) los que mads
consumen en esta situacion, los que no tienen teléfono (M=1.97) son los que

menos, y quedan en medio los que tienen teléfono sin internet (M=2.08).

La television a través de internet con hermanos también es mas
consumida por los que tienen teléfono con internet (M=1.9) y menos por lo
que tienen teléfono sin internet (M=1.55) quedando, en este caso, centrados
los que no tienen teléfono (M=1.66), siendo significativa la diferencia [F2,
247=3.17, p=0.044].
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La diferencia es tendencial para ver television en internet con
amigos [F2, 247=2.42, p=0.090]. Como siempre, la mayor media se da en los
que tienen teléfono con internet (M=1.9), seguidos de los que tienen
teléfono sin internet (M=1.61) y muy cerca los que no tienen teléfono
(M=1.59).

Nuevamente es significativa la diferencia en ver televisién en
internet solo [F2 247=4.36, p=0.014). En este caso se ordenan primero los que
tienen teléfono con internet (M=2.7) después, los que no tienen teléfono

(M=2.34) y, los ultimos, los que tienen teléfono sin internet (M=2.14).

Las diferencia vuelve a ser tendencial en la frecuencia con la que se
elige lo que se escucha en radio por intenet [F2 244=2.83, p=0.06], y es
significativa para la frecuencia con la que eligen lo que ven en televisiéon por
internet [F2, 244=6.38, p=0.002]. En ambos casos, la media mas alta se da en

los que tienen teléfono con internet (M=2.17 y M=2.36, respectivamente).

Podemos concluir que, para algunas de las variables referidas al
consumo de los medios en internet, la posesiéon de teléfono con acceso a
internet marca diferencias estadisticamente significativas con respecto a los

que no tienen teléfono o lo tienen sin acceso a internet.

Por tultimo, se analiz6é la posesion de teléfono mévil y el acceso a
internet en el mismo en relacién al consumo total de horas de radio y al
consumo total de horas de television, si bien, en ninguno de los dos casos se

constataron diferencias estadisticamente significativas.
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Irénicamente,

mas de 3.500 millones de afios de evolucion
produjeron un ser de inteligencia excepcional

que alcanzo a comprender que los dias de una vida
son una cuenta atras.

(Juan Luis Arsuaga)
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CAPITULO 10. DISCUSION

En los primeros capitulos del presente trabajo, se ha revisado la evolucién
de los medios de comunicacién desde los respectivos origenes, hasta el momento
actual, centrando la atencién en las funciones y repercusiones que en la sociedad,

en las audiencias, en las masas han ido teniendo a lo largo del tiempo.

Hemos avanzado en las diferentes teorias y paradigmas que se han
aproximado al andlisis de las funciones y los efectos de los medios de
comunicacién, hasta llegar a la perspectiva de los usos y gratificaciones en el

consumo de los contenidos medidticos. Basandonos en trabajos previos, en

algunos de los cuales a participado la autora de esta tesis (Igartua, J. ]., de Diego,
M. J., Mena, ]. C,, Jorddn de Urries, 1., Garcia, M., Santos, S., Martin, M. L. y

Garcia, L. C. 1998), asi como en la investigacién previa realizada por Garcia Gajate

(2004), se disefid el presente experimento.

Comprobado que son muchos los estudios realizados sobre el consumo de
medios desde las distintas perspectivas, hemos confirmado, igualmente, que la
mayoria se dirige al consumo de la television. La radio, por el contrario, es uno de
los medios menos estudiados y, cuando se incluye en los estudios, lo hacen en el
conjunto de consumo de ocio y comunicacién. Por ultimo, se ha constatado que
los adolescentes, al igual que los nifios, no son tratados como un grupo
independiente, con peculiaridades propias, sino dentro del conjunto del computo

general, en el mejor de los casos.

Por todo ello, el presente trabajo se dirigié a analizar los modos de
consumo y conducta medidtica de los adolescentes, centrando el interés en el
consumo de radio y de televisidn. Se incluy6, asi mismo, el metamedio internet,
tan presente en la actualidad, para comprobar si las posibilidades que ofrece dicho
entorno modificaban la conducta de consumo y uno o ambos medios. Este tipo de
objetivos estdn directamente relacionados con los andlisis desarrollados desde la
perspectiva de los Usos y Gratificaciones, una de las corrientes en comunicacién

mas destacadas para analizar la conducta medidtica (Rubin, 2002).

Desde el comienzo de la institucionalizacion de los estudios de Ciencias de
la Informacién, los medios han tenido tres funciones esenciales: informar, formar
y entretener (Lasswell, 1985).). Bien es cierto que la evolucién de los diferentes
medios, la aparicién de nuevos formatos, han conducido al predominio de alguna
de estas funciones, quedando casi olvidadas otras. Como se expresa en el titulo de
esta memoria, nuestro primer objetivo es conocer los modos de consumo de

medios, pero como paso necesario para determinar cudl de estos medios seria
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mejor herramienta para colaborar en la educacién de adolescentes en los temas
denominados transversales, en la llamada FEducacion-a-lo-largo-de-la-vida.
Algunos trabajos nos abren una expectativa favorable a la radio, como numerosos
articulos publicados en Cuadernos de Pedagogia, los trabajos de José M2 Valls
(1992); Muiioz (1994) y las investigaciones que se vinculan con la perspectiva
“educacién-entretenimiento” (Singhal y Rogers, 1999). Las experiencias de
programas de educacidn-entretenimiento a través de la radio se han afianzado en

los ultimas décadas (véase, por ejemplo, Singhal y Rogers, 1999).

