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Alfabetizacion mediatica, participacion y responsabilidad
frente a los medios de la generacion del silencio

Media literacy, participation and accountability for the media of generation of silence

Resumen

La presente investigacion, 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 Prin-
cipado de Asturias-, mediante un cuestionario que recaba informaciéon sobre su conciencia critica a partir
de: el efecto de persuasién que creen tiene la publicidad; su valoracién sobre la informacién transmitida por
los medios de comunicacién; y su formacién, compromiso y participaciéon como consumidoras de los mismos.
Y, por otro, recoge sus demandas y preocupaciones mas acuciantes en torno a los medios que normalmente
utilizan, obtenidas a partir de los debates generados en los grupos de discusion 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 conteni-
dos denunciables que vulneran la legislacién vigente. Aunque conocen los cauces para la participaciéon ciu-
dadana, no saben reclamar sus derechos ante la exhibiciéon de contenidos denunciables. Ademas, se detec-
tan determinadas lagunas formativas. De la investigacion se deriva la necesidad de disefar un plan formati-
vo de alfabetizacion mediatica que potencie sus habilidades criticas y fomente su participaciéon como consu-
midoras activas y responsables, al tiempo que les dote de conocimientos especificos sobre los medios, sus
estrategias psicologicas, 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 critical awareness in women. The questionnaire seeks information on the persuasive effects of adver-
tising; 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 wom-
en surveyed believe that advertising lacks credibility and claim that some TV stations offer information and
content which is biased or has been manipulated 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. Introduccion y estado de la cuestién

Pérez-Tornero y Varis (2010) definen nuestra civilizacion como una era hipertecnologizada, some-
tida a cambios progresivos, donde la cultura se construye a partir de la convergencia de los distin-
tos medios y del uso que hacen los ciudadanos de los mismos, por ello, se hace preciso que domi-
nen sus lenguajes, estén alfabetizados. De ahi que el conocimiento de los nuevos medios y la
promocion del consumo critico de los mismos entre la poblacion 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 educacién de la ciudadania (Aguaded,
2012). Por ello, ha surgido un nuevo paradigma global de educacién denominado «alfabetizacién
mediatica», enfocado a promover el uso responsable de los medios y adquirir las competencias
necesarias para seleccionar, comprender y discriminar la informacién proveniente de diferentes
vias (television, Internet, videojuegos, etc.) (Potter, 2011). A través de la alfabetizacion mediatica
se pretende despertar el espiritu critico en los ciudadanos para que demanden una comunicacion
sostenible basada en la veracidad de los mensajes y en el rigor informativo.

La apuesta por una alfabetizacién para el uso de los medios, y por ende, por el desarrollo de com-
petencias mediaticas, no es novedosa, existen distintas experiencias e investigaciones dirigidas a
formar a los diferentes sectores de la poblacién. En Espana, algunos centraron su actuacion en la
educacion de adultos (Correa, 1998; Bautista, Delgado & Zehag, 1999); Iriarte (1999) en el contex-
to iberoamericano; otras, como Nufiez y Loscertales (2000), lo hicieron con mujeres; Estebanell,
Ferrés y Guiu (2004) se dirigieron a la audiencia infantil, etc. En el ambito anglosajon, también
hay investigaciones que abordan la alfabetizacion mediatica desde diferentes perspectivas: su re-
percusion en la educacién superior (Hobbs, 2007); su influencia sobre el consumo en la infancia
(Eintraub, Kristine & Johnson, 1997); su capacidad para promover el pensamiento critico (Feu-
erstein, 1999); etc.

Igualmente, la necesidad de dotar de competencias audiovisuales basicas a un colectivo desfavo-
recido como el de las amas de casa de la tercera edad, hizo que en Asturias se desarrollaran ini-
ciativas orientadas al logro de los Objetivos de Desarrollo del Milenio -propuestos por Naciones
Unidas (2010)-, para minimizar la brecha entre la generacion que vivio frente a la pantalla Ginica y
la generacion multipantalla a la que pertenecen sus nietos.

