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Resumen

El preceptor no es un ente ajeno
y ausente en el proceso

de la comunicacion. Este decide,
segun sus gustos, necesidades

e inquietudes qué medios

y qué contenidos consume.

El presente trabajo constituye
una aproximacion a los
fundamentos teoricos sobre

los cuales se sustentan

los “gustos y preferencias”

del perceptor respecto a la oferta
de los medios de comunicacion,
partiendo de un recorrido
exploratorio en torno

al panorama del consumo
mediatico per se; las principales
variables que intervienen

en el proceso de recepcion/
mediacion de los contenidos,

las tendencias de habito

e imagen de medios mas
relevantes en términos

de consumo, y la dinamica
impuesta tras la aparicion

de innovaciones tecnoldgicas,
las cuales encuentran su
expresion mdxima en Internet.

El perceptor
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en la palestra
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Abstract

The perceptor decides which
medias and which contents
will be taken into account, that's
why the percetor is not
considered as an absent

and a distant being

in the communication process.
This research paper is based
on an exploratory journey

in order to find an approach
to the theoretical principles
that support the perceptor s
preferences according

to the consume provided

by the mass media influence;
the main variables

that act in this process;

the tendencies of habit

and im‘age of the most
relevant medias in terms

of consume, and the dynamic
imposed afier the appearance
of technological innovations,
which ﬁnd their highest
expreséion in the Internet.
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oy en dia puede aseverarse, sin
lugar a dudas, que la comuni-
cacion constituye uno de los
principales rasgos distintivos de
la vida moderna. La entrada en
escena del libro, en primera instancia, y
luego del cine, la radio, la television, y mas
recientemente de Internet, han convulsio-
nado las pautas de la relacion social, mo-
dificando sensiblemente no sélo el modo
de vivir y de entender la realidad, sino tam-
bién las formas de aprehenderla e intervenir
sobre ella, hasta llegar a ocupar un rol cada
vez mas relevante en la construccion y
reproduccion de las sociedades actuales. !

Del mismo modo en que el adveni-

_miento del lenguaje significé el desdibu-
jamiento de los limites de la comunica-
cion circunscripta, el complejo sistema de
medios desarrollado vertiginosamente a
lo largo de las ultimas décadas, y la cre-
ciente incorporacion de innovadoras tec-
nologias, han configurado una red global
caracterizada por el incremento exponen-
cial de la oferta y el consumo de bienes
comunicativos.?

En el nicleo de este contexto surge el
perceptor como entidad basica alrededor
de la cual las ciencias sociales acometen
el andlisis y formulan interesantes desa-
fios investigativos, tomando en conside-
racion las practicas de uso social de los
medios de comunicacion, profundamente
enraizados en la médula de la vida co-
tidiana, donde los individuos se “’juegan
la vida’, figuran y desfiguran signos y
discursos de diversa indole, y reciben in-
finidad de mensajes mediéticos para iden-
tificarse y reconocerse en ellos, en defini-
tiva, para comunicarse”.3

Dentro de esta perspectiva se inscribe
la vision de pensadores que, como Baudri-
llard, sostienen que los aspectos mas in-
timos de la vida diaria de las personas
forman la materia prima con que se ali-
mentan algunos de los contenidos progra-
maticos de los soportes comunicativos,
bien sea el periddico, la radio o la televi-
sion. En efecto, mientras los dos primeros
son equiparables por cuanto fomentan un
estilo “verbal y articulado”, la tercera alu-
de a la comunicacion “cara a cara” por su
caracter audiovisual. *

En esta misma ténica, pero en sentido
inverso, se afirma, por ejemplo, que los
contenidos transmitidos a través de la
“pantalla chica” tienen una repercusion
directa en los usos cotidianos, particu-
larmente en el lenguaje, donde se reflejan
los “giros™ que introducen los programas
de mayor audiencia.’

Pero mas alla de este planteamiento,
y partiendo de la idea de que la vida coti-
diana apela al ambito de experiencia, au-
tores como Roger Silverstone no escati-
man en sefialar que “los medios —funda-
mentalmente la television—, son media-
dores tanto del espacio como del tiempo,
y ademads se producen y se consumen en
el espacio y en el tiempo™.®

En este sentido, dentro del conjunto de
las practicas culturales, la oferta de los
medios de comunicacion representa una de
las principales actividades de las socie-
dades modernas, cuyo consumo coexiste
enrelativa competencia con las tareas pro-
pias de la vida asociativa, en el marco de
la distribucién temporal de la poblacion.

En efecto, de acuerdo con los hallaz-
gos arrojados por las “Encuestas Sociales
Generales” en torno al uso del tiempo, lle-
vadas a cabo por Stratistique Canada en
la ciudad de Quebec durante los afios
1986 y 1992, los medios de comunicacion
ya no son del todo percibidos como los
“devoradores™ habituales y exclusivos del
tiempo libre.

Segun las tendencias puestas de mani-
fiesto por este estudio, en seis afios el con-
sumo total de los medios descendi6 en
aproximadamente un 35%, verificandose,
en particular, una disminucion significa-
tiva en el tiempo dedicado a ver television
frente al empleado en la asistencia a even-
tos deportivos, reuniones sociales o visitas
a amigos.’

No obstante, este panorama ain luce
distante de una composicion definitiva,
considerando que la irrupcion de las plata-
formas multimedia, el aumento de los ser-
vicios telematicos y la fascinacion por las
redes informaticas, han incidido profunda
y significativamente en las maneras de
vivir y experimentar el tiempo, y prefi-
guran nuevas modalidades de consumo
de medios.

En pocas palabras, el tiempo lineal,
medible y predecible se quiebra ante una
sociedad que torna simultaneos los suce-
sos, permitiendo que su orden no tenga
relevancia: la contraparte de la muerte de
la distancia es la inauguracion de un tiem-
po instantaneo, de un ahora perpetuo. Los
nuevos medios de comunicacién implican
un habito sustancialmente diferente, mas
activo y exigente, lejano a la relajada acti-
vidad de ver television o escuchar radio.

Esta diferencia en el consumo de los
medios de comunicacion tradicionales y
los nuevos medios de comunicaciéon —en
especial, Internet-, se torna mas que evi-
dente atendiendo a los resultados prove-

nientes de una investigacion titulada
“Usos del Tiempo y Medios de Comuni-
cacion”, realizada en Chile durante el afio
1999 por VivaWap, consultora de investi-
gacion de mercado sobre desarrollos WAP
y tecnologias wireless. ®

Los resultados que se desprenden de
este informe confirman la hipétesis de que
el consumo de la Red resulta dificil de
combinar con otras actividades, por cuan-
to presenta mayores exigencias en térmi-
nos de concentracion. De facto, mientras
un 65,4% del tiempo es destinado exclusi-
vamente a Internet, los porcentajes para
otros medios son sustancialmente meno-
res: 46,5% para la television; 37,1% para
la prensa; y so6lo un 10% para la radio.