Por ello, El estudio ha intentado, igualmente, plantear a los jovenes otras
opciones de programas, tanto en TV como en Radio; se ha pretendido determinar
si el consumo que realizaban de ciertos programas venia determinado por los

gustos y preferencias, o por la estricta oferta en los medios.

Como ya hemos explicado, el experimento se llevé a cabo a partir de un
cuestionario diseflado para el presente estudio. Trabajos previos (Garcia Gajate,
M., 2004) confirmaban la validez de las preguntas y la relevancia de las variables
trabajadas en el cuestionario. Se introdujeron, como también se ha dicho, otros
items que hacian referencia a la influencia que podria ejercer la posibilidad de
consumir radio y televisién a través de internet sobre las rutinas de consumo de
estos medios. El citado trabajo de Garcia Gajate (2004) nos servira como

referencia en algunos momentos de esta discusion.

El objetivo principal de este estudio es elaborar una descripcién de los
modos de consumo y la conducta mediatica de los adolescentes frente a la radio y
a la television, con la posible intervencién de internet como metamedio

canalizador de los dos medios estudiados.

Segun los datos obtenidos, vemos que la media de preferencia por el
consumo de television (M=7,34) es mas de tres puntos superior a la media de

preferencia por el consumo de radio (M=4,01).

Hemos observado, también, que la preferencia por radio va decreciendo
segun se incrementaba el grado de valoracién; es decir, para mayor grado de
valoracién hacia el medio radio, menor frecuencia de individuos, siendo tan sdlo 5
(2%) los que punttan en 10 su preferencia por este medio. Por el contrario, la
preferencia por la televisién va aumentando a la par que el grado de valoracién,
llegando a los 35 sujetos (14%) que marcan el valor maximo de preferencia por

television, lo que supone un 12% mas que en radio.

Ademais, la television se consume con mayor frecuencia, segun confirma la

media de consumo que asciende a 4.59 puntos, sobre un valor maximo de 5,
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equivalente a un consumo diario. Sin embargo, la radio tiene una media de
consumo de tan s6lo 2.88 puntos, lo que la aproxima al punto 3 de consumo que

corresponde a una vez a la semana.

Si nos centramos en las horas empleadas en consumir cada uno de los
medios, encontramos que el mayor tiempo de consumo se registra en la televisién
en los dias de fin de semana, en los que se consumen 3,38 horas de media. Aunque
la radio también se consume mads en fin de semana, el consumo diario en fin de
semana se queda en 1,17 horas. El consumo en dia promedio de diario para
television desciende hasta las 2,61 horas, mientras que en radio a penas llega a 1

hora diaria.

Creada la variable consumo de radio, con los valores para dia de diario y
dia de fin de semana, el promedio de consumo de radio es de 1 hora diaria. Y
creada la variable consumo de television, con dias de diario y de fin de semana, el

promedio de horas de consumo es de 2.83 horas de televisién al dia.

Destacar que, a pesar de que las medias de tiempo de consumo de
television son considerablemente mads altas que las de tiempo de consumo de
radio, los picos maximos de consumo en cada medio son opuestos a estas medias.
De esta manera, el maximo de tiempo de consumo de television se registré en 10
horas de consumo en dia de fin de semana, mientras que el maximo tiempo de

consumo de radio fue de 12 horas de consumo, también en dia de fin de semana.

Comparando las variables de preferencia, afinidad y frecuencia de
consumo, se obtiene como resultado que las diferencias entre radio y televisién
para estas variables son estadisticamente significativas, siempre a favor de la

television.

Realizada la correlacién entre consumo de radio y consumo de televisidn,
se establecié que ambas variables se relacionan positivamente, aunque de forma
tendencial. De esta forma, a mayor tiempo de consumo de televisiéon, mayor

tiempo de consumo de radio.

10.1 Modos de consumo

Desde el inicio de la presente investigacion, nos ha interesa mas el modo y
los hébitos de consumo de radio y televisién que el tiempo de consumo de cada
uno de los medios. Para ello, hemos utilizado los lugares de consumo, la

compaiiia, las de vias de acceso a cada medio, etc.

Comenzando con los espacios en los que se consume cada medio, y

empezando por la casa, el 89,6 % de los sujetos afirman consumir television en el
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salén, y el 45,6 % la consumen en la cocina. Para los que consumen televisién
fuera de casa, los bares y restaurantes son el lugar elegido por el 38,4 %, si bien, la

mayoria de los sujetos no consume television fuera de casa (60 %).

Por el contrario, el mayor consumo de radio, con el 56,4 % de sujetos, se
realiza en la habitacion; y, también, en el bafio, donde afirman escuchar radio el
28 % de los individuos. La radio es consumida fuera de casa por el 72,8 %; siempre
sobre el total de sujetos de la muestra, el 68,4 % consumen radio en el coche y el

9,6 % lo hace en parques o calles.