Las mujeres mayores participantes en la presente investigacién pertenecen a lo que los sociélogos
denominan la generacion del silencio (1925-45). Segin Rosen (2010) pasaron su juventud sin
television —pues, en concreto, ésta entr6é en los hogares espafnoles a mediados de los cincuenta-;
en su madurez, contemplaron la television en blanco y negro y con un solo canal, mas tarde vino
el color y la aparicion de nuevos canales; y culminada su vida laboral, muchas se ven superadas
por la creciente irrupcion de las tecnologias (moviles, Internet, iPod, iPad...). Ello les ha desborda-
do, conformando un nuevo modo de exclusiéon, especialmente para las amas de casa de la tercera
edad.

De ahi que se considerase pertinente averiguar los conocimientos y actitudes que este colectivo
posee en relacion a los medios de comunicacion, para pulsar su nivel de alfabetizacion mediatica.

2. Material y métodos

Livingstone (2011) establece que la alfabetizacién mediatica debe orientarse a la comprensién cri-
tica, a la creacion de recursos mediaticos y al analisis de los medios de comunicacién, a través de
una lente que garantice la observacién objetiva del mundo y la expresion creativa de uno mismo.
El término «conciencia critica frente a los medios» nos remite a la capacidad que los consumidores
poseen 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 destre-
zas para adoptar actitudes proactivas, materializadas a través de conductas, comportamientos y
respuestas criticas, comprometidas y creativas frente a los medios de comunicaciéon en general, y
a la television en particular (Del Moral, 2010a). Por ello, el nivel de conciencia critica se halla in-
timamente relacionado con el de la participacion a través de los cauces legitimos que la sociedad
civil establece, reclamando que se respeten sus derechos, siendo coherentes y asumiendo su res-
ponsabilidad de ciudadanos para velar y demandar a los medios el cumplimiento de la Ley Gene-
ral que regula los Contenidos Audiovisuales (BOE, 2010).
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2.1. Objetivos del estudio

Se pretendia constatar el nivel de alfabetizacién mediatica —a través de la conciencia critica, la
participacion y responsabilidad—, que manifiesta tener un colectivo suficientemente representativo
del tejido asociativo de mujeres asturianas, como es el caso de la Agrupacion Provincial de Aso-
ciaciones de Amas de Casa del Principado de Asturias (AACPA).

2.2. Metodologia adoptada

Para esta experiencia se adopté una metodologia de participacién activa, dinamica y comunicati-
va, donde las mujeres integrantes de la misma pudieron intervenir, debatir y comunicar a sus
companeras sus demandas y preocupaciones mas acuciantes en torno a su relacién con los me-
dios de comunicacion que habitualmente utilizan (televisién y radio), al tiempo que se registré su
nivel de conciencia critica. El proceso seguido fue el siguiente:

- Diagnéstico inicial de la muestra (N=64) —-mediante un cuestionario y tratamiento estadis-
tico posterior—, antes de distribuirla en grupos e iniciar los talleres.

- Constitucion de 5 grupos de trabajo —integrados por 12 participantes cada uno-, en torno
a las tematicas presentadas: 1) La Ley General de Contenidos Audiovisuales (LGCA) y de-
rechos de los telespectadores; 2) Proteccion de la infancia; 3) Formulas de participacion
ciudadana; 4) Analisis critico de la publicidad.

- Recogida y elaboraciéon de las aportaciones de cada grupo, apostando por una metodologia
cualitativa apoyada en el uso de instrumentos como cuadernos de registro y guias de ob-
servacion, propios de los estudios etnograficos. El guion de partida se organiza en torno al
analisis psico-sociologico, técnico y estético de distintos documentos audiovisuales presen-
tados para recabar los comentarios vertidos tras su visionado, identificando sus interpre-
taciones, limitaciones, lagunas formativas, demandas y preocupaciones.

- Construcciéon de conclusiones generales a partir del analisis de los datos obtenidos me-
diante el cuestionario y de lo que de los grupos de discusion se pudo inferir.

2.3. Instrumento de recogida de informacion

El cuestionario const6é de dos partes, una recogia informacién sobre los parametros descriptivos
de la muestra de sujetos participantes en la investigacién: edad, sexo, etc. Y otra, integrada por
12 items, destinada a conocer el nivel de conciencia critica de las encuestadas, a partir del anali-
sis de aspectos especificos sobre:

a) El efecto de persuasion de la publicidad: Grado de influencia que consideran tienen los anun-
cios 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 valoracion de la informacién transmitida por los medios: Nivel de consciencia del componen-
te emocional y racional que impregnan los mensajes televisivos; Grado de fiabilidad que una noti-
cia adquiere al acompanarse de una imagen; Nivel de percepcion 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.