Otro dato curioso, en parte un reflejo
de la naturaleza concentrada y exigente
de la navegacion a través de la Red, lo
constituye el hecho de que el tiempo que
invierten los internautas en el consumo
del medio en si mismo, es menor que el
tiempo que le dedican a la television, a la
radio o al cable sus respectivos usuarios.
Desde esta perspectiva, cabria inferir que
los nuevos medios de comunicacién les
exigen mas a sus audiencias que los
medios tradicionales.

El consumo de Internet se perfila, en-
tonces, como diametralmente opuesto al
de otros medios: es exigente y concen-
trado, e impone importantes limites tem-
porales comparado con, por ejemplo, la
television. En definitiva, se caracteriza
por ser de baja flexibilidad.

En consecuencia, la evolucion del
consumo de la Red dependera del modo
en que consiga insertarse y ser compatible
con el uso del tiempo general de las per-
sonas y de las familias.

Precisamente, esa fue una de las cla-
ves de la irrupcion masiva de la television
en la vida cotidiana: el que no supuso una
drastica interferencia con los habitos do-
mésticos tradicionales. Asimismo, moda-
lidades mas flexibles, como la radio en el
automovil, se beneficiaron de su capaci-
dad para infiltrarse y conquistar espacios
inéditos en el consumo de medios.

Lo cierto del caso es que Internet, con
un habito de consumo concentrado y me-
nos flexible, y a pesar de ocupar impor-
tantes espacios en el uso del tiempo, en-
frenta complejos desafios en esta tarea de
acoplarse con un tiempo cada vez mas es-
€aso y esquivo.

MEDICIONES Y VARIABLES DE CONSUMO

Sin duda alguna nuestra sociedad se en-
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cuentra en pleno proceso de transfor-
macién y cambio en todos los 6rdenes:
economico, politico, social, cultural y
comunicacional. Esto puede evidenciarse
en como el individuo y las masas se
relacionan entre si, con los objetos, las
cosas y su realidad. Estamos en presencia,
de un nuevo “sensorium”, “nuevos modos
de percibir, de sentir, de relacionarse con
el tiempo y el espacio, nuevas maneras
de reconocerse y de juntarse...”

Dentro de este nuevo sensorium, la co-
municacion y el papel protagénico del
perceptor en el proceso de comunicacion
cobra vigencia, pues nos encontramos,
ahora mas que nunca, con la ruptura de
sistemas de codificacion y estandariza-
cion, repetitivos y previsibles, en el con-
sumo de medios y el comportamiento del
perceptor.

En la actualidad, asistimos a un nuevo
proceso de consumo, donde los percep-
tores conforman un auditorio segmentado
de sujetos socioculturalmente definidos,
capaces de realizar distintas lecturas de
los mensajes y contenidos que ofrecen los
medios.

" Ya no se trata del perceptor como un
sujeto unico de estudio, con las mismas
necesidades, inquietudes y capacidades, con
parametros clasicos. Mas alld de las
variables conocidas: sexo, edad, condicion
socio-econdémica, existen también las
individualidades de cada perceptor y como
sus vivencias y relaciones con el entorno
condicionan su disposicién y consumo.

Ciertamente, la recepcion es un proce-
so interactivo, complejo y contradictorio.
En el proceso de interaccion medios-per-
ceptores existe una dialéctica de diversos
elementos, niveles y roles de los sujetos
Inmersos.

Esun proceso interactivo, pues el per-
ceptor es un ente activo, que participa en
la seleccidn del medio de comunicacion:
prensa, radio, television; en los programas
o lecturas que le interesan y en su expo-
sicion a tales medios. Es evidentemente
complejo, pues la interaccion es multi-
dimensional y multidireccional; abarca
diversos escenarios, momentos y negocia-
ciones, que trascienden mas alla de la
simple exposicion a la pantalla de TV, a
escuchar una emisora de radio o a la lec-
tura de un periédico. A su vez, s contra-
dictorio, pues mientras mas se estudia el
proceso emision-recepcion, cada vez mas
asistimos a la imposibilidad de predecir
los resultados de este proceso.

En el proceso de recepcion, Desiato
distingue seis elementos, que se dividen
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Del mismo modo en que
el advenimiento del lenguaje
significo el desdibujamiento
de los limites de la comunicacion
circunscripta, el complejo sistema
de medios desarrollado
vertiginosamente a lo largo
de las ultimas décadas,

y la creciente incorporacion
de innovadoras tecnologias,
han configurado una red global
caracterizada por el incremento
exponencial de la oferta y el
consumo de bienes comunicativos.
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en dos partes: un proceso de recepcion

simple, al que le sigue la fase de acepta- -

cioén del mensaje. En el primer nivel se
enmarca la exposicion al mensaje, la ubi-
cacion de la atencion y la comprension.
Mientras que en el segundo se presenta
la modificacién de la actitud su persis-
tencia y la accion.'

- La exposicion se encuentra fuerte-
mente condicionada por la atencion. La
percepcion del mensaje y su comprension
resultan de la manera como se ha activado
la atencion del perceptor y hay persuasion
cuando se verifica una modificacién de
la actitud.

Pero hablar de recepcion, significa
abordar el consumo de medios y las va-
riables que intervienen. En tal sentido, re-
sulta pertinente tratar el concepto de re-
presentaciones sociales y mediaciones,
como mecanismos que posibilitan los pro-
cesos de comunicacién y condicionan su
consumo.

Las representaciones sociales, desde
la perspectiva psico-sociologica de Mos-
covici estan compuestas por diversos ele-
mentos: valores, opiniones, actitudes, cre-
encias, imagenes e informaciones que se

transmiten a través de las distintas moda-
lidades comunicativas y son presentadas
como un proceso de construccion de la
realidad.

De esta forma, en el proceso de la co-
municacion, los medios nos transmiten
modelos de pensamiento, valores creen-
cias, conductas que influyen en la con-
cepcion y vision de la realidad. Pero el
perceptor no es un ente aislado, el también
cuenta con una carga de informacion, ac-
titudes, valores y creencias respecto a lo
que consume. Es sujeto activo del proceso
y se establece una retroalimentacion o
feed-back. “Para la teoria de las represen-
taciones sociales el ser humano comin y
corriente, no s6lo procesa sino que tam-
bién genera informacion. No es un simple
reproductor de las informaciones que
recibe y selecciona, sino un productor de
informaciones y significados”."