La llegada de Internet abrié la posibilidad de acceder a los medios
tradicionales a través de la red, si bien era necesario comprobar si esa posibilidad
era utilizada por los adolescentes. A partir de los datos obtenidos, sélo una
minoria, el 33,2 %, afirma escuchar radio por Internet y, principalmente, con una
media de 2,14, lo hacen a través del portal de medio, frente a la media de 1,62 de

consumo en podcast.

De igual manera, son minoritarios, el 32 %, los que afirman consumir
television a través de la red. Igual que ocurre en radio, el consumo de podcast
ofrece una media de 1,61, inferior a la medida de 2,32 de consumo a través del

portal del medio.

Analizamos, igualmente, la compafiia o no durante el consumo de cada
uno de estos medios, dando como resultado que la radio en aparato tradicional se
consume en solitario en el 34 % de los casos, al igual que la radio en Internet, con
el 23 % de los casos. Sin embargo, la televisién tradicional se consume
principalmente en familia, con el 64,8 % de sujetos, si bien estda muy préximo el
consumo en solitario, con el 60 %; en el caso del consumo de television a través
de internet, el porcentaje mas alto, 24 9%, lo consume en solitario,

correspondiendo el menor porcentaje, 4,4 %, al consumo en familia.

Comparadas las variables de consumo en aparato tradicional y a través de
internet con las variables referentes a con quién se consumo cada uno de los
medios, comprobamos que, con diferencia estadisticamente significativa en todos
los casos, tanto la radio como la television se consumen mads en aparato tradicional

que a través de internet en cualquiera de las situaciones planteadas.

En cuanto a la libertad de eleccién de los contenidos de televisiéon que se
consumen en internet, la mayoria de sujetos afirman elegir nunca 33,6 %, o pocas
veces, el 22, 8% de los sujetos. La media del grado de eleccién de contenidos en

televisién por internet se sitia en 2,51 sobre un maximo de 5; mientras que la
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media del grado de contenido de televisién en aparto tradicional asciende hasta

3,77 puntos.

En el caso de la radio por intenet ocurre lo mismo, el 43,2 % responden
que nunca eligen lo que escuchan, y el 19,6 % que eligen pocas veces. La media
del grado de eleccion de contenidos de radio por internet es de 2,3 puntos, algo
inferior que los 2,69 puntos (siempre sobre 5) de la media de eleccién de

contenidos de radio en aparto tradicional.

Tanto en el consumo de radio como en el de televisidn, el 62,8 % de los
sujetos afirmaron realizar otras tareas a la vez que consumian cada uno de los
medios. En el caso de la radio, las actividades que mas realizan son las tareas de la
casa, por el 25,2 %, seguidas de los deberes, por el 24,8 % de los sujetos, y el aseo
personal por el 18 %. Para el consumo de television, la comida es la actividad que
compagina el 29,2 % de los individuos y, a continuacién, hacer los deberes, el 23,2 %,

casi el mismo porcentaje que los realiza escuchando la radio.

Viendo el modo en que los adolescentes consumen radio y television,
comprobamos la afinidad que sientes hacia cada medio y los distintos contenidos

emitidos en los mismos.

Analizando la afinidad hacia cada uno de los medios, como cabia esperar
en la aplicaciéon de la escala de Abelman, Atkin y Rand (1977), los datos
mostraron que las afirmaciones de afinidad positiva hacia la radio eran poco
puntuadas, mientras que las correspondientes a afinidad negativa obtenian
puntuaciones mas altas. Curiosamente, la distribucién en la afinidad positiva y la
negativa hacia la televisién se mostraron bastante homogéneas, con variaciones

ligeras.

Preguntados por la afinidad hacia los contenidos de radio, destacan los
musicales, valorados con una media de 3,7 sobre 5, al ser marcados con “gusta
mucho” por el 40,8 % de los encuestados; esto se corresponde con el contenido
consumido por la mayoria, marcado por el 75,6 % de los sujetos. El segundo
contenido de radio de mayor afinidad es el deportivo, que gusta mucho al 24,4 %,
teniendo una media de 3,18; también coincide con el contenido o tipo de

programa mas escuchado en segundo lugar, con el 21,2 % de los sujetos.

En el medio televisivo, la mayor afinidad se marca en las peliculas, que
gustan mucho al 41,2 %, teniendo una media de afinidad de 4,06; sin embargo, ver
peliculas en television se encuentra en la parte baja de la tabla de distribucion,

con tan sélo el 6,8 % de sujetos que afirman consumirlas.
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Las series comicas y las series de accién y aventuras registran la misma
media de afinidad, 3,6 puntos. Y son las series las inicas que aparecen en la parte

alta de la tabla de distribucién de consumo, con el 77,2 % de los sujetos.

En la tabla de afinidad destacan, también, las comedias, con 3,39 puntos, y
los deportivos, con 3,25 puntos. Sin embargo, en las de distribucién de consumo,
el segundo tipo de programa o contenido mds consumido es la animacién, con el

40,8 % de sujetos que manifiestan consumirlo.

En ambos casos, tanto en radio como en televisién, la publicidad es el

contenido que registra una menor afinidad y consumo.

Comparando los contenidos que eran coincidentes en radio y en televisién
con la prueba T-Student, que confirmaron diferencias estadisticamente
significativas a favor de la televisién en contenidos informativos, deportivos y
magazines; y tendencialmente en corazén. A favor de la radio, la diferencia
estadisticamente significativa se concreta en los musicales, y de manera tendencial

en las entrevistas.

