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Alfabetizacidon mediatica, participacion
y responsabilidad frente a los medios
de la generacidn del silencio

Media literacy, participation and accountability for the media

of generation of silence

RESUMEN

La presente investigacidn, por un lado, pulsa el nivel de alfabetizacién mediatica que posee una muestra de mujeres
de la tercera edad o generacién del silencio —integradas en la Agrupacién de Amas de Casa del Principado de
Asturias—, mediante un cuestionario que recaba informacién sobre su conciencia critica a partir de: el efecto de per-
suasién que creen tiene la publicidad; su valoracién sobre la informacién transmitida por los medios de comunica-
cién; y su formacién, compromiso y participacién como consumidoras de los mismos. Y, por otro, recoge sus deman-
das y preocupaciones méas acuciantes en torno a los medios que normalmente utilizan, obtenidas a partir de los deba-
tes generados en los grupos de discusién que participaron. Entre los resultados mas destacados cabe mencionarse
que las encuestadas consideran que la publicidad no merece credibilidad e indican que existen cadenas de TV que
ofrecen informacién manipulada o sesgada y contenidos denunciables que vulneran la legislacién vigente. Aunque
conocen los cauces para la participacién ciudadana, no saben reclamar sus derechos ante la exhibicién de conteni-
dos denunciables. Ademés, se detectan determinadas lagunas formativas. De la investigacién se deriva la necesidad
de diseiar un plan formativo de alfabetizacién mediatica que potencie sus habilidades criticas y fomente su partici-
pacién como consumidoras activas y responsables, al tiempo que les dote de conocimientos especificos sobre los
medios, sus estrategias psicoldgicas, los recursos técnicos y el lenguaje audiovisual que emplean.

ABSTRACT

The purpose of this research is to study the level of media literacy in a sample of elderly women, the so-called «silent
generation», belonging to the Asturian Housewives Association, by means of a questionnaire to collect data on cri-
tical awareness in women. The questionnaire seeks information on the persuasive effects of advertising; the
women’s evaluation of the information conveyed by the media, and their training, commitment and participation as
media consumers. The survey also tries to identify the women'’s demands and concerns, regarding the media they
usually use, by conducting focus group discussions. Findings show that the women surveyed believe that advertising
lacks credibility and claim that some TV stations offer information and content which is biased or has been manipu-
lated to the extent that it goes against the law. Although such women know the channels for citizen participation,
they do not know how to exercise their rights in the face of illegal content. In addition, certain training needs have
been detected. This research points to the need to design a training plan for media literacy which will empower
them with critical skills and foster participation as active and responsible consumers. It is also intended that such
women will acquire specific knowledge about the media, as well as the psychological strategies, technical resources
and audiovisual language the media use.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

Pérez-Tornero y Varis (2010) definen nuestra ci-
vilizacién como una era hipertecnologizada, sometida
a cambios progresivos, donde la cultura se construye a
partir de la convergencia de los distintos medios y del
uso que hacen los ciudadanos de los mismos, por ello,
se hace preciso que dominen sus lenguajes, estén alfa-
betizados. De ahi que el conocimiento de los nuevos
medios y la promocién del consumo critico de los mis-
mos entre la poblacién sea uno de los grandes retos a
los que se enfrenta la sociedad actual. En este sentido
se subraya la clara apuesta de la ONU para promover
el desarrollo de politicas globales orientadas a la edu-
cacién de la ciudadania (Aguaded, 2012). Por ello, ha
surgido un nuevo paradigma global de educacién de-
nominado «alfabetizacién mediatica», enfocado a pro-
mover el uso responsable de los medios y adquirir las
competencias necesarias para seleccionar, compren-
der y discriminar la informacién proveniente de dife-
rentes vias (televisién, Internet, videojuegos, etc.) (Pot-
ter, 2011). A través de la alfabetizacién mediatica se
pretende despertar el espiritu critico en los ciudadanos
para que demanden una comunicacién sostenible ba-
sada en la veracidad de los mensajes y en el rigor infor-
mativo.

La apuesta por una alfabetizacién para el uso de
los medios, y por ende, por el desarrollo de competen-
cias mediaticas, no es novedosa, existen distintas expe-
riencias e investigaciones dirigidas a formar a los dife-
rentes sectores de la poblacién. En Espafia, algunos
centraron su actuacidn en la educacién de adultos (Co-
rrea, 1998; Bautista, Delgado & Zehag, 1999); Iriarte
(1999) en el contexto iberoamericano; otras, como
Nanez y Loscertales (2000), lo hicieron con mujeres;
Estebanell, Ferrés y Guiu (2004) se dirigieron a la au-
diencia infantil, etc.