¢) Participacién activa: Conocimiento del sistema de medicién de la audiencia de los distintos pro-
gramas; Grado de consideracién sobre si la programacion televisiva ofrece motivos de queja por
los contenidos que difunde; Conocimiento de la existencia de organismos que velen por los dere-
chos de los telespectadores; Grado de identificacion de los mismos para reclamar sus derechos
como telespectadores y pedir responsabilidades; Constataciéon 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 eda-
des comprendidas entre los 66-75 afios (41%), seguidas por aquellas pertenecientes al intervalo
de 56-65 afos (40%), las de mas de 75 anos (10%) y, finalmente, la minoria constituida por las
que tienen entre 46-55 anos (9%). Casi todas las encuestadas tienen hijos —mayoritariamente dos
(42%)-, y asumen el cuidado de sus nietos, dedicando gran parte de su tiempo a esta labor. Mas
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de la mitad de las mujeres que respondieron al cuestionario posee estudios primarios (59%), el
32% tiene estudios de formacién profesional o bachillerato. Las mujeres con titulacién universita-
ria representan un 6% y, las que no poseen formacion alguna constituyen el residual 3%.

3. Analisis y resultados

3.1. Sobre el efecto de persuasion de la publicidad

El papel que la publicidad tiene en tanto catalizador e impulsor del consumo es indudable. Los
medios son conscientes de ello y sus programaciones se encuentran plagadas de espacios publici-
tarios orientados a captar la atencion de los telespectadores, seducirles y convencerles para que
compren determinados productos o servicios. Provocando que algunos se conviertan en presas
faciles al dejarse envolver por sus atractivos mensajes, adhiriéndose de forma incondicional y
acritica a ellos.

a) Influencia de la publicidad en los consumidores: En ese sentido, se pregunté a las encues-
tadas si creian que la publicidad ejerce una influencia real sobre los consumidores, al respecto se
detecto6 cierta convergencia en sus opiniones, casi el 86% afirma estar de acuerdo en mayor o me-
nor medida con esa afirmacion, como se refleja en el grafico 1. Mientras, un marginal 14,5% cues-
tiona dicha influencia, distribuyéndose entre las que opinan que muy poco o poco con un 6,4%, y
un 8% niega que ésta exista.

28,50%

& Nada

“ Muy poco
Poco

& Bastante

Mucho

Siempre

Grafico 1. Creencia de las encuestadas en cuanto a si los anuncios publicitarios
influyen en los consumidores.

b) Los anuncios condicionan la compra de sus productos: Otro de los items incidia, de forma
puntual, en el efecto de persuasion que creen que la publicidad ejerce —en particular— sobre ellas
mismas en tanto consumidoras y, sorprendentemente, se constato que el 43% afirmaba que nun-
ca 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 abducidas por la publicidad.

A tenor de estos reveladores datos, parece que ellas no se consideran dentro del 86% de la pobla-
cién vulnerable a los mensajes persuasivos de la publicidad —-tal como sefialaron con anteriori-
dad-. Ante lo cual caben dos interpretaciones, bien que, sin lugar a dudas, el precio de los pro-
ductos y las necesidades reales de estas amas de casa son factores mas determinantes que la ca-
pacidad de seduccién del mensaje publicitario en si mismo, lo cual evidenciaria que nos encon-
tramos ante una muestra dotada de un alto grado de independencia a la hora de tomar decisio-
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nes. O bien, que realmente no son conscientes de ser influidas y si compran productos anuncia-
dos, condicionadas por ello en mayor medida de lo que han manifestado.

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 publicidad
—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 in-
teresantes datos reflejados en la tabla 1:

Tabla 1. Grado de acuerdo con el factor que motiva personalmente a probar un producto anunciado...