Entendiendo que el consumo estd marcado por los gustos, pero también
puede estar sesgado por la oferta de los distintos medios, se intenta recoger los

posibles gustos de los adolescentes por otros tipos de programas o contenidos.

A partir de los datos obtenidos, comprobamos que ninguno de los
contenidos de radio propuestos en el cuestionario, o propuestos por los propios
encuestados obtiene una puntuacién suficiente para considerarse alto deseo hacia
el contenido. Si bien se sitian en la parte media de la tabla, el mas valorado de
estos contenidos es el humor, marcado por el 35,2 %, seguido de los relatos,
indicado por el 31,2 %, y, por ultimo, los culturales, deseados por el 24 % de los

sujetos.

Por el contrario, en televisién se manifiestan mayores deseos hacia algunos
contenidos, destacando la columna de alto deseo el humor, con el 70,8 %, y los

concursos, con el 55,6 % de sujetos.

Habiendo agrupado los contenidos en categorias, se observan tres
tendencias en los contenidos radiofénicos: la que se describe con un perfil de
comentario sobre la informacién, con los contenidos de debate, corazén y
entrevistas; el perfil mds informativo, con los programas de informacién, deportes
y la publicidad; y la tendencia hacia el entretenimiento, definida por los

magazines, los reportajes y los musicales.
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En televisidn, el primer tipo es un perfil de informacién y profundizacién
en la misma, agrupando programas de debate, entrevistas, publicidad y
documentales; el segundo tiene caracter de ficcidn-entretenimiento, con serias
cdmicas, comedias y animacion; el tercero muestra un perfil mixto, con juegos,
concursos, magazines, peliculas y series de accidn; y, un cuarto perfil, con puro

entretenimiento, agrupando telenovelas, corazén y musicales.

10.2 El sexo como predictor de consumo

Se comprobd, también, la dependencia de la variable sexo con relacién a
otras variables de consumo de radio y consumo de televisién, si bien muy pocas
relaciones obtuvieron resultados estadisticamente significativos. En el trabajo de
anterior ya mencionado (Garcia Gajate, 2004), las relaciones significativas fueron
mas frecuentes, estableciéndose mds diferencias entre el modo de consumo de

chicas y el consumo de chicos.

En el presente estudio, los resultados fueron estadisticamente significativos
para la frecuencia de consumo de radio en aparato tradicional, que esta
significativamente relacionada con el sexo a favor de las mujeres; también son mas
las mujeres que los hombres que escuchan radio a través de internet, aunque de
manera leve. Igualmente significativa es la relacién entre el sexo y las horas de

consumo de radio, que es mayor en las mujeres.

Se demostré la dependencia significativa entre el sexo y el consumo de
radio en el bafio, claramente mayor en las mujeres. También es significativa, y
también a favor de las mujeres, la relacién entre el sexo y el consumo de radio

fuera de casa.

Las pruebas afirman que también existe relacion significativa entre el sexo
y la escucha de radio en aparato tradicional, mayor en mujeres cuando se realiza

en familia, con amigos y en solitario.

El sexo vuelve a ser una variable relacionada con la actividad durante el
consumo de los medios. Se comprobd que la diferencia entre los hombres y las
mujeres que realizan otra actividad mientras escuchan la radio es estadisticamente
significativa a favor de las mujeres, quieren se muestran mas activas durante la
escucha de radio, incluso durante el visionado de television. Se registra, ademas,
una relacién significativa entre realizar tareas de casa y hacer deberes mientras se
escucha radio con el hecho de ser mujer. Esta relacién de variables entre la
realizacion de otras actividades y el consumo de radio y de televisién se mantiene
con respecto a los resultados del trabajo anterior (Garcia Gajate, 2004), si bien en

el presente estudio se concreta en sbélo dos actividades, mientras en la
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investigacién anterior se recogia en mds actividades, como bailar. Hay que tener
en cuenta, sin embargo, que el listado de actividades que se realizaban
conjuntamente con el consumo de medios era mas amplio en la investigaciéon

previa que en la presente.

La afinidad hacia el medio radio muestra, también, una relacién
significativa con el sexo, dado que las mujeres muestran mayor afinidad hacia el
medio que los hombres. Sin embargo, no existe relacién entre la afinidad hacia la
televisién y el sexo de los encuestados. Nuevamente, en el estudio previo se
obtuvieron relaciones estadisticamente significativas entre ser mujer o ser hombre
y la afinidad hacia los medios, siendo mayor la afinidad de las mujeres hacia la

radio, y la mayor la afinidad de los hombres hacia la televisién.

Tomando las variables que se refieren a la preferencia por contenidos de
radio, y relacionandolas con la variable sexo, obtenemos que la preferencia por los
contenidos de corazén, los magazines y los musicales estd significativamente
relacionado con ser mujer; y de manera tendencial lo estdn las entrevistas. Por el
contrario, el sexo estd relacionado a favor de los hombres en los programas
deportivos. Para los contenidos o programas de television, la relacion es
significativa a favor de los hombres en los informativos, los deportivos, las series
de accién o aventuras y las comedias. Y a favor de las mujeres en los programas de

corazon, telenovelas y programas musicales.