En el 4mbito anglosajén, también hay investigacio-
nes que abordan la alfabetizacién mediatica desde di-
ferentes perspectivas: su repercusién en la educacién
superior (Hobbs, 2007); su influencia sobre el consu-
mo en la infancia (Eintraub, Kristine & Johnson, 1997);
y su capacidad para promover el pensamiento critico
(Feuerstein, 1999).

Igualmente, la necesidad de dotar de competen-
cias audiovisuales bésicas a un colectivo desfavorecido
como el de las amas de casa de la tercera edad, hizo
que en Asturias se desarrollaran iniciativas orientadas
al logro de los Objetivos de Desarrollo del Milenio —pro-
puestos por Naciones Unidas (2010)—, para minimizar
la brecha entre la generacién que vivié frente a la pan-
talla dnica y la generacién multipantalla a la que perte-
necen sus nietos.

Las mujeres mayores participantes en la presente
investigacion pertenecen a lo que los socidlogos deno-
minan la generacién del silencio (1925-45). Segin Ro-
sen (2010) pasaron su juventud sin televisién —pues, en
concreto, esta entrd en los hogares espafioles a me-
diados de los cincuenta—; en su madurez, contempla-
ron la televisién en blanco y negro y con un solo canal,
més tarde vino el color y la aparicién de nuevos cana-
les; y culminada su vida laboral, muchas se ven supe-
radas por la creciente irrupcidn de las tecnologfas (mé-
viles, Internet, iPod, iPad...). Ello las ha desbordado,
conformando un nuevo modo de exclusién, especial-
mente para las amas de casa de la tercera edad.

De ahf que se considerase pertinente averiguar los
conocimientos y actitudes que este colectivo posee en
relacién a los medios de comunicacidn, para pulsar su
nivel de alfabetizacién mediatica.

2. Material y métodos

Livingstone (2011) establece que la alfabetizacién
mediética debe orientarse a la comprensidn critica, a la
creacién de recursos mediaticos y al andlisis de los me-
dios de comunicacién, a través de una lente que ga-
rantice la observacién objetiva del mundo y la expre-
sién creativa de uno mismo.

El término «conciencia critica frente a los medios»
nos remite a la capacidad que los consumidores pose-
en para analizar, cuestionar y juzgar lo que a través de
ellos se les presenta. El ejercicio de estas actividades
cognitivas —de rango superior—, les presupone dotados
de habilidades y destrezas para adoptar actitudes pro-
activas, materializadas a través de conductas, compor-
tamientos y respuestas criticas, comprometidas y crea-
tivas frente a los medios de comunicacién en general,
y a la televisién en particular (Del Moral, 2010a). Por
ello, el nivel de conciencia critica se halla intimamente
relacionado con el de la participacién a través de los
cauces legitimos que la sociedad civil establece, recla-
mando que se respeten sus derechos, siendo coheren-
tes y asumiendo su responsabilidad de ciudadanos
para velar y demandar a los medios el cumplimiento
de la Ley General que regula los Contenidos Audiovi-

suales (BOE, 2010).

2.1. Objetivos del estudio

Se pretendia constatar el nivel de alfabetizacién
mediética —a través de la conciencia critica, la partici-
pacién y responsabilidad—, que manifiesta tener un
colectivo suficientemente representativo del tejido aso-
ciativo de mujeres asturianas, como es el caso de la
Agrupacién Provincial de Asociaciones de Amas de

Casa del Principado de Asturias (AACPA).
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2.2. Metodologia adoptada

Para esta experiencia se adopté una metodologia
de participacidn activa, dindmica y comunicativa, don-
de las mujeres integrantes de la misma pudieron inter-
venir, debatir y comunicar a sus compaferas sus de-
mandas y preocupaciones mas acuciantes en torno a
su relacién con los medios de comunicacién que ha-
bitualmente utilizan (televisién y radio), al tiempo que
se registrd su nivel de conciencia critica. El proceso se-
guido fue el siguiente:

Diagnéstico inicial de la muestra (n=64) —median-
te un cuestionario y tratamiento estadistico posterior—,
antes de distribuirla en grupos e iniciar los talleres.

Constitucién de 5 grupos
de trabajo —integrados por 12
participantes cada uno—, en

los consumidores; grado de acuerdo con que alguna
vez compraron un producto tras ver su anuncio; grado
de acuerdo para identificar los factores claves que
pueden motivarles a probar un producto anunciado.

b) La valoracién de la informacién transmitida por
los medios: nivel de consciencia del componente emo-
cional y racional que impregnan los mensajes televisi-
vos; grado de fiabilidad que una noticia adquiere al
acompanarse de una imagen; nivel de percepcién de
sesgos y manipulaciones en los informativos que ofrecen
algunas cadenas; grado de acuerdo para identificar los
criterios que adoptan para elegir las cadenas de TV y
radio para informarse.
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torno a las teméticas presenta-
das: 1) La Ley General de Con-
tenidos Audiovisuales (LGCA)
y derechos de los telespecta-
dores; 2) Proteccién de la in-
fancia; 3) Férmulas de partici-
pacién ciudadana; 4) Analisis
critico de la publicidad.
Recogida y elaboracién de
las aportaciones de cada gru-
po, apostando por una meto-
dologfa cualitativa apoyada en