Las representaciones sociales se con-
forman a través de la informacidn, cono-
cimiento, valores y actitudes propias del
sujeto (emisor-perceptor) que recoge de su
vivencia cotidiana, las que provienen de
su relacion con el exterior y con las ins-
tituciones socializadoras (escuela, uni-
versidad, iglesia, familia) y las que provie-

nen de los medios de comunicacion.

En este sentido, la teoria de las repre-
sentaciones sociales tiene estrecha rela-
cion con la perspectiva de las mediacio-
nes, tratadas por Serrano, Barbero, Ruiz,
Orozco. Para Orozco, la mediacién es en-
tendida como “un proceso estructurante
que configura y reconfigura, tanto la in-
teraccion de los auditorios con los medios,
como la creacion por el auditorio del sen-
tido de esa interaccion™'?

Dicha mediacion se manifiesta por
medio de las acciones y el discurso, y se
origina en varias fuentes: en la cultura,
en la politica, en la economia, en la clase
social, en el género, en la edad, en la etni-
cidad, en los medios, en las condiciones
situacionales y contextuales, en las insti-
tuciones y en la mente del sujeto, en sus
emociones y sus experiencias.

En este contexto, 1a interaccidén me-
dios-perceptores emerge cOmo un proceso
complejo y multidimensional, que Orozco
tipifica como “mediacion muiltiple” y que
clasifica en cuatro grupos: individual,
situacional, institucional y videotecnolo-
gica, enlas que se enmarcan las diferentes
variables de consumo mencionadas anterior-
mente: sexo, edad, grupo socio-econdmico.

— Mediacion individual: es aquélla
que surge del sujeto como individuo
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con componentes cognoscitivos y emoti-
vos, asi como en su calidad de sujeto
social, miembro de una cultura y socie-
dad claramente determinada.

Las fuentes de esta mediacion se pue-
den tipificar como: cognoscitivas, del gé-
nero (sexo) del individuo, edad, cultura,
condiciones socio-econdmicas y politicas.

La mediacién cognoscitiva implica la
estructura mental del sujeto “sus esquemas
mentales” por medio de la cual el individuo
conoce y se relaciona con su entorno.

En cuanto al género (sexo), puede afir-
marse que entran en juego variables biol6-
gicas-genéticas y culturales. El sexo cons-
tituye una de las principales fuentes de
mediacion individual. ;Qué leen los hom-
bres y las mujeres?, ;qué tipo de progra-
macién televisiva y radial prefieren?,
(cudles son sus necesidades e inquietudes?.

Dar respuestas a estas interrogantes ha
implicado numerosos estudios y debates
entre diversos autores. Algunos enfatizan
“los aspectos biologico-genéticos del gé-
nero y arguyen que ser hombre o mujer
crea una diferencia, especialmente en los
modos de conocer (Martin y Halverson,
1981). Algunos estudios sugieren incluso
que existen diferencias en el modo en que
los hombres y las mujeres prestan aten-
cion a la pantalla y seleccionan sus ‘blan-
cos’ de atencion (Slaby y Frey, 1975).
Otros... enfatizan la fundamentacion cul-
tural e historicamente especifica de di-
ferencias biologicas de género y relati-
vizan el papel de las condiciones naturales
(Maccoby, 1980; Bem, 1981)”.2

Mas alla de las claras diferencias bio-
genéticas entre hombre-mujer y de como
esto puede condicionar el consumo de
medios, los gustos y preferencias de uno
u otro, su exposicion a los medios, la se-
leccion de contenidos de su interés, es im-
portante tomar en consideracién las va-
riables culturales y socio-econdmicas,
pues éstas influyen también en el con-
sumo de informacién y entretenimiento
de los perceptores, ya sea hombre o mujer.

Independientemente de las diferencias
del género y su funcion en la interaccion
medios-perceptores, cada vez mas tienden
a desdibujarse las fronteras entre 1a pro-
gramacion exclusivamente destinada al
género masculino y femenino. Los pro-
gramas de deportes encuentran prefe-
rencias entre hombres y mujeres. Los
espacios de cocina son cada vez més vis-
tos por el género masculino al igual que
las telenovelas.

La edad es otra de las mediaciones
mas importantes ya que estd estrecha-

mente relacionada con las preferencias,
modos de recepcidn y diferenciacion de
la interaccion medios-perceptores. Indu-
dablemente los grupos extremos de eda-
des (nifios-ancianos) tienen gustos y ne-
cesidades especificas.

Tomando en consideracion la variable
edad los medios, especificamente la tele-
visién y la radio, trabajan su programa-
cién en funcién de la segmentacion del
publico. Asi, destinan programas dedica-
dos al formato infantil, juvenil y aduito.

En cuanto a la cultura, también asocia-
da al sexo y ala edad, orienta al individuo
directa o indirectamente acerca de lo se
considera adecuado o no, necesario o inne-
cesario, fundamental para su crecimiento,
esparcimiento, aprendizaje. De esta mane-
ra, la cultura influye directamente en el
proceso de seleccion y escogencia del me-
dio de comunicacion de acuerdo a facto-
res como la manera de disfrutar el tiempo
de ocio, formas de entretenimiento, habi-
tos de aprendizaje e informacion.

Condiciones socio-econdmicas y poli-
ticas: en el proceso de recepcion y consu-
mo de medios influye de manera directa
la condicién socio-econdmica y politica,
pues ésta condiciona la disponibilidad de
acceso a distintas fuentes comunicacio-
nales, sus necesidades, gustos y prefe-
rencias.

-Mediacion situacional: Constituyen
los diferentes escenarios y situaciones
donde se produce la interaccion me-
dios-perceptores. Cada uno de estos es-
cenarios (hogar-lugares sociales) y si-
tuaciones (si se esta acompaiiado o solo)
abareca distintas posibilidades y limita-
ciones para el proceso de recepcion de
los massmedia.

La interaccion va mucho mas alla del
simple contacto directo con ¢l medio, ésta
se multiplica de acuerdo con los diferentes
escenarios en los que se desarrolla la in-
teraccion, y conforme a la situacién (si
se esta solo o se comparte, como el caso
de la radio y television, con grupo fami-
liar, amigos), el proceso puede ser indivi-
dual o colectivo.

-Mediacion institucional: 1a familia,
escuela, universidad, iglesia, son entes
socializadores y el individue como suje-
to social estd expuesto a las reglas y
procedimientos de las instituciones, las
cuales ejercen una mediacion en el
individuo. Las instituciones utilizan va-
rios recursos para implementar su me-
diacion. Algunas de las estrategias utili-

zadas son el poder, las reglas y los pro-
cesos de negociacion.

En el caso de la familia, como institu-
cién social primaria tiende a apoyar su
mediacion al legitimarse como autoridad
moral. En la escuela, se constituyen como
autoridad académica.