En cuanto a los contenidos que se desearia consumir en la radio, se
comprob6é una diferencia significativa entre hombres y mujeres para los
programas culturales, que son mas solicitados por los varones. Las mujeres
solicitan mads, aunque de forma tendencial, los contenidos radiofénicos de

aventura.

Para los contenidos que desean en television, el sexo es una variable
relacionada significativamente para los contenidos de humor, en los que se
registra una diferencia estadisticamente significativa a favor de los hombres. Y de
manera tendencial, también a favor de los hombres, la solicitud de “mas de lo que

ya hay” en el medio.

También en el primer estudio, ser mujer estaba relacionado con el
consumo de musica en televisién, pero el consumo de magazines era menor y no
significativo. Los deseos hacia otros programas y contenidos eran mas diversos,
dando un listado de posibles contenidos mas amplio que en el estudio actual
(educativos, humor, historias y relatos, culturales, concursos, sexo, manualidades,

anécdotas, sobre cine, debates, teatro, especiales de musica, psicologia para
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adolescentes y sobre danza). Asi, la relacién era significativa entre ser mujer y
querer contenidos como relatos o historias en la radio, mientras que ser hombre se

relacionaba con el deseo de contenidos de humor.

Se registraron, igualmente, mds contenidos diversos deseados para
television (educativos, humor, relatos, cultura, concursos, entrevistas a grupos
musicales, prevencion de drogas, programas para jévenes, moda, musica antigua,
conciertos en vivo, documentales del pasado, educacion fisica). Podria pensarse
que estos contenidos han sido cubiertos por las nuevas cadenas tematicas. Sin
embargo, revisando el analisis de los contenidos consumidos por los adolescentes,
se confirma la tendencia a la simplificacién y la homogeneizacién del consumo de

televisién y, también, de radio.

En el estudio previo, se consiguieron describir “modos tipo” de consumo de
radio y de consumo de televisién, algunos de los cuales mostraron diferencias
significativas relacionados con el sexo. Asi, ser hombre estaba significativamente
relacionado con el modo de consumo de television en la habitacidon; mientras que
ser mujer se relacionaba significativamente con el modo de consumo de televisiéon
en familia, definido por ver la television con hermanos, familia y/o amigos, en el
salén y con escasa capacidad de decision sobre los contenidos a consumir. De la
misma manera, ser mujer se relacionaba tendencialmente con el modo de
consumo de radio individual-activo, descrito por consumir radio sélo o con
amigos, en la habitacién y con alta frecuencia de eleccién de los contenidos a

escuchar.

Muy pocas han sido las variables en las que el resultado de relacién con el
sexo ha sido significativo. Esto redunda en la idea de la homogeneizacion de la

audiencia, la uniformidad.

10.3 Otras relaciones

La afinidad hacia el medio radio se constaté como variable relacionada con
el mayor consumo del medio en horas; de la misma manera que la afinidad hacia
la televisién conlleva un mayor nimero de horas de consumo del medio. También
la preferencia hacia la radio relaciona con el consumo total de radio, y la

preferencia hacia la televisién relaciona con el consumo total de televisién.

Sin embargo, se relaciona negativamente el consumo total de televisién
con el consumo total de radio, de forma que, cuantas mds horas de consumo de

televisidn, menos horas de consumo de radio.

El consumo total de radio estd relacionado con la escucha en la habitacidn,

en el salén y en el bafio, y de manera tendencial en la cocina. Por su parte, el
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consumo total de televisidén estd relacionado con ver el medio en la habitacién.
Curiosamente, el consumo de televisidon se relaciona tendencialmente con la
escucha de la radio en el saldn; quiza combinando el consumo de ambos medios, si

bien no se dispone de datos para confirmar esta suposicién.

Se comprobd, asi mismo, la retroalimentacién entre el consumo de radio y
el consumo de television. A mayor consumo de radio fuera de casa, mayor
consumo total de radio, pero menor consumo de televisién; y a mayor consumo
de televisién fuera de casa, mayor consumo total de televisién, y menor consumo
de radio. Estos datos establecerian una especie de fidelizacién hacia cada uno de

los medios.

El consumo de radio en aparato tradicional se relaciona con mayor
consumo de radio. También positivamente se relaciona el consumo total de radio

con el acceso a través de internet en el portal del medio.

Un mayor consumo de radio en aparato tradicional se relaciona con quién
se consume en tres de las cuatro situaciones: familia, hermanos y solo. También
escuchar radio en internet se relaciona con quién se escucha en las cuatro

situaciones, especialmente en la escucha en solitario.

Ver television en aparato tradicional se relaciona con el consumo total de
televisién y con su consumo con hermanos, con amigos y solo. Ver televisién en
internet se relaciona, pero de forma negativa, con el consumo de televisiéon con
amigos; es decir, que cuando mas se ve la televisiéon por internet con amigos,

menos horas de televisidon se consumen.

La frecuencia con la que se elige lo que se escucha en radio, tanto en
aparato tradicional como por internet, se relaciona con el mayor consumo del
medio. En televisién, el consumo total del medio se relaciona con la frecuencia de

eleccion en el consumo en aparato tradicional, pero no a través de internet.