Nunca Casi nunca Pocas Bastantes Muchas Siempre
Veces VeCces Veces
El protagonista del anuncio 52.4% 16% 12.6% 9.5% 4.8% 4.8%
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%
h]ci):nl:gnefluos mostrados sobre el 17.5% 9.5% 30,2% 16% 12.6% 14.2%

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. Aunque hay opiniones enfrenta-
das, pues el 57% restante, opina que pocas veces, casi nunca o nunca éstos convencen con su
apariencia enganosa. Si bien para el 70% de las encuestadas los mensajes publicitarios no mere-
cen ninguna credibilidad, un 25% senala que bastantes o muchas veces éstos ejercen un papel
persuasivo 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 como
un 81% de la muestra considera que pocas veces, casi nunca o nunca son ellos los que motivan la
compra de determinados productos. Un 64% sefala que nunca, casi nunca o pocas veces la origi-
nalidad de los spots es un factor determinante para incitar al consumo de los productos anuncia-
dos, frente al 36% restante que opina lo contrario.

En sintesis, y tras recoger las conclusiones de los grupos de discusion centrados en el analisis
critico de la publicidad, puede afirmarse que mayoritariamente la publicidad siembra sospechas
entre las encuestadas, sin embargo reconocen que puede llegar a convencer a grandes sectores de
la audiencia. 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 fabuloso
vehiculo potenciador del consumo, a desligar la cobertura de los atractivos mensajes publicitarios
de la realidad, a vislumbrar el grado de ajuste real de la utilidad de los productos o servicios
anunciados, a identificar sus prestaciones, ventajas e inconvenientes, etc.

3.2. Valoracion sobre la informacion transmitida por los medios

Por todos es sabido que la transmisién de la informacion no es aséptica, dado que en ella se com-
binan por un lado, elementos objetivos, vinculados a la descripcion de hechos, enunciacion de
contenidos y conceptos —encuadrados en el marco de lo meramente racional—; y por otro, elemen-
tos susceptibles de interpretacion asociados a valoraciones ideologicas y éticas, con un alto com-
ponente 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 desdibuja, éstos son mas vulnerables y pueden
adoptar posturas acrisoladas por la compasién, el sufrimiento, el dolor, el odio, la venganza, el
amor, la alegria, la esperanza, etc. (Del Moral, 2010b).

Si bien los aspectos expresivos y recursos técnicos como la presentacién de noticias ilustradas
graficamente con imagenes pueden contribuir a dotarlas de mayor grado de fiabilidad para el te-
lespectador, es preciso hacerle consciente de que también pueden anadir connotaciones ideologi-
cas e incrementar su valor interpretativo y manipulador. Por ello, a un telespectador con alto nivel
de conciencia critica se le presupone un minimo conocimiento sobre las estrategias psicologicas
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que los medios utilizan para construir mensajes que calen en las audiencias, ademas de ser capaz
de separar lo racional de los matices emocionales que los impregnan.

a) Nivel de identificacion de los componentes emocional y racional de los mensajes televi-
sivos: Asi pues, a las amas de casa que integran la presente muestra se les pregunto si eran
conscientes y sabian discernir entre los componentes emocionales y racionales que habitualmente
impregnan los mensajes televisivos, ante lo cual se obtuvieron las siguientes respuestas: casi la
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.

3,20%

1,60%

—

%

& Nunca

47,60% & Casinunca
Pocas veces

& Bastantes veces

Muchas veces

Siempre

Grafico 2. Valoraciones de las encuestadas en cuanto a si identifican el componente emocional
y racional que impregnan los mensajes televisivos.

Para constatar lo que afirmaban, en los grupos de trabajo se procedié a mostrar una seleccion de
noticias procedentes de distintas cadenas de TV, asi como dialogos de series de ficciéon y teleseries
de produccién espanola, pidiéndoles que separaran los matices objetivos de la informacién —o de
los relatos de los que se tratara-, de los recursos emocionales que contribuian a dotarlas de un
sesgo que condicionaba su interpretacion e impelia a adoptar determinadas actitudes. Ello evi-
dencié que no les era nada facil separarlos, a pesar de lo que habian indicado. Subrayandose que
el plan de formacion para desarrollar las competencias mediaticas de los consumidores de los
medios debia integrar actividades que les entrenaran en esta habilidad de discernimiento entre los
componentes racionales y emocionales de los discursos televisivos.