Dentro del proceso de socializacion
los individuos estén sujetos a las normas
y reglas de cada una de las instituciones
en las que participan. De ellas reciben
normas, valores, creencias, estereotipos
en muchos casos, contradictorias o0 mu-
tuamente neutralizantes, que van a con-
tribuir a su formacién como individuos
dentro de una sociedad compleja y que
actian como mediadores en el consumo
de medios de comunicacion.

La interaccién medios-perceptores es
un proceso complejo, creativo, y multidi-
mensional. Se traduce en una practica
social en que se dan combinaciones espe-
cificas de variables y mediaciones (edad,
sexo, cultura, condicidon socio-econdomi-
ca), y de la cual se derivan resultados
particulares.

Indudablemente, los medios de comu-
nicacion cada vez mas han ido ocupando
un lugar importante en la convivencia so-
cial; han extendido, por un lado, modelos
de mediacion individual, con la creacion
de repertorios mentales para los indivi-
duos, los que permiten determinadas se-
lecciones y/o rechazo de informacién, y
configuran estereotipos de consumo de
los contenidos, y por el otro, ha posibili-
tado la mediacion institucional, que per-
mite la naturalizacion de mensajes de
ciertas instituciones, que canalizan inter-
pretaciones para el resto de la sociedad.

Los MEDIOS DE COMUNICACION

El propésito de este articulo no consiste
en realizar una evaluacion exhaustiva de
cada uno de los medios de comunicacion,
sino mostrar las tendencias y gustos de
los perceptores ;Qué medios consumen?
¢ Cuales son sus preferencias en cuanto a
contenido y géneros? De alli que se ahon-
dard mas en la television pues, segun los
datos y cifras, éste es el medio que mas
consumen los venezolanos.

LA TV, REINA ENTRE LOS MEDIOS

En nuestro pais, el crecimiento de la tele-
visién y la preferencia en su consumo se
evidencia en las cifras. Hasta mediados
de la década de los ochenta sélo operaban
en Venezuela cuatro televisoras: Televi-
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sora Nacional de Venezuela, Venezolana
de Television, Radio Caracas Television
y Venevision. Sin embargo, la politica
emprendida durante el gobierno de Jaime
Lusinchi (1983-1988) en materia de tele-
comunicaciones de liberar las concesio-
nes en la banda VHF y UHF provocaron
el desmoronamiento del monopolio te-
levisivo publico y privado en el pais.

Se otorgaron concesiones a empresas
de television regional y prolifera el fun-
cionamiento de televisoras en banda UHF
y VHF. Segin cifras del Ministerio de
Transporte y Comunicaciones, hoy Minis-
terio de Infraestructura, para mediados de
la década de los "90 operaban en el pais
22 estaciones de television VHEF, de las
cuales s6lo dos pertenecian al sector pu-
blico (Venezolana de Television canal 8
y Televisora Nacional canal 5), y el resto
al sector privado. “En la década de los
noventa se avala el funcionamiento de 36
televisoras, de las cuales 15 operan en la
banda VHF y 21 en la banda UHF”'4,

En cuanto al niimero de perceptores,
estudios de la CIESPAL indican que en
1988 en América “se apreciaba en 71
millones de unidades, segiin esto en teoria
unos 350 millones de latinoamericanos
tienen posibilidades de usar un perceptor.
De este total, Venezuela ocupaba el primer
lugar con 2.760.000 teleperceptores, en
una poblacion estimada en 15.4 millones
de personas (CIESPAL 1989)”'5,

Con base en lo anterior, cabe afirmar
que en la sociedad de hoy la television es
una realidad mediatica ineludible. Ella
emerge como potencial fuente de mensa-
jes que parecieran direccionar nuestras
relaciones, conductas y actitudes indivi-
duales y colectivas. Desde sus origenes,
ha estado orientada a mediar entre dife-
rentes realidades e intereses. Al principio,
era sOlo concebida como una caja desti-
nada al envio y recepcién de sefiales;
luego, se le consideraria como una herra-
mienta de comunicacidon que permite
crear agendas horarias para el uso del
tiempo de ocio de los ciudadanos, difu-
sion de valores y practicas sociales, ade-
mas de referentes publicitarios de consumo.

Pero al hablar de television surge una
interrogante ;Por qué la television ocupa
un lugar privilegiado en nuestra vida
cotidiana?. Existe una marcada presencia
fisica (individual o colectiva) del percep-
tor en distintos lugares frente a la pantalla
de TV, y asuvez, éstaes portadora de un
tramado de funciones y contenidos.

En el ritmo cada vez mas acelerado
de la sociedad que se mueve en torno a la
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Condiciones socio-economicas
y politicas: en el proceso
de recepcion y consumo de medios
influye de manera directa
la condicién socio-econdmica
y politica, pues ésta condiciona
la disponibilidad de acceso
a distintas fuentes
comunicacionales, sus necesidades,
gustos y preferencias.
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inmediatez, queda poco espacio y tiempo
para la lectura, y la television aparece
como una herramienta necesaria para
realizar algunas tareas en el dia a dia: in-
formarse y entretenerse, o simplemente
como mecanismo de evasion de preocu-
paciones y problemas cotidianos. En mu-
chos casos, la Television opera como una
catarsis al final del dia.

Es cierto que un sector importante de
la poblacion no lee prensa, sino que uti-
lizan la radio y 1a TV como ventanas al
mundo de la informacién y el entreteni-
miento. Un mundo que se vuelve real por-
que la TV nos muestra en directo las ima-
genes de lo que ocurre y los principales
hechos politicos, econdémicos, sociales
que nos rodean.

La TV es fuente inagotable de mensa-
jes, transmisora de contenidos informativos
y fuente socializadora. En ella se combinan
una serie de factores que utilizamos
diaramente: imagen, lenguaje, estereotipos,
modismos, costumbres y tradiciones.

La importancia de la television, desde
esta perspectiva, es que “actia como nexo
entre nuestras actividades individuales y
las actividades colectivas... nuestra expe-
riencia principalmente individual, se cru-
za con las actividades denotadas por el
medio... El espacio potencial en que se
convierte la televisién como vinculo entre
nuestros modos de actuar y los requisitos
sociales de actuacion en el mundo, posi-

bilita el manejo de moldes que garantizan
la formacion de recursos viables de parti-
cipacién ordenada en la cultura, lo cual
juega entre la seguridad, la confianza y
el equilibrio, por un lado, y lo externo, la
indeterminacion y el desorden por otro,
manifestado en aquella capacidad de la
television de conectarnos con lo descono-
cido”.'® De este modo, la television mas
que un producto es una elaboracién, un
proceso que incluye todos nuestros senti-
dos y requiere de nuestra participacion.