La necesidad de dotar de competencias audiovisuales
basicas a un colectivo desfavorecido como el de las amas
de casa de la tercera edad, hizo que en Asturias se desarro-
llaran iniciativas orientadas al logro de los Objetivos de
Desarrollo del Milenio —propuestos por Naciones Unidas
(2010)—, para minimizar la brecha entre la generacién que

vivid frente a la pantalla Gnica y la generacién multipantalla

el uso de instrumentos como
cuadernos de registro y gufas
de observacién, propios de los
estudios etnograficos. El guién
de partida se organiza en torno al anlisis psico-socio-
18gico, técnico y estético de distintos documentos au-
diovisuales presentados para recabar los comentarios
vertidos tras su visionado, identificando sus interpreta-
ciones, limitaciones, lagunas formativas, demandas y
preocupaciones.

Construccién de conclusiones generales a partir
del anélisis de los datos obtenidos mediante el cuestio-
nario y de lo que de los grupos de discusién se pudo
inferir.

2.3. Instrumento de recogida de informacién

El cuestionario consté de dos partes, una recogia
informacién sobre los pardmetros descriptivos de la
muestra de sujetos participantes en la investigacién: edad,
sexo, etc. Y otra, integrada por 12 ftems, destinada a co-
nocer el nivel de conciencia critica de las encuestadas,
a partir del analisis de aspectos especificos sobre:

a) El efecto de persuasién de la publicidad: Grado
de influencia que consideran tienen los anuncios en
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a la que pertenecen sus nietos.

c) Participacién activa: conocimiento del sistema
de medicién de la audiencia de los distintos progra-
mas; grado de consideracién sobre si la programacién
televisiva ofrece motivos de queja por los contenidos
que difunde; conocimiento de la existencia de organis-
mos que velen por los derechos de los telespectadores;
grado de identificacién de los mismos para reclamar
sus derechos como telespectadores y pedir responsabi-
lidades; constatacién de sus actuaciones directas para
manifestar su descontento.

2.4. Muestra

La muestra estuvo formada por 64 mujeres, todas
ellas delegadas provinciales de las Asociaciones de
Amas de Casa del Principado de Asturias (AACPA),
distribuidas del siguiente modo: las de edades com-
prendidas entre los 66-75 afios (41%), seguidas por
aquellas pertenecientes al intervalo de 56-65 afios
(40%), las de més de 75 afios (10%) y, finalmente, la

minorfa constituida por las que tienen entre 46-55
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afios (9%). Casi todas las encuestadas tienen hi-
jos —mayoritariamente dos (42%)—, y asumen el cuida-
do de sus nietos, dedicando gran parte de su tiempo a
esta labor. Més de la mitad de las mujeres que respon-
dieron al cuestionario posee estudios primarios (59%),
el 32% tiene estudios de formacién profesional o ba-
chillerato. Las mujeres con titulacién universitaria re-
presentan un 6% y, las que no poseen formacién al-
guna constituyen el residual 3%.

3. Analisis y resultados

3.1. Sobre el efecto de persuasién de la publicidad
El papel que la publicidad tiene en tanto cataliza-

dor e impulsor del consumo es indudable. Los medios

son conscientes de ello y sus programaciones se en-

cuentran plagadas de espacios publicitarios orientados

a captar la atencidén de los telespectadores, seducirles

Otro de los ftems incidia, de forma puntual, en el efec-
to de persuasién que creen que la publicidad ejer-
ce —en particular— sobre ellas mismas en tanto consu-
midoras y, sorprendentemente, se constatd que el 43%
afirmaba que nunca ha decidido probar un producto
influido por un anuncio, un 33% casi nunca y un 8%
pocas veces ha probado un producto tras verlo en un
spot. Tan solo un 16% de ellas reconoce verse im-
pelido a ello: en bastantes o muchas ocasiones (13%),
junto al 3% de las que afirman que siempre son abdu-
cidas por la publicidad.

A tenor de estos reveladores datos, parece que
ellas no se consideran dentro del 86% de la poblacién
vulnerable a los mensajes persuasivos de la publici-
dad —tal como sefialaron con anterioridad—. Ante lo
cual caben dos interpretaciones, bien que, sin lugar a
dudas, el precio de los productos y las necesidades

reales de estas amas de casa son factores

7,90%

3,20% 3,20%

28,50%

més determinantes que la capacidad de se-
duccién del mensaje publicitario en si mis-
mo, lo cual evidenciarfa que nos encon-

& Nada
tramos ante una muestra dotada de un alto
& Muy poco . .
o grado de independencia a la hora de tomar
0Co . .
decisiones. O bien, que realmente no son
& Bastante . . . ,
conscientes de ser influidas y si compran
Mucho . . .
productos anunciados, condicionadas por
Siempre

ello en mayor medida de lo que han mani-
festado.