Realizar otras actividades durante el consumo de radio se relaciona
positivamente con el consumo total de radio. De manera tendencial, se comprobd
que la realizacién de actividades durante el consumo de un medio se relaciona

negativa y tendencialmente con el consumo total del otro medio.

Combinando la preferencia por contenidos o tipos de programas de radio
con el consumo de dichos contenidos, encontramos que relacionan positivamente
la preferencia y consumo, especialmente, de musicales, pero también de
informativos y entrevista. La preferencia por los programas musicales en radio se
relaciona positivamente con los programas de corazén en televisidn; y se relaciona

negativamente con el consumo total de televisién.
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El consumo total de televisién se relaciona con la preferencia por los
debates, las series de acciéon y aventuras, los programas de corazdn, las

telenovelas, las entrevistas y los jugos y concursos.

Por su parte, la preferencia por los programas de corazdn en television se
relaciona fuertemente con la preferencia por los musicales en television; y
también se relaciona positivamente con el consumo total de radio. Por el
contrario, la preferencia por series de accién o aventura se relaciona

negativamente con el consumo total de radio.

10.4 Teléfono con internet como facilitador del acceso a los medios

Para comprobar si la posesién de teléfono con acceso a internet facilitaba
el consumo de radio y el consumo de television a través de internet, se
relacionaron todas aquellas variables que podrian verse modificadas por la

variable tener teléfono con internet, tenerlo sin internet o no tener teléfono.

Las tnicas relaciones estadisticamente significativas se encontraron entre
tener teléfono con internet y el acceso a la radio en internet a través de podcast, y

a la situacién de escuchar radio en solitario.

Por lo que se refiere a la television, tener teléfono con internet se relaciona
con el acceso a la televisién por internet, tanto en podcast como a través del portal
del medio. También se relaciona con el consumo de televisién por internet con

hermanos, y al consumo en solitario.

Podriamos afirmar que se mantienen diferencias entre el consumo de radio
y el consumo de television, tanto en los tiempos como en los modos de consumo,
si bien se tiende a una simplificacién del consumo en general y una

homogeneizacién entre hombres y mujeres.
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“Menino de Cheshire (...)

(Me podrias indicar, por favor, hacia dénde tengo que ir desde aqui?”

“Eso depende de a donde quieras llegar” contesto el Gato.
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termind Alicia a modo de explicacion.

“jOh! Siempre llegards a alguna parte”, dijo e/ Gato “si caminas lo bastante”.

(Lewis Carroll)
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CAPITULO 11. CONCLUSIONES

A partir de los datos referidos en el capitulo 7 y la discusién planteada en

el capitulo 8, podemos expresar las siguientes conclusiones:

1. Los adolescentes muestran mayor apego por la televisiéon que por la radio,
pues muestran mayor preferencia y afinidad hacia la televisiéon que hacia la

radio, y también mas horas y mayor frecuencia de consumo.

2. El pico de maximo consumo de radio (12 horas) es superior al pico de

maximo consumo en horas de televisién (10 horas).

3. Se consume mads radio y mas television dentro de casa que fuera; y, fuera

de casa, se consume mads radio que televisién.

4. Tanto la escucha de radio como el visionado de televisién se compaginan

con otras actividades, si bien se compagina mas el medio radio.

5. Los modos de consumo y la conducta medidtica con relacién a la radio son
significativamente diferentes de los modos de consumo y la conducta

mediatica con relacidn a la television.

6. El modo de consumo de radio es mayoritariamente en solitario, se lleva a
cabo en espacios personales e intimos, como la habitacién o el bailo,
también fuera de la casa se escucha en espacios restringidos y se compagina
con las tareas de la casa, los deberes y el aseo personal. Los contenidos
preferidos en radio son los musicales y deportivos, y son los mas
consumidos. El consumo de radio es mayor cuando los sujetos realizan
otras actividades compagindndolas con la escucha. El grado de eleccién de
contenidos en radio se situa alrededor de la media de puntuacidn,
contrario a lo que cabria esperar por ser un consumo en solitario. Los
consumidores de radio desearian tener mas contenidos de humor, relatos y
culturales. Se observan tres perfiles de consumo de contenidos
radiofénicos: comentarios sobre la informacién, informativos y

entretenimiento.

7. El consumo de television es fundamentalmente familiar, en espacios
comunes, como el salén y, fuera de la casa, en el bar; compaginandolo con
comidas y deberes. Los contenidos favoritos en televisidn son las peliculas
y las series, si bien las peliculas no son de los contenidos mds consumidos
por los adolescentes, situdndose en la parte baja de la lista de consumo real.

El grado de eleccién de contenidos en television se sitila por encima de la
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10.

11.

media de puntuacién, contario a lo que cabria esperar por el consumo
familiar del medio. Los consumidores de televisién desearfan mds
contenidos de humor y concursos. Se observan cuatro perfiles de consumo
de contenidos televisivos: informacién y profundizacién de la misma,
ficcién-entretenimiento, entretenimiento y contenidos de con perfil

mixto, como juegos, concursos, magazines, peliculas y series de accién.

Existe un refuerzo de consumo de cada medio por si mismo, de forma que
cuanto mads se consume un medio fuera de casa, mayor es el consumo total
del mismo. Y se constata una retroalimentacién negativa entre ambos

medios, de forma que a mayor consumo de uno, menor consumo del otro.