Los medios imponen claramente su
agenda a los espectadores, pero dicha
agenda antes fue impuesta a los produc-
tores, y en su origen, se definid por las
complejas relaciones de competencia en-
tre los medios. El qué se dice, como se
dice y sobre qué se habla, es el resultado
de un entramado de relaciones y compe-
tencias que tienen como objetivo final la
legitimacién de la produccién mediatica
a través de la audiencia y las ventas, es
decir, el consumo.

Aun cuando lo relativo al consumo se
desarrollara con mayor amplitud en el
punto siguiente referido a la oferta y la
demanda, resulta pertinente resefiar algu-
nos datos. '

Aunado al crecimiento de estaciones
de television en nuestro pais hay que
resefiar el impacto que tiene en el consu-
mo del venezolano. “Diversos estudios de
la programacion televisiva del area metro-
politana realizados... han establecido que
la frecuencia dominante de consumo cul-
tural concede 77% al habito de mirar tele-
vision, seguido por la radio y prensa. Po-
dria afirmarse que la television es el sector
de mayor impacto dentro de la industria
cultural”'?,

En términos del consumo de televi-
sién, si nos remitimos a las cifras, de
acuerdo al estudio realizado por Pasquale
Nicodemo y Marcelino Bisbal en 1997 a
una muestra de 517 personas mayores de
18 afios en el rea metropolitana de Cara-
cas, tenemos que la actividad de mayor
frecuencia dentro del hogar es ver tele-
visién.'

Tal como se aprecia en el siguiente
cuadro, la actividad de mayor frecuencia
en el hogar es ver TV, seguido de escuchar
radio y leer la prensa. Los consumos “ver
television”, “escuchar radio” y “leer la
prensa” se asocian a la frecuencia de
consumo “todos los dias” y “casi todos
los dias”. Sin embargo, sin duda alguna,
la actividad de tiempo libre en el hogar
de mayor preferencia de lunes a domingo
es ver television.
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES DENTRO DE LA CASA (%)

Actividades Todos los  Casitodos  Fines de Nunca  No contesta Total
dias los dias semana
Ver 1V~ 76 . 16 5 . 3 100
Escuchar Radio 71 21 3 5 100
Leer Prensa a 49 22 18 11 99
Leer Revistas 17 20 30 32 1 100
Escuchar misica 65 18 9 7 1 100
Ver cine en video 6 6 48 . 39 1 100
Estar con-computador 15 10 4 _ 71 1 101
Jugar video-juegos 3 2 14 80 1 100
Jugar dominé 10 - 2 3 60 . .99
Leer libros 15 25 27 32 1 100

Segun datos de la AGB, la audiencia
televisiva crecio en el afio 2000 enun 4%.
En cuatro meses aument6 el nimero de
venezolanos que se instala en el sillon a
ver cinco horas de programacion televi-
siva. ;Las razones?. Estas pueden ser va-
riopintas: desde el mayor tiempo de ocio,
producto del desempleo que sufre una
buena parte de la poblacion venezolana,
las cadenas presidenciales, o los Reality
show como: Laura en América, Justicia
para Todos, Cristina, entre otros.

Lo cierto es que nifios, jovenes y adul-
tos cada vez mas dedican parte de su tiem-
po libre a ver television. En lo que a nifios
se refiere “investigaciones de vieja data
(1986) decian que en nuestro pais el 42%
de los nifios urbanos comienzan a ver
television entre el primer y tercer afio de
vida y su dosis televisiva alcanza ya a
cuatro horas™'® Con el tiempo, ver TV se
vuelve un habito, una costumbre, indivi-
dual o colectiva. .

Es importante destacar también el
crecimiento y evolucién de la TV por sus-
cripcién. Supercable, Intercable, Omni-
vision y Cablevisiéon son alternativas
atractivas de consumo sin salir de casa.
Deportes, musicas, peliculas, moda, y mu-
chas otras opciones hacen que el espec-
tador se “enganche” al televisor por mas
tiempo.

El caso de Direc TV (que transmite una
sefial satelital) es importante mencionarlo,
pues se diferencia de los demas tanto en
la oferta de canales como en las tarifas.

En materia de cifras, el nimero de
usuarios de TV pagada en Venezuela, de
acuerdo a las estimaciones de la Camara
Venezolana de la television por Suscrip-
cion (Cavetesu) para el ultimo trimestre
de 2000 se ubicaba en 800 mil suscrip-
tores, incluyendo los de Direc TV, espe-

rando cerrar el afio con 1.000.000 de be-
neficiarios de este servicio.

De acuerdo con las cifras de Datos
C.A en 1996 la television por cable tenia
una penetracion en el 5% de los hogares
caraquefos. Para finales de 2000 ésta se
ubicé entre el 10% y 12%, y de acuerdo a
los calculos de Cavetesu, podria llegar a
25% en los proximos dos afios.

Aun cuando existen diferentes ofertas
de consumo mediatico: radio, impresos,
cine, la realidad indica que jla pantalla
chica es la que manda! Tal como afirma
Desiato “la television ha venido asumien-
do proporciones tales que hoy dia es con-
siderada como el paradigma de la comu-
nicacion masiva”™?

Coincidiendo con el planteamiento de
Desiato, una emision de calidad solo pue-
de ser lograda si se construye una recep-
cion de calidad. Dicha recepcion se consi-
gue a través de la creacién de una con-
ciencia televisiva y comunicacional, y de
una €tica de la comunicacion de un pa-
blico que sepa escoger y castigar al emisor
o medio para conseguir lo que efectiva-
mente quiere.

La TV es el medio de comunicacién
de mayor presencia y que mas se consume
en Venezuela, ;pero qué encontramos res-
pecto a los demas medios?

PRENSA ESCRITA

En lo que respecta a los medios impresos
(prensa y revistas) al igual que la TV en
ladltima década ha experimentado un cre-
cimiento con la apertura de nuevos me-
dios de circulacion nacional y regional.
Como muchas veces se ha repetido en
universidades, foros y conferencias, el
medio escrito proporciona una vision mas
detallada de los acontecimientos, mas ex-

haustiva, pero no cuenta con las carac-
teristicas de instantaneidad y simultanei-
dad de laradio y la television medios “ca-
lientes” por excelencia.

Respecto al consumo de los medios
impresos, un interesante estudio realizado
por la Escuela de Comunicacién Social
de la Universidad Catdlica Andrés Bello
y expuesto por su director, Max Romer
en el “1< Foro periodismo del nuevo mi-
lenio y consumo de informacién”, efec-
tuado en julio de 2000 revela la fuente de
negocios y su impacto en el consumidor
de noticias.