Grifico 1. Creencia de las encuestadas en cuanto a si los anuncios publicitarios

influyen en los consumidores.

y convencerles para que compren determinados pro-
ductos o servicios. Provocando que algunos se con-
viertan en presas faciles al dejarse envolver por sus
atractivos mensajes, adhiriéndose de forma incondicio-
nal y acritica a ellos.

a) Influencia de la publicidad en los consumidores:
En ese sentido, se pregunté a las encuestadas si crefan
que la publicidad ejerce una influencia real sobre los
consumidores, al respecto se detectd cierta convergen-
cia en sus opiniones, casi el 86% afirma estar de acuer-
do en mayor o menor medida con esa afirmacién, co-
mo se refleja en el grafico 1. Mientras, un marginal
14,5% cuestiona dicha influencia, distribuyéndose en-
tre las que opinan que muy poco o poco con un 6,4%,
y un 8% niega que esta exista.

c) Factores que pueden motivarles a
probar un producto anunciado: En cualquier
caso, a pesar de que nos encontramos ante
una muestra que dice no dejarse influir por la publici-
dad —nunca (43%), o tan solo en contadas ocasiones
(41%)—, al solicitarles que identifiquen el factor clave
que realmente les puede motivar a probar un producto
anunciado se obtuvieron estos interesantes datos refle-
jados en la tabla 1.

Un aproximado 43%, integrado por aquellas que
sefialan que bastantes, muchas veces o siempre son las
bondades y beneficios mostrados sobre los productos
en los anuncios de publicidad, los factores que mas
influyen en la posterior compra de los mismos. Aun-
que hay opiniones enfrentadas, pues el 57% restante,
opina que pocas veces, casi nunca o NUNCa estos con-
vencen con su apariencia engafiosa. Si bien para el
70% de las encuestadas los mensajes publicitarios no

b) Los
anuncios
. ocas astantes uchas "

Condicionan Nunca Cosinunca veces veces veces Slempre
la  compra | E!protagonista del anuncio 52,4% 16% 12,6% 9,5% 4,8% 4,8%
de sus pro- El mensaje que se transmite 39.7% 12.7% 17.5% 20.6% 4.8% 4.8%

La originalidad del anuncio 30,2% 16% 17,5% 19% 5% 12,3%
ductos: [Tosbeneficios mostrados sobre el mismo | 17.5% 9,5% 30,2% 16% 12,6% 14.2%
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merecen ninguna credibilidad, un 25% sefiala que bas-
tantes o muchas veces estos ejercen un papel persua-
sivo y condicionan su compra. De manera contraria al
pensamiento de los publicistas, quienes apuestan por
que personajes famosos o modelos protagonicen sus
spots, se observa cédmo un 81% de la muestra conside-
ra que pocas veces, casi nunca o nunca son ellos los
que motivan la compra de determinados productos.
Un 64% sefiala que nunca, casi nunca o pocas veces
la originalidad de los spots es un factor determinante
para incitar al consumo de los productos anunciados,
frente al 36% restante que opina lo contrario.

En sintesis, y tras recoger las conclusiones de los
grupos de discusién centrados en el anélisis critico de
la publicidad, puede afirmarse que mayoritariamente
la publicidad siembra sospechas entre las en-

afiadir connotaciones ideoldgicas e incrementar su va-
lor interpretativo y manipulador. Por ello, a un teles-
pectador con alto nivel de conciencia critica se le pre-
supone un minimo conocimiento sobre las estrategias
psicolégicas que los medios utilizan para construir
mensajes que calen en las audiencias, ademas de ser
capaz de separar lo racional de los matices emociona-
les que los impregnan.

a) Nivel de identificacién de los componentes emo-
cional y racional de los mensajes televisivos. Asi pues, a
las amas de casa que integran la presente muestra se les
preguntd si eran conscientes y sabfan discernir entre
los componentes emocionales y racionales que habi-
tualmente impregnan los mensajes televisivos, ante lo
cual se obtuvieron las siguientes respuestas: casi la

cuestadas, sin embargo reconocen que puede
llegar a convencer a grandes sectores de la au-
diencia. Lo cual, a su juicio, hace preciso que se
disefie una formacién especifica orientada a
ayudar a los consumidores a analizar cada uno
de los aspectos que la convierten en un fabulo-
so vehiculo potenciador del consumo, a desligar
la cobertura de los atractivos mensajes publici-
tarios de la realidad, a vislumbrar el grado de

ajuste real de la utilidad de los productos o ser-

47,60% & Casi nunca

23,80% & Bastantes veces
: —_— & Muchas veces

~3,20%
& Nunca

/4 21%

Pocas veces

Siempre

vicios anunciados, a identificar sus prestaciones,  Grafico 2. Valoraciones de las encuestadas en cuanto a si identifican el com-

ventajas e inconvenientes, etc.