b) Fiabilidad de las noticias ilustradas con imagenes: De igual modo, preguntadas por si
creian que una noticia acompafiada de una imagen incrementaba su grado de fiabilidad, se obtu-
vieron las siguientes respuestas presentadas en el grafico 3. Un 43% de las mismas considera
radicalmente que siempre las noticias ilustradas graficamente merecen mas credibilidad que las
que no se presentan asi. Las que creen que muchas y bastantes veces son mas fiables represen-
tan el 38%. Algunas, mas escépticas (9,5%), indican que pocas veces o casi nunca son mas fia-
bles. Otro 9,5% lo constituyen las que sefialan taxativamente que nunca son fiables, pues a su
juicio pueden estar trucadas o no mostrar la realidad completa.
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Grafico 3. Creencias de las espectadoras encuestadas en cuanto a si es mas fiable una noticia
al acompanarse de una imagen.

Mas tarde, en las sesiones de trabajo con los distintos grupos se discutié sobre como las descrip-
ciones de determinadas noticias acompanadas de impactantes imagenes podrian llegar a dotarlas
de una carga emocional y transformarlas en un auténtico drama. Y asi condicionar las actitudes y
comportamientos de la audiencia, con grave riesgo de manipular ideolégicamente el discurso y, en
ocasiones, modelar su pensamiento frente a determinado hecho o acontecimiento. Ello les llevé a
concluir que necesitaban aprender a: 1) identificar el valor anadido que confieren las imagenes a
las noticias que ilustran: credibilidad, contextualizacion, posicionamiento ideolégico, aclaracién,
sintesis, denuncia, prestigio/desprestigio, legitimacién/deslegitimacién...; 2) determinar los sen-
timientos y emociones a los que apelan y las reacciones que son capaces de provocar en la au-
diencia.

c) Deteccion de informacion sesgada o manipulada en algunas cadenas: A menudo los he-
chos y acontecimientos sociales cotidianos poseen implicaciones politicas y econémicas de gran
calado, y no en vano los medios de comunicaciéon se hacen eco de ello, presentandolos e interpre-
tandolos desde la optica ideolégica a la que se hayan adscritos. Por ello, 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 informa-
cion y confundiendo a la audiencia.

De ahi que a las amas de casa se les solicitase que manifestaran si creian 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 destaca un 41,2% de las mismas. Solo un 6,3% de ellas, mas «consideradas»,
afirma que pocas veces, y solo un 8% opina que casi nunca. Aunque ninguna se decanta por
afirmar que nunca obran de ese modo. Tal como se refleja en el grafico 4.
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Grafico 4. Creencia de las encuestadas sobre si algunas cadenas manipulan o sesgan
la informacién que ofrecen.

Las conclusiones formuladas a este respecto, por los grupos de discusién, reflejaron de forma
unanime una demanda de mayor rigor y objetividad a los medios de comunicacién a la hora de
transmitir la informacién. Y por su parte, concienciarse para adoptar una mayor responsabilidad
para formarse, para no dejarse llevar por la inercia de «escuchar sélo determinadas voces», con-
trastar la informacion vertida por distintos medios para tener una visiébn mas ajustada a la reali-
dad y poder juzgar la misma.

d) Criterios de seleccion de los medios para informarse: En consecuencia, parecia interesante
hacerlas reflexionar sobre los criterios de seleccion que, consciente o inconscientemente, adoptan
para elegir las cadenas de TV y/o radio para informarse. Por lo que se les pidi6 que sefalaran
aquellos factores que determinan en mayor medida su eleccién. Y, por encima de cualquier otro,
senalaron con un 36,5% a los profesionales que trabajan en ellas como la clave para decidirse
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 de-
termina la eleccion de la misma para un 46% de las encuestadas, junto al 21% de las que afirman
que pocas veces esa es la razon para elegirla. A diferencia del 19% que lo senala como el factor
que siempre determina su eleccién, junto al 14% de las que afirman que muchas o bastantes ve-
ces lo condiciona.

Consecuentemente, la independencia politica de la cadena elegida parece ser el factor que mas de
la mitad de las encuestadas (54%) sefialan como fundamental 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 ideologico 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 formato -mas
o menos innovador—, adoptado en los programas informativos por las diferentes cadenas es otra
de las causas que determinan su eleccion.