Se estudi6 el perfil del lector empresa-
rial y el lector corriente en el 4rea metro-
politana de Caracas. El perfil del lector
empresarial objeto de estudio fue el de
un profesional, entre 35 y 46 afios prome-
dio, con una ligera proporcién mayor de
hombres que de mujeres, con un alto nivel
educativo, y cuyo desempefio profesional
€s como ejecutivo y gerente con una alta
movilidad laboral (tres afios promedio en
el cargo).

Se realizé por medio de encuestas en
la ciudad de Caracas y los resultados re-
flejan que son lectores asiduos de la pren-
sa escrita, que consagran un tiempo relati-
vamente importante a su lectura. Los
hébitos de consumo de informacion son
bastante definidos. El Universal y El Na-
cional son los periddicos mas leidos por
los lectores profesionales.

Hay dos modalidades predominantes
de adquisici6n de los periddicos: la mitad
lee la prensa que adquieren en su trabajo y
la otra mitad lo adquiere por su cuenta.
Quienes compran el periddico lo hacen to-
dos los dias, mayoritariamente en kioscos
y en mucho menor escala, por suscripcion.

Sus preferencias de lectura estin en
primer lugar, en las secciones de Econo-
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mia y Negocios, seguido de la seccion de
Politica, tanto durante los dias de semana
como durante los dias sdbado y domingo.

Dos de cada tres entrevistados perci-
ben que la politica condiciona el resto del
periddico, mientras que sélo uno de tres
tiene una opinién contraria. En tanto he-
rramienta de trabajo, la mayoria de los
lectores profesionales percibe la prensa
como un instrumento positivo para la
competitividad. La seccion de Economia
es considerada como importante para el
desempefio laboral. Ademas de los temas
econdémicos, los encuestados muestran
mucho interés por los temas cientificos,
tecnologicos, médicos e informaticos. Su
percepcion sobre la influencia de la fuente
de negocios indica que comparten los
mismos criterios conceptuales y profesio-
nales acerca de cudles son y donde se de-
ben ubicar estas noticias. Por otra parte,
la seccidén Economia y Negocios es defini-
tivamente percibida como la seccion ideal
para ubicar las noticias de su area profe-
sional. Es interesante observar como la
seccion de Sociales despierta un interés
real entre los encuestados. Las noticias
de 1a fuente de negocios més importantes
para el individuo en su desempefio pro-
fesional son aquellas vinculadas a la com-
petitividad, seguidas en segundo lugar,
pero con una valoracién mucho menor,
por las noticias de proyeccion social de
la empresa.

Dentro de este segmento de la pobla-
cion las paginas de opinién tienen un pa-
pel relativamente poco importante.

Otra parte de este estudio se destind a
una muestra de lectores corrientes, en pro-
medio menor de 45 afios, con nivel educa-
-tivo medio y en proporcion similar de
hombres que de mujeres, cuyo perfil ocupa-
cional es relativamente diverso y esta
compuesto principalmente por vendedo-
res, oficinistas y amas de casa.

Estos tienen como habito la lectura de
la prensa casi a diario y dedica a esta ac-
tividad un tiempo considerable. La ma-
yoria adquiere el periédico en kioscos, lo
lee en su casa y lo comparte con dos o tres
personas. Sus preferencias de lectura se
dividen entre EI Nacional y El Universal,
siendo Ultimas Noticias la tercera opcidn.

Las secciones favorecidas por el lector
corriente son Politica, Deportes, Cultura
y Espectaculos y Economia y Negocios,
tanto por razones de calidad como de gus-
to personal. Otro tipo de informacién que
este lector favorece es la referida a la car-
telera de cine, los horoscopos, las paginas
comerciales, las loterias y los kinos.

hé
Hay dos modalidades
predominantes de adquisicion
de los periodicos: la mitad lee
la prensa que adquieren
en su trabajo y la otra mitad
lo adquiere por su cuenta. Quienes
compran el periédico lo hacen todos
los dias, mayoritariamente
en kioscos y en mucho menor
escala, por suscripcion.
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Su percepcion sobre los medios im-
presos diarios es positiva. La gran mayo-
ria los considera importantes para estar
informados y los evalia por encima de
los medios audiovisuales en cuanto a con-
fiabilidad. Uno de cada tres lectores utili-
za la informacion que suministra el medio
impreso para efectos de consultas relacio-
nadas con la oferta laboral.

La seccidn que mas influencia sobre
los lectores es la seccion Politica y en se-
gundo lugar Deportes, aunque esta tltima
es considerada fundamentalmente una
fuente de entretenimiento.

Respecto a la fuente de negocios el
lector percibe que la intencion principal
de este tipo de informacion es venderle
algo. Muy pocos lectores perciben que és-
ta tiene influencia sobre sus decisiones
personales.

Aun cuando este estudio se remite a
la fuente de negocios, revelan los gustos
y preferencias del lector profesional y
corriente y cdmo perciben los medios im-
presos en el quehacer diario y la influencia
en su vida cotidiana.

Rapio

La desregulacion en materia de telecomu-
nicaciones trajo consigo la apertura de
emisoras AM y FM en Caracas y ciudades
del interior del pais. En materia de equi-
pamiento de aparatos, tomando el area
metropolitana de Caracas, la compaiiia
Datos C.A para 1996 indicaba que la

penetracion de este medio alcanzaba un
89%, cifra considerablemente alta.

No cabe duda que en el automovil,
transporte publico y en el hogar la radio
cobra cada dia més presencia. Si volve-
mos al cuadro resefiado anteriormente, en
el estudio de (Bisbal y Nicodemo) se ob-
tiene que la segunda actividad de mayor
frecuencia en el hogar es escuchar la radio.

Pese a la volatilidad en la estructura
de la propiedad de las empresas que fun-
cionan en este medio (primero estatizadas
y luego privatizadas) disponemos de
cuatro grandes circuitos que han asumido
el liderazgo de la industria de la ra-
diodifusion: Capital, Mundial, Union Ra-
dio y FM Center.

En cuanto a como se estructura obser-
vamos una segmentacion del mercado por
contenidos. Hay para todos los gustos y
edades con una programacion de mucha
variedad en cuanto a musica, informacién
y espacios de opinion y entrevistas.

EL PERCEPTOR:
ENTRE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Desde sus origenes, la television ha estado
orientada a mediar entre diferentes reali-
dades e intereses. En efecto, aun cuando-en
sus primeras operaciones la television fue
s6lo un sistema de envio y recepcion de
sefiales, bajo la transmision casi instantanea
de una sucesion de 25 imagenes por segun-
do, prorito se le asumié como una herra-
mienta de comunicacion que permitia crear,
entre otras de sus posibilidades, agendas
horarias para el uso del tiempo libre de los
ciudadanos, referencias publicitarias de pro-
ductos y empresas, tribunas para el envio
de mensajes de interés pablico y distribu-
cion de valores y practicas sociales.”!