3.2. Valoracién sobre la informacién transmitida
por los medios

Por todos es sabido que la transmisién de la infor-
macién no es aséptica, dado que en ella se combinan
por un lado, elementos objetivos, vinculados a la des-
cripcién de hechos, enunciacién de contenidos y con-
ceptos —encuadrados en el marco de lo meramente
racional—; y por otro, elementos susceptibles de inter-
pretacidn asociados a valoraciones ideolégicas y éticas,
con un alto componente emocional y afectivo. La
mayor o menor carga emocional con la que se pueden
presentar determinados mensajes televisivos pueden
llegar a condicionar la libertad y toma de decisiones de
los telespectadores. Si lo racional y objetivo se desdi-
buja, estos son més vulnerables y pueden adoptar pos-
turas acrisoladas por la compasién, el sufrimiento, el
dolor, el odio, la venganza, el amor, la alegria, la espe-
ranza, etc. (Del Moral, 2010b).

Si bien los aspectos expresivos y recursos técnicos
como la presentacién de noticias ilustradas gréfica-
mente con imagenes pueden contribuir a dotarlas de
mayor grado de fiabilidad para el telespectador, es
preciso hacerle consciente de que también pueden
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ponente emocional y racional que impregnan los mensajes televisivos.

mitad de las encuestadas (un aproximado 48%) afirma
que siempre lo perciben, entre muchas o bastantes
veces encontramos otro significativo 44,5%, mientras
que solo un 8% responde que nunca, casi nunca o
pocas veces lo percibe.

Para constatar lo que afirmaban, en los grupos de
trabajo se procedid a mostrar una seleccién de noticias
procedentes de distintas cadenas de TV, asi como dia-
logos de series de ficcidn y teleseries de produccién
espafiola, pidiéndoles que separaran los matices obje-
tivos de la informacién —o de los relatos de los que se
tratara—, de los recursos emocionales que contribufan
a dotarlas de un sesgo que condicionaba su interpreta-
cién e impelia a adoptar determinadas actitudes. Ello
evidencié que no les era nada facil separarlos, a pesar
de lo que habian indicado. Subrayandose que el plan
de formacién para desarrollar las competencias media-
ticas de los consumidores de los medios debia integrar
actividades que les entrenaran en esta habilidad de dis-
cernimiento entre los componentes racionales y emo-
cionales de los discursos televisivos.

b) Fiabilidad de las noticias ilustradas con image-
nes. De igual modo, preguntadas por si crefan que una
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noticia acompafada de una imagen incrementaba su
grado de fiabilidad, se obtuvieron las siguientes res-
puestas presentadas en el grafico 3. Un 43% de las
mismas considera radicalmente que siempre las noti-
cias ilustradas graficamente merecen mas credibilidad
que las que no se presentan asi. Las que creen que
muchas y bastantes veces son mas fiables representan
el 38%. Algunas, més escépticas (9,5%), indican que
pocas veces o casi nunca son mas fiables. Otro 9,5%
lo constituyen las que sefialan taxativamente que nun-
ca son fiables, pues a su juicio pueden estar trucadas o
no mostrar la realidad completa.

algunos telespectadores denuncian que la informacién
no sea objetiva, y que algunas cadenas de TV o de
radio adopten posturas conformes a los alineamientos
politico-ideolégicos que los respaldan, destacando unos
aspectos sobre otros, ocultando o mostrando medias
verdades, en definitiva, sesgando la informacién y con-
fundiendo a la audiencia.

De ahf que a las amas de casa se les solicitase que
manifestaran si crefan que «algunas cadenas de TV
y/o radio ofrecen informacién sesgada o manipulada»,
obteniéndose datos muy criticos, pues para el 44,5%
de las mismas existen cadenas que siempre obran de

ese modo; entre muchas o bastantes veces lo

9,50%

1,50%

43,00%

8,00% ® Nunca

& Casi nunca
Pocas veces

& Bastantes veces

“ Muchas veces

Siempre

destaca un 41,2% de las mismas. Solo un
6,3% de ellas, més «consideradas», afirma que
pocas veces, y solo un 8% opina que casi
nunca. Aunque ninguna se decanta por afir-
mar que nunca obran de ese modo. Tal como
se refleja en el gréfico 4.

Las conclusiones formuladas a este res-
pecto, por los grupos de discusidn, reflejaron
de forma unanime una demanda de mayor ri-
gor y objetividad a los medios de comunica-

cién a la hora de transmitir la informacién. Y

Grafico 3. Creencias de las espectadoras encuestadas en cuanto a si es mas

fiable una noticia al acompafarse de una imagen.