Los sujetos que prefieren escuchar musica en la radio, prefieren también
los contenidos de corazén en television, pero ven menos horas de
television. Quienes prefieren programas de corazon en televisién también
prefieren musicales en este medio, y escuchan mas horas de radio. Quienes
prefieren las series de accién y aventuras en televisién escuchan menos

horas de radio.

Desde la perspectiva de género, podemos apreciar una homogeneizacién
que afecta a los modos de consumo y a los contenidos preferidos,
consumidos y deseados, si bien aun se mantienen algunas diferencias por
sexo. Las mujeres presentan una mayor frecuencia de consumo de radio,
compaginandolo con la realizacién de otras tareas. Tienen una mayor
afinidad hacia el medio radio y muestran preferencia por contenidos
radiofénicos de corazén, magazines y musicales; realizan un mayor
consumo de radio fuera de casa. Por su parte, el sexo masculino muestra
preferencia por los contenidos radiofénicos deportivos y por los
contenidos televisivos de deportes, informacién, series y comedias;
mientras desean mds contenidos culturales en radio y de humor en

television.

La posesion de teléfono mévil con acceso a internet sélo facilita el acceso a
la radio y a la televisién a través de la red, pero no tiene influencias

importantes en los modos de consumo para ninguno de los dos medios.
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ANEXOI
CUESTIONARIO

Numero de cuestionario

CUESTIONARIO SOBRE CONSUMO DE MEDIOS

Con el presente cuestionario queremos conocer la forma en que
consumes radio y televisién, tus costumbres, tus gustos y tus habitos en el
consumo de estos medios. Queda totalmente garantizado el total anonimato de las
respuestas y los datos que se solicitan en el presente cuestionario; datos que seran
utilizados de manera estadistica, sin que en ningin momento se mencione
informacién personal.

MUCHAS GRACIAS POR TU PARTICIPACION

SOBRE EL CONSUMO DE RADIO Y TELEVISION

1.- Dime en qué medida sientes preferencia por cada uno de los siguientes
medios. (Rodea con un circulo el nimero que corresponda en la escala, siendo 0
ninguna preferencia, y 10 mucha preferencia)

Nada Mucha
Radio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
TV 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.- ;Con qué frecuencia consumes estos medios? (Rodea con un circulo la
frecuencia que corresponda a cada medio)

varias veces a | una veza | varias veces una vez

a diario| lasemana la semana al mes al mes
Radio 5 4 3 2 1
Televisién 5 4 3 2 1

3.- Calcula cuantas horas diarias ves la televisién los dias de diario (de lunes a
viernes). Y cudntas escuchas la radio. Haz el mismo célculo para las horas diarias
que consumes cada medio en sdbado y domingo.

Dia de diario Siabado y domingo
Ne de horas TV:
Ne de horas Radio:
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4.- ;En cual o cudles de estos sitios de la casa escuchas o ves cada uno de los
medios habitualmente? (Rodea con un circulo el lugar en el que habitualmente
consumes cada medio)

Habitacién | Cocina Salon Batio
Radio 1 2 3 4
Televisién 1 2 3 4

5.- jEscuchas radio fuera de casa? Escribe otros lugares donde escuchas radio,
como el coche, el parque u otros.

1. No
2. Si
Doénde

6.- ;(Ves televisién fuera de casa? Escribe otros lugares donde ves televisién, como
el coche, el parque u otros.

1. No
2. Si
Doénde

7.- ;Por qué via accedes a estos medios? (Rodea con un circulo la via que utilizas
habitualmente)

Aparato tradicional | Internet
Radio 1 2
Television 1 2

8.- ;Cémo accedes a los contenidos de radio en Internet? (Rodea con un circulo la
frecuencia que corresponda en cada caso)

Nunca Pocas veces | Algunas veces | Muchas veces Siempre
Podcast 1 2 3 4 5
Portal del medio 1 2 3 4 5
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9.- {Cémo accedes a los contenidos de televisiéon en Internet? (Rodea con un
circulo la frecuencia que corresponda en cada caso)

Nunca Pocas veces | Algunas veces | Muchas veces Siempre
Podcast 1 2 3 4 5
Portal del medio 1 2 3 4 5

10.- ;Con quién escuchas radio en “aparato tradicional”? Por aparato tradicional
se entiende el transistor, es decir, el aparato electrénico para la recepcién de
emisiones radiof6nicas por onda Hertziana. (Rodea con un circulo la frecuencia
que corresponda en cada caso)

Nunca Pocas veces Algunas veces | Muchas veces Siempre
Familia 1 2 3 4 5
Hermanos 1 2 3 4 5
Amigos 1 2 3 4 5
Solo 1 2 3 4 5

11.- ;Con quién escuchas radio en Internet habitualmente? (Rodea con un circulo
la frecuencia que corresponda en cada caso)

Nunca Pocas veces Algunas veces | Muchas veces Siempre
Familia 1 2 3 4 5
Hermanos 1 2 3 4 5
Amigos 1 2 3 4 5
Solo 1 2 3 4 5