De acuerdo con la perspectiva de algu-
nos autores, la television puede ser vista,
¢ inclusive asumida, como un “objeto
guia” que conduce el orden social exis-
tente en el marco de una constelacién
comunicativa. Mejor aun, “la television
es un objeto técnico que, en el uso, define
y es definido por una amplia red de cana-
les de comunicacion, formales e infor-
males. El objeto televisioén es un dispo-
sitivo de principios articulados de un sis-
tema de relaciones técnicas y culturales,
definidas histoéricamente, y con un sustra-
to social. En este sustrato social, hoy, se
encuentran las relaciones de mercado que
alimentan a la realidad sociotécnica de la
television, tanto para la modalidad de
produccion de programas, como para cier-
tos tipos de consumo de ella.”??
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GRANDES INVERSIONISTAS

Bebidas 81,0%
Financiero 10,4%

(Cosmeticojy]Bellez ! 0%
MEDIANOS INVERSIONES

Exposiciones,
turismo y Espectaculos 53,7%

Farmaceuticos 53109%)

Juguetes 40,5%
.P;roductos]sanitarios-m',Of/o-
Tiendas 32,8%

Con el pasar del tiempo, el indice de
audiencia se ha convertido en un principio
de vital importancia para una gran canti-
dad de canales. La regla basica que suele
privar es que, sin audiencia, no hay emi-
sion, por muchas cualidades que ésta tenga.

Sobre la base de este pensamiento, al-
gunos productores han hecho del concep-
to “damos a la gente lo que pide”, un ver-
dadero dogma, partiendo del supuesto de
que los individuos tienden a demandar lo
mismo porque es lo que conocen, o es lo
que se les ha ofrecido siempre en términos
de producto cultural. Las ventas, enton-
ces, constituyen hoy un mecanismo de le-
gitimacion de la produccion mediatica. 2

Como muestra, la inversion publici-
taria venezolana en television aumento,
para el afio 1999, en un 15%, reflejandose
los mayores crecimientos en los siguien-
tes sectores: :

Otros rubros de importancia en el mer-
cado como vehiculos, calzado y confec-
cioén, articulos del hogar, personales 'y
construccion, sufricron ligeras caidas.

En total, los cuatro principales canales
de television (RCTV, Venevision, Televén y
Venezolana de Television) colocaron “al aire™
425.187 comerciales durante el afio 1999.

Para ahondar ain mas dentro de estos
supuestos, puede apelarse a los resultados
arrojados por un informe llevado a cabo
por la empresa Comar, bajo la coordina-
cién de los estadisticos Pascuale Nicode-
mo y Ricardo Meza, donde se exponen
las tendencias mas importantes percibidas
en torno a los habitos e imagen de los Me-
dios de Comunicacion.

El estudio consistié en una encuesta
por muestreo, aplicada a 500 individuos,
hombres y mujeres, de 18 afios y mas, se-
leccionados aleatoriamente, habitantes
del Area Metropolitana de Caracas.

Los hallazgos mas representativos en-
contrados tras el procesamiento de la in-
formacién fueron los siguientes:

Tabla 1. Actitud hacia los medios
De acuerdo con los datos registrados en
el cuadro en lo atinente a la asociacion
entre “actitudes” de los usuarios y con-
sumo de los medios de comunicacién, se
puede entrever que la actividad “ver te-
levision” tiende a prevalecer ante la va-
riedad de estados de animo “Aburridos”
(45%), “Optimistas” (44%); “Deprimi-
dos” (38%); “Preocupados” (35%); “Dis-
gustados” (34%) y “Nerviosos” (34%).
Por su parte, se observa que el consu-
mo de radio predomina en los momentos
en que los usuarios experimentan los
estados animicos “Sentimentales™ (44%);
“Alegres” (42%) y “Tristes” (41%).
Asimismo, ambos medios tienden a
guardar cierta relacion de equilibrio ante

las actitudes “Contentos” (42% para la te- .

levision, y 41% para la radio), y “Alegres”
(42% para cada uno).

Finalmente, y conforme con las pes-
quisas puestas de manifiesto por el estudio,
los usuarios no muestran mayor incli-
nacion hacia las actividades “leer prensa”
y “leer revistas”, independientemente del
estado de animo que presenten.

Grdfico 1. Cudl es el grado

de credibilidad de los medios

de comunicacion

A partir de la observacion del cuadro, y
de acuerdo con la escala de valores que
definen la variable “grado de credibi-
lidad” de los medios de comunicaciodn, se
puede deducir que la “Television” (0,88),
la “Prensa” (0,87), y la“Radio” (0,79) son
percibidos como “muy creibles”.

En lo que respecta a “Internet” y a las
“Revistas”, y segin los resultados plasmados,
ambos medios se mueven en un rango que
oscila entre las percepciones “algo creible”
y “poco creible”, respectivamente.

En este sentido, y obedeciendo a la
evidencia puesta de relieve por los datos,
puede inferirse que “‘se aceptan como rea-
lesy se consideran importantes sélo aque-
llos acontecimientos que muestran las
camaras de television... la dependencia en
el conocimiento de la realidad llega a ser
tan aguda, que la credibilidad de ese cono-
cimiento transmitido por la television se
asigna mas facilmente que a otros medios.
La magia que en este sentido tuvieron y
siguen teniendo los libros, la letra impre-
sa, se traspasa ahora a la television.”?

Tabla 2. Mejor informacion en...
Segun los resultados presentados en
el estudio, los usuarios tienden a consi-
derar que la “Television” les ofrece la me-
jor alternativa de informacién frente a
la opcidn que pudieran representar otros
medios de comunicacion, como por ejem-
plo la “Prensa”, la “Radio” o las “Re-
vistas”.

En este sentido, la “pantalla chica”
tiende a perfilarse como la mejor fuente
de consulta en lo que concierne a “No-
ticias Internacionales” (65%), “Noticias
Nacionales” (61%) y “Asuntos Depor-
tivos” (56%). Asimismo, su consumo
tiende a prevalecer a la hora de obtener
informacion relativa a las categorias “Ho-
réscopo” (53%), “Asuntos Educaciona-
les” (52%), “Asuntos Politicos” (51%),
“Ciencia y Tecnologia” (51%), “Asuntos
Econdémicos” (48%), “Farandula” (47%),
“Sucesos Policiales” (46%), “Salud/
Medicina” (46%), “Arte en General”
(43%), “Asuntos Culturales” (42%) y
“Asuntos Sociales”(42%).

Como dato curioso, y de acuerdo con
los resultados de la investigacion, la “Ra-
dio” (55%) tiende a predominar sobre el
resto de los medios de comunicacién cuan-
do su consumo esté asociado a la activi-
dad de escuchar musica.