Més tarde, en las sesiones de trabajo con los dis-
tintos grupos se discutid sobre cémo las descripciones
de determinadas noticias acompanadas de impactantes
iméagenes podrian llegar a dotarlas de una carga emo-
cional y transformarlas en un auténtico drama. Y asi
condicionar las actitudes y comportamientos de la au-
diencia, con grave riesgo de manipular ideolégicamen-
te el discurso y, en ocasiones, modelar su pensamiento
frente a determinado hecho o acontecimiento. Ello les
llevé a concluir que necesitaban aprender a: 1) identi-
ficar el valor afiadido que confieren las imagenes a las
noticias que ilustran: credibilidad, contextualizacién,
posicionamiento ideolégico, aclaracién, sintesis, de-
nuncia, prestigio/desprestigio, legitimacién/-

por su parte, concienciarse para adoptar una

mayor responsabilidad para formarse, para no
dejarse llevar por la inercia de «escuchar solo determi-
nadas voces», contrastar la informacién vertida por
distintos medios para tener una visién mas ajustada a
la realidad y poder juzgar la misma.

d) Criterios de seleccién de los medios para infor-
marse. En consecuencia, parecia interesante hacerlas
reflexionar sobre los criterios de seleccién que, cons-
ciente o inconscientemente, adoptan para elegir las
cadenas de TV y/o radio para informarse. Por lo que
se les pidié que sefalaran aquellos factores que deter-
minan en mayor medida su eleccién. Y, por encima de
cualquier otro, sefialaron con un 36,5% a los profesio-
nales que trabajan en ellas como la clave para decidir-

deslegitimacién...; 2) determinar los senti-
mientos y emociones a los que apelan y las
reacciones que son capaces de provocar en la

audiencia. 44,50%

c) Deteccién de informacién sesgada o

manipulada en algunas cadenas. A menudo )
los hechos y acontecimientos sociales cotidia-

nos poseen implicaciones politicas y econémi-
cas de gran calado, y no en vano los medios
de comunicacién se hacen eco de ello, pre-

8,00%

6,30%

& Casi nunca

¥ Pocas veces
Bastantes veces

& Muchas veces

Siempre

sentandolos e interpretandolos desde la éptica
ideoldgica a la que se hayan adscritos. Por ello,

Grafico 4. Creencia de las encuestadas sobre si algunas cadenas manipulan o

sesgan la informacién que ofrecen.
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se siempre por una cadena de TV y/o radio concreta
para informarse. Seguido de la independencia politica
de la misma con un 30%.

El partido politico o ideologia que representa una
cadena de TV o radio nunca o casi nunca determina
la eleccién de la misma para un 46% de las encuesta-
das, junto al 21% de las que afirman que pocas veces
esa es la razén para elegirla. A diferencia del 19% que
lo sefala como el factor que siempre determina su
eleccién, junto al 14% de las que afirman que muchas
o bastantes veces lo condiciona.

Consecuentemente, la independencia politica de
la cadena elegida parece ser el factor que més de la
mitad de las encuestadas (54%) sefialan como funda-
mental para decidirse por una cadena u otra a la hora
de informarse. Curioso resulta analizar el 25,5% de las
que prefieren informarse desde un punto de vista ideo-
18gico concreto, es de imaginar acorde con su personal
alineamiento politico. Un aproximado 37% indica que
bastantes o muchas veces la puesta en escena o el for-
mato —més o menos innovador—, adoptado en los pro-
gramas informativos por las diferentes cadenas es otra
de las causas que determinan su eleccién.

No cabe duda de que las encuestadas realizaron
un interesante ejercicio de reflexién que les ayudd a
ser conscientes de sus decisiones y a identificar los au-
ténticos factores que determinan la seleccién que ha-
cen de las cadenas de TV y/o radio para informarse.
Posteriormente, tras los debates suscitados en los gru-
pos de discusién se senalé la necesidad de comparar
las informaciones difundidas por los distintos medios,
para contrastarlos, cotejar los divergentes puntos de
vista que adopta cada uno de ellos, entender los posi-
cionamientos ideoldgicos que los sustentan y subrayar
las diferencias sustanciales que presentan al describir
los hechos y fenémenos que acontecen. Asimismo, se
concluyé con la idea de que para estar bien informado
y no ser manipulado es preciso conocer los distintos
enfoques interpretativos que los diversos medios hacen
de la realidad, nicamente de ese modo se lograra sos-
tener posturas més libres y evitar la manipulacién.