Tabla 2. Grado de acuerdo de eleccidn de cadena de TV y/o emisora de radio para estar informada, en funcién de...

Nunca Casi Pocas Bastantes Muchas 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%
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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%

No cabe duda de que las encuestadas realizaron un interesante ejercicio de reflexiéon que les ayu-
do a ser conscientes de sus decisiones y a identificar los auténticos factores que determinan la
seleccion que hacen de las cadenas de TV y/o radio para informarse. Posteriormente, tras los de-
bates suscitados en los grupos de discusiéon se senal6 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 posicionamientos ideologicos que los sustentan y sub-
rayar las diferencias sustanciales que presentan al describir los hechos y fenémenos que aconte-
cen.

Asimismo, se concluyé con la idea de que para estar bien informado y no ser manipulado es pre-
ciso conocer los distintos enfoques interpretativos que los diversos medios hacen de la realidad,
Unicamente de ese modo se lograra sostener posturas mas libres y evitar la manipulacion.

3.3. Participacion activa

A menudo, un alto grado de conciencia critica de la ciudadania frente a los medios de comunica-
cion —o a algunos de los programas que éstos emiten—, puede relacionarse directamente, por un
lado, con la consecuente participacion activa en foros o espacios especializados con ocasion de
manifestar su opinién, acuerdo o desacuerdo con lo que en ellos se emite. O por otro, con la
adopciéon de formas de boicot para no verlos y reducir drasticamente su audiencia y, por consi-
guiente, contribuir a que sean eliminados de sus parrillas de programacion, por su falta de renta-
bilidad, entre otros.

Los medios estan obsesionados por conocer el grado de penetracion social real que tienen, e in-
vierten buena parte de sus presupuestos en conocer sus indices de audiencia en comparacién con
su competencia directa, pues de ello dependen las inversiones de terceros (publicidad) y su super-
vivencia en el mercado de las telecomunicaciones. Por todo ello, es preciso convencerse de que el
verdadero empoderamiento de la audiencia tiene lugar cuando ésta es consciente de ello y actua
en consecuencia, haciendo valer sus derechos y respetar las leyes que los regulan en tanto con-
sumidores de los medios.

a) Conocimiento sobre los sistemas de medicion de audiencia: Hay que subrayar que mas 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 mas 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 computo
bajo contrato.

b) Opinion sobre la existencia de contenidos televisivos denunciables: Por otro lado, pregun-
tadas concretamente por su consideracion acerca de si la programacién televisiva da motivos de
queja por los contenidos que difunde, un 43% declara que siempre, seguido del aproximado 27%
de las que opinan que muchas o bastantes veces existen razones para protestar, ambas opiniones
representan un considerable 70% que evidencia un descontento generalizado. Contrariamente, un
16% de las mujeres encuestadas se muestra muy conforme con los contenidos televisivos difundi-
dos pues considera, a su juicio, que nunca dan motivos de critica, y otro 14% se muestra benévo-
lo, denunciando que pocas veces o casi nunca se emiten cosas que merezcan quejas.
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Grafico 5. Valoracion de las telespectadoras encuestadas en cuanto a su consideracion
sobre si la programacion televisiva ofrece motivos de queja.

En los grupos de discusion, se vio conveniente confrontar aquellos elementos de la programacion
que subjetivamente ellas creian 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 desconocimiento de sus derechos como telespectadoras, lo que explica —en
gran medida-— el grado de conformismo y tolerancia con todo lo que se emite en los diferentes pro-
gramas televisivos, especialmente el 30% de las encuestadas, anteriormente senialado. Evidente-
mente, este es otro punto clave a incorporar al programa de formacién, explicar y desgranar —de
forma asequible— 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 mas alla llevé a comprobar si conocian instituciones u organismos a
los que dirigirse y pedir responsabilidades en caso de que no estén de acuerdo con lo que se emite
en la television, y asi se pudo constatar que casi el 60% lo desconoce. Tan solo el 40% declara
saber donde debe dirigirse, sefialando como principal institucién la Asociacién de Telespectadores
(99,5%), seguida por las Asociaciones de Consumidores (36%), ocupando los ultimos lugares la
Administracion 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 televisi-
vos —anteriormente seflalado—, nunca lleguen a materializarse, primordialmente por ese descono-
cimiento generalizado de los cauces que la sociedad civil contempla a tal efecto.