12.- ;Con quién ves television en “aparato tradicional” habitualmente? Por
aparato tradicional se entiende el televisor, es decir, el aparato electronico que
permite la recepcién de emisiones televisivas, bien sea pantalla de tubo, LCD,
Plasma, LED u otros. (Rodea con un circulo la frecuencia que corresponda en

cada caso)
Nunca Pocas veces Algunas veces | Muchas veces Siempre
Familia 1 2 3 4 5
Hermanos 1 2 3 4 5
Amigos 1 2 3 4 5
Solo 1 2 3 4 5
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13.- ;Con quién ves television en Internet habitualmente? (Rodea con un circulo
la frecuencia que corresponda en cada caso)

Nunca Pocas veces Algunas veces | Muchas veces Siempre
Familia 1 2 3 4 5
Hermanos 1 2 3 4
Amigos 1 2 3 4 5
Solo 1 2 3 4 5

14.- ;Con qué frecuencia eliges ti lo que consumes en cada medio? (Rodea con un

circulo la frecuencia que corresponda)

Algunas Muchas
Nunca | Pocas veces veces veces Siempre

Radi'o.en aparato 1 3 4 5
tradicional
Radio en Internet 1 3 4 5
Televisio

elevisién en aparato 1 3 4 5
tradicional
Television en Internet 1 3 4 >

15.- jRealizas alguna otra actividad mientras escuchas la radio?

1. NO
2. SI
cudles

16.- ;Realizas alguna otra actividad mientras ves la televisién?

1. NO
2. SI
cuales
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TUS PREFERENCIAS EN RADIO

17.- ;Qué sueles escuchar en radio? Indica, si lo recuerdas, nombre del programa

y de la emisora o cadena de radio.

Tipo de programa

Nombre del programa

Cadena o emisora

18.- Dinos en qué medida estds de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones acerca de la radio. (Rodea con un circulo lo que mejor exprese tu

opinién)
Ni de
Muy en Algoen | acuerdoni | Algode | Estoy muy
desacuerdo | desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
“Prefiero escuchar la radio a ! 9 3 5
hacer cualquier otra cosa”
“Facilmente puedo estar sin
SRR A 1 2 3 5
radio varios dias
“Me sentiria perdido si no
, perdido 1 2 3 5
pudiera escuchar radio
“Si se me estropeara la radio,
estropeara = 1 2 3 5
no la echaria de menos
“Escuchar la radio es una de las
cosas mds importantes que |1 2 3 5

hago en el dia
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19.- ;En qué medida te gusta escuchar cada uno de los siguientes espacios o
contenidos radiofénicos? (Rodea con un circulo las opciones que correspondan)

Nada Poco Algo Bastante Mucho

La publicidad 1 2 3 4 5
Programas
. . 1 2 3 4 5
informativos
Programas debate 1 2 3 4 5
Programas

. 1 2 3 4 5
deportivos
‘E"rografnzis del ] 9 3 4 5

corazén

Progra.mas de ] 9 3 4 5
entrevistas
Magazme's (como 1 9 3 4 5
Protagonistas)
Reportajes 1 2 3 4 5
Musicales 1 2 3 4 5

TUS PREFERENCIAS EN TELEVISION

20.- ;Qué sueles ver en television? Indica, si lo recuerdas, nombre del programa y
de la cadena de televisidn.

Tipo de programa

Nombre del programa

Cadena o emisora
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21.- Dinos en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
afirmaciones acerca de la televisién. (Rodea con un circulo lo que mejor exprese

tu opinidn)

Ni de
Muy en Algo en acuerdo Algo de Muy de
desacuerdo | desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

“Prefiero ver la television a 1 2 3 4 5
hacer cualquier otra cosa”
“Facilmente puedo estar 1 2 3 4 5
sin televisién varios dias”
“Me sentiria perdido si no 1 2 3 4 5
pudiera ver televisién”
“Si se me estropeara la 1 2 3 4 5
televisién, no la echarfa de
menos”
“Ver la television es una de 1 2 3 4 5
las cosas mds importantes
que hago en el dia

22.- ;En qué medida te gusta ver cada uno de los siguientes espacios o contenidos
en televisién? (Rodea con un circulo las opciones que correspondan)

Nada Poco Algo Bastante Mucho
La publicidad 1 2 3 4 5
Dibujos animados 1 2 3 4 5
Programas informativos 1 2 3 4 5
Programas debate 1 2 3 4 5
Series comicas 1 2 3 4 5
Programas deportivos 1 h) 3 4 5
Series de accién o aventuras 1 ) 3 4 5
Programas del “corazén” 1 2 3 4 5
Telenovelas 1 2 3 4 5
Programas de entrevistas 1 2 3 4 5
Comedias (p.e. 2 hombres y 1/2) 1 2 3 4 5
Juegos y concursos 1 2 3 4 5
Magazines 1 2 3 4 5
Peliculas 1 2 3 4 5
Documentales 1 2 3 4 5
Musicales 1 2 3 4 5
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TUS DESEOS PARA LOS MEDIOS

23- ;Qué te gustaria consumir en cada medio que ahora no encuentras? (Rodea

con un circulo lo que corresponda)

Radio Televisién

Educativos 1 1
Humor 2 2
Historias, relatos 3 3
Culturales 4 4
Concursos 5 5
Otros 6 6
(especificar)

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
Fecha
1. Hombre 2. Mujer
Curso Grupo
Centro

Numero de hermanos, sin contarte ti
[ Qué tipo de teléfono mavil tienes?

[Tienes acceso a Internet en el mévil?
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