3.3. Participacién activa
A menudo, un alto grado de conciencia critica de
la ciudadania frente a los medios de comunicacién —o

a algunos de los programas que estos emiten—, puede
relacionarse directamente, por un lado, con la conse-
cuente participacidn activa en foros o espacios espe-
cializados con ocasién de manifestar su opinién,
acuerdo o desacuerdo con lo que en ellos se emite. O
por otro, con la adopcién de formas de boicot para no
verlos y reducir drasticamente su audiencia y, por con-
siguiente, contribuir a que sean eliminados de sus pa-
rrillas de programacién, por su falta de rentabilidad,
entre otros.

Los medios estdn obsesionados por conocer el
grado de penetracidn social real que tienen, e invierten
buena parte de sus presupuestos en conocer sus indi-
ces de audiencia en comparacidn con su competencia
directa, pues de ello dependen las inversiones de ter-
ceros (publicidad) y su supervivencia en el mercado de
las telecomunicaciones. Por todo ello, es preciso con-
vencerse de que el verdadero empoderamiento de la
audiencia tiene lugar cuando esta es consciente de ello
y actla en consecuencia, haciendo valer sus derechos
y respetar las leyes que los regulan en tanto consumi-
dores de los medios.

a) Conocimiento sobre los sistemas de medicién
de audiencia. Hay que subrayar que més del 67% de
las encuestadas no tiene conocimiento sobre el sistema
empleado para medir la fidelidad de la audiencia a los
distintos programas. Mientras que algo més del 25% de
las mujeres que han formado parte de la muestra de
estudio manifiesta tener un alto nivel de conocimiento
sobre dicho sistema, pues algunas indicaron tener un
aparato en su propio televisor doméstico para el men-
cionado efecto, y apuntaron que estaban suscritas al
programa que realiza este tipo de cémputo bajo con-
trato.

b) Opinién sobre la existencia de contenidos tele-
visivos denunciables. Por otro lado, preguntadas con-
cretamente por su consideracién acerca de si la pro-
gramacién televisiva da motivos de queja por los con-
tenidos que difunde, un 43% declara que siempre, se-
guido del aproximado 27% de las que opinan que mu-
chas o bastantes veces existen razones para protestar,
ambas opiniones representan un considerable 70%
que evidencia un descontento generalizado. Contra-
riamente, un 16% de las mujeres encuestadas se mues-
tra muy conforme con los contenidos televisivos difun-
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Tabla 2. Grado de acuerdo de eleccion de cadena de TV y/o emisora de radio para estar informada, en funcién de...

Casi Pocas Bastantes Muchas h
Nunca Siempre
nunca veces veces veces
El partido politico o ideologia que representa 41,3% 4,8% 20,7% 3,2% 11% 19%
Su independencia politica 25,5% 8% 12,5% 8% 16% 30%
Los profesionales que trabajan en ellas 12,7% 9,5% 16% 14,3% 11% 36,5%
La puesta en escena o el formato adoptado 22,2% 6,3% 11% 22,3% 14,3% 23,8%
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didos pues considera, a su juicio, que nunca dan moti-
vos de critica, y otro 14% se muestra benévolo, denun-
ciando que pocas veces o casi nunca se emiten cosas
que merezcan quejas.

evidente que el papel protagonista que adquieren las
distintas asociaciones de consumidores y usuarios de
los medios —también denominadas de telespectadores
y radioyentes—, tras la aprobacién de la LGCA (BOE,

2010), va mas alla de la de meros garantes de

16%

43%

4,70% & Nunca

& Casi nunca
Pocas vecss tras solicitar a las encuestadas que indicaran si

& Bastantes veces
Muchas veces

Siempre

su cumplimiento. Fuente (2010) sefiala que
ademds pueden constituirse en auténticos
agentes de alfabetizacién mediatica.

d) Formulacién de quejas. Y en efecto,

se habfan dirigido, personalmente en alguna
ocasién, a las instituciones —que ellas mismas
mencionaron— para manifestar su descontento
o formular sus quejas respectivas con relacién
a su consideracién sobre contenidos o mensa-

Grafico 5. Valoracién de las telespectadoras encuestadas en cuanto a su consi-
deracién sobre si la programacién televisiva ofrece motivos de queja.

En los grupos de discusién, se vio conveniente
confrontar aquellos elementos de la programacién que
subjetivamente ellas crefan podrian ser susceptibles de
queja y los que de forma explicita se contemplaban en
la Ley General de Contenidos Audiovisuales (BOE,
2010). Tras lo cual se pudo evidenciar su gran desco-
nocimiento de sus derechos como telespectadoras, lo
que explica —en gran medida— el grado de conformis-
mo y tolerancia con todo lo que se emite en los dife-
rentes programas televisivos, especialmente el 30% de
las encuestadas, anteriormente sefialado. Evidente-
mente, este es otro punto clave a incorporar al progra-
ma de formacidn, explicar y desgranar —de forma ase-
quible— los contenidos de la LGCA, para que siendo
conscientes de sus derechos puedan reclamarlos.

c) Conocimiento de la existencia de organismos
para la defensa de los derechos de los telespectadores.
Un paso més all4 llevd a comprobar si conocian institu-
ciones u organismos a los que dirigirse y pedir respon-
sabilidades en caso de que no estén de acuerdo con lo
que se emite en la televisidn, y asi se pudo constatar
que casi el 60% lo desconoce. Tan solo el 40% declara
saber dénde debe dirigirse, sefialando como principal
institucién la Asociacién de Telespectadores (59,5%),
seguida por las Asociaciones de Consumidores (36%),
ocupando los dltimos lugares la Administracién de
Justicia (3%) y las propias cadenas televisivas (1,5%).