Es 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 aproba-
cion de la LGCA (BOE, 2010), va mas alla de la de meros garantes de su cumplimiento. Fuente
(2010) seniala que ademas pueden constituirse en auténticos agentes de alfabetizacién mediatica.

d) Formulacion de quejas: Y en efecto, tras solicitar a las encuestadas que indicaran si se ha-
bian dirigido, personalmente en alguna ocasion, a las instituciones —que ellas mismas menciona-
ron— para manifestar su descontento o formular sus quejas respectivas con relacién a su conside-
racién sobre contenidos o mensajes inadecuados difundidos en TV, se pudo constatar que el 94%
de ellas declaré que nunca habia efectuado dicha actuaciéon, tan solo un 6% habia acudido a la
Asociaciéon de Consumidores para presentar formalmente sus protestas en relacién a la publici-
dad engafiosa que anunciaba determinados servicios.
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Si bien es cierto que el 40% de las mismas conoce donde remitir sus quejas o protestas por lo que
consideran una vulneracién de sus derechos, sin embargo, se detecta una falta de decisiéon para
romper con la inercia del «laissez faire».

En perfecta sintonia con la relacion de interdependencia que Bustamante y Aranguren (2005) es-
tablecen entre la participacién ciudadana y una televisién de calidad, en los grupos de discusion
se subray6 la necesidad de adoptar un mayor compromiso para participar activamente en foros o
espacios que faciliten la difusion de la opiniéon de los ciudadanos. Asi como, la urgencia por hacer
operativos los mecanismos reconocidos socialmente para defender los derechos de los telespecta-
dores y adoptar posturas reivindicativas que redunden en una mayor calidad de los medios de
comunicacion, en general, y de la TV en especial, tal como apunta Boza (2005).

4. Discusion y conclusiones

La muestra que form6 parte del presente estudio estuvo compuesta por mujeres, la mayoria de
ellas abuelas a cargo de sus nietos. Las competencias y habilidades mediaticas que éstas posean
son vitales para promover desde los hogares un consumo responsable y critico de los medios, de
ahi el interés en focalizar la atencion en este colectivo. De la presente investigacion se han obteni-
do resultados de gran interés que han dado lugar al disefio de un plan formativo.

En primer lugar, las mujeres encuestadas manifiestan no estar influenciadas por los mensajes
persuasivos transmitidos por la publicidad. Consideran que su consumo atiende principalmente a
sus necesidades familiares y econémicas, y no se dejan seducir por los mensajes publicitarios. De
sus opiniones se infiere que un alto porcentaje de ellas es capaz de detectar las estrategias utili-
zadas en los spots para conducirles a un consumo desmedido.

En segundo lugar, manifiestan su preocupacion por la existencia de medios que ofrecen a los es-
pectadores una informacién sesgada y manipulada, criticando su falta de rigor y objetividad a la
hora de transmitir la informacion. Dada esta desconfianza no es de extranar que la eleccion que
efectan de las cadenas de TV y/o radio para mantenerse informadas atienda a dos criterios fun-
damentales: por un lado, la confianza que les generan los profesionales que trabajan en ellas y,
por otro, la independencia politica del medio. A partir de sus respuestas se puede inferir que po-
seen la capacidad suficiente para discernir los valores ideolégicos presentes en los medios infor-
mativos.

En ultimo lugar, a pesar de que gran parte de las mujeres encuestadas detectan la existencia de
emisiones que vulneran los preceptos delimitados en la Ley General de Contenidos Audiovisuales
(BOE, 2010), exhibiendo gratuitamente escenas violentas (Fernandez, Revilla y Dominguez, 2011),
atentando contra la integridad de las personas, etc., no han manifestado su descontento ni trami-
tado sus quejas ante los organismos e instituciones creados al efecto. Por ello, una de las lineas
de accidon a integrar en el plan formativo de alfabetizacion mediatica se debe dirigir a promover no
solo la adquisicién de los conocimientos y habilidades necesarias para propiciar un consumo res-
ponsable de los medios, sino también a impulsar su participacion activa, para denunciar y recla-
mar responsabilidad a los medios para que cumplan la ley, en especial, lo relativo a la proteccion
de la infancia.
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