Ciertamente se trata de datos preocupantes pues
ello contribuye a que las quejas, manifestadas por el
considerable 70% de descontentas con lo que se emite
en determinados programas televisivos —anteriormente
sefalado—, nunca lleguen a materializarse, primordial-
mente por ese desconocimiento generalizado de los
cauces que la sociedad civil contempla a tal efecto. Es

jes inadecuados difundidos en TV, se pudo
constatar que el 94% de ellas declaré que nun-
ca habfa efectuado dicha actuacién, tan solo
un 6% habia acudido a la Asociacién de Con-
sumidores para presentar formalmente sus protestas en
relacién a la publicidad engafiosa que anunciaba de-
terminados servicios.

Si bien es cierto que el 40% de las mismas conoce
donde remitir sus quejas o protestas por lo que consi-
deran una vulneracién de sus derechos, sin embargo,
se detecta una falta de decisién para romper con la
inercia del «laissez faire».

En perfecta sintonia con la relacién de interdepen-
dencia que Bustamante y Aranguren (2005) establecen
entre la participacién ciudadana y una televisién de
calidad, en los grupos de discusién se subrayd la nece-
sidad de adoptar un mayor compromiso para partici-
par activamente en foros o espacios que faciliten la
difusién de la opinién de los ciudadanos. Asi como, la
urgencia por hacer operativos los mecanismos recono-
cidos socialmente para defender los derechos de los
telespectadores y adoptar posturas reivindicativas que
redunden en una mayor calidad de los medios de co-
municacién, en general, y de la TV en especial, tal co-
mo apunta Boza (2005).

4. Discusién y conclusiones

La muestra que formd parte del presente estudio
estuvo compuesta por mujeres, la mayoria de ellas
abuelas a cargo de sus nietos. Las competencias y ha-
bilidades mediaticas que estas posean son vitales para
promover desde los hogares un consumo responsable
y critico de los medios, de ahi el interés en focalizar la
atencién en este colectivo. De la presente investigacién
se han obtenido resultados de gran interés que han
dado lugar al disefio de un plan formativo.

En primer lugar, las mujeres encuestadas manifies-
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tan no estar influenciadas por los mensajes persuasivos
transmitidos por la publicidad. Consideran que su con-
sumo atiende principalmente a sus necesidades fami-
liares y econdémicas, y no se dejan seducir por los men-
sajes publicitarios. De sus opiniones se infiere que un
alto porcentaje de ellas es capaz de detectar las estra-
tegias utilizadas en los spots para conducirles a un con-
sumo desmedido.

En segundo lugar, manifiestan su preocupacién
por la existencia de medios que ofrecen a los especta-
dores una informacién sesgada y manipulada, critican-
do su falta de rigor y objetividad a la hora de transmitir
la informacidén. Dada esta desconfianza no es de extra-
flar que la eleccién que efectdan de las cadenas de
TV y/o radio para mantenerse informadas atienda a
dos criterios fundamentales: por un lado, la confianza
que les generan los profesionales que trabajan en ellas
y, por otro, la independencia politica del medio. A par-
tir de sus respuestas se puede inferir que poseen la
capacidad suficiente para discernir los valores ideolé-
gicos presentes en los medios informativos.

En dltimo lugar, a pesar de que gran parte de las
mujeres encuestadas detectan la existencia de emisio-
nes que vulneran los preceptos delimitados en la Ley
General de Contenidos Audiovisuales (BOE, 2010),
exhibiendo gratuitamente escenas violentas (Fernan-
dez, Revilla y Dominguez, 2011), atentando contra la
integridad de las personas, etc., no han manifestado su
descontento ni tramitado sus quejas ante los organis-
mos e instituciones creados al efecto. Por ello, una de
las lineas de accién a integrar en el plan formativo de
alfabetizacién mediatica se debe dirigir a promover no
solo la adquisicién de los conocimientos y habilidades
necesarias para propiciar un consumo responsable de
los medios, sino también a impulsar su participacién
activa, para denunciar y reclamar responsabilidad a los
medios para que cumplan la ley, en especial, lo relati-
vo a la proteccién de la infancia.
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