Esta tendencia cobra sentido si se to-
ma en cuenta que “la mencién de la radio
se funde en el relato de un modo natural
con el tema de las preferencias musicales
y los recursos tecnoldgicos para disfru-
tarlas... El uso musical de la radio parece

- relacionarse con la adjudicacion del rol

de ‘acompaiiante’ a este medio... Y si el
espacio no es limitante, tampoco lo es el
tiempo: los mensajes pueden ser escu-
chados incluso mientras se estan desarro-

"llando otras actividades... Eluso, la recep-

cion y el consumo de la radio —a semejan-
za de los medios gréficos, y a diferencia
de la TV- se realiza de una forma personal,
individual e intima.”?

Tabla 3. Cardcter de la informacion

de los medios

Al examinar los datos aportados por el
estudio en torno al caracter de la infor-
macion en los medios, se observa como
tendencia que la “Television” concentra
los mayores porcentajes de los diferentes
items que componen la variable “Atribu-
tos Positivos”, a saber “Atractivo” (71%),
“Interesante” (69%), “Importante” (65%),
“Constante” (60%), “Orientador” (58%),
“Especializado” (56%), “Completo” (56%),
“Creible” (53%) y “Ordenado” (49%).
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Contrariamente, el resto de los medios

ACTITUD HACIA LOS MEDIOS tienden a agrupar proporciones significa-
VerTV  Leer Leer Escuchar NS/NC tivas dentro del conjunto de “Atributos
Revistas - Prensa  Radio Negativos”; tal es el caso de las “Revis-
(%) (%) (%) (%) (%) tas”, las cualeEs suel;n as(gzi?r)sT C]O)l’l la
- - caracteristica “Esporadico” 0);1a“Pren-
Aburridos 45 8 18 23 / sa”, que se vincula con las categorias “Exa-
Tristes 25 6 16 41 12 gerado” (41%) e “Irrelevante” (24%); y
Sentimentales 29 5 15 44 7 la “Radio”, que se relaciona con las cla-
' sificaciones “Desordenado” (34%); “incom-
Contentos 42 3 n_ .4 2 pleto” (33%), “Fastidioso” (30%), “Su-
Optimistas 44 6 22 23 4 perflua” (23%) y “Confuso” (22%).
Disgustados 34 5 17 17 27 Calbe destacar que gmto las ”Revistgs”
. - como la “Prensa” tienden a ser percibidas
Preocupados 35 U 20 20 17 bajo el atributo negativo “Sin gracia”, con
Nerviosos 34 7 20 21 18 un 22% cada una.
Alegr_es, 42 3 ) 42 3 Tabla 4. Ranking de productos
Deprimidos 38 4 13 29 16 enla TV
Nial humorados 59 T T8 5 34 En linea con el comentario anterior, y a
partir de la lectura del cuadro, se puede
BASE: 500 p . .
inferir que las categorias de productos

“Alimentos” y “Productos de limpieza”
tienden a posicionarse mejor en €l medio
“Television”, con un 66% cada una.

GRADO DE CREDIBILIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

REVISTA Por su parte, los segmentos correspon-
dientes a “Ropas de vestir” (29%), “Cos-
RADIO méticos” (26%) y “Tiendas” (21%), tien-
- den a predominar en las “Revistas”. En
TELEVISION f;;d“ de _c:'%?;b','idad cambio, la categoria “Bebidas” suele pre-
PRENSA . Alsz 2::"2; 067 valecer en el medio “Radio”.
.p ible: 0,33
INTERNET . . . « Nada crees Grifico 2. Numero de televisores
0 02 04 06 08 10 en el hogar .
- Segtin los datos arrojados, tenemos que el
- mayor porcentaje (38) responde a la categoria
MEJOR INFORMACION EN... de dos televisores por hogar. En cuanto a su
Television Revista Prensa Radio ubicac1§n, tenemos que el 74% se ublcg en
(o/o) (o/o) ] (o/o) (o/o) el dormitorio y el 71% en la sala o recibo.
— . I : ‘ - - Ver television en la sala o recibo es un acto
Noticias Internacionales , 65 , 2 L 29 27 familiar, mientras que en el dormitorio tiene
Noticias Nacionales i 61 i 1 27 12 un carécter mas individual, y puede estar
Asuntos Deportivos [ 56 T 30 B mayormente asociado al descanso.
Hordscopo | 53 | 23 19 4 Tabla 5. Frecuencia
Asuntos Educacionales | 52 | 14 28 5 de Sinton(;'zaciénl deprogramasl X
. De acuerdo con la siguiente tabla, se ob-
A.sunt‘os Politicos . ! 51 ! S 43 4 serva que en la categoria “Todos los dias”
Ciencia y Tecnologia 51 ¢ 18 26 4 los programas mas sintonizados son: los
Asuntos Econémicos : 48 : 4 46 3 ?;)(t)i)CierC;S (68), Seguidodpof las }10\(’;)3)5
- i 1 y los programas de opinion .
Fardndula — ] a7 | 29 18 6 Cabe destacar que fos programas de
Sucesos policiales | 46 | 2 34 18 deportes y las teleseries tienen la misma
Salud / Medicina |_46 | 19 28 5 ‘frecuenqii de sir}tonégcién (12),dy l«'il
menor sintonizacion corresponde a
Arte en General | 43 | 18 31 6 segmento de programas culturales.
Asuntos Culturales 42 1 17 35 5 En la categoria “casi todos los dias”
Asuntos Sociales Fgo | 13 40 5 la mayor frecuencia corresponde a las
e — e Novelas (17), en segundo lugar los pro-
Musica 30 " 6 9 99 gramas de opinién (15), y en tercer lugar
BASE: 500 los comicos. Aqui los noticieros pasan a
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BASE: 500

ubicarse en el sexto lugar con una fre-
cuencia de (10), luego de los programas
infantiles (13) y los dibujos animados
(11). Los programas culturales, junto a los

de cocina obtuvieron la menor frecuencia
de sintonizacion (3).

De 1 a 3 veces a la semana se obtuvo
que los programas mas sintonizados son

los comicos (42), seguidos de los poli-
ciales (27), las teleseries (24), entrete-
nimiento y variedades (22), opinion (21)
y espectaculos musicales (20).

En esta categoria los noticieros tienen
una frecuencia de (8), y es de hacer notar
que el menor indice recae en las novelas
(6), mientras que los programas culturales
obtienen (10) y los de cocina (8).

“Sélo los sabados”, los espectaculos
musicales se ubican en el primer lugar de
frecuencia de sintonizacion (21), seguido
de las teleseries (4), y en tercer lugar, los
deportes y concursos con (3).

“Sélo los domingos” obtuvo una ma-
yor frecuencia en el segmento peliculas
(20), en segundo lugar las teleseries (8),
y en tercer lugar los deportes (6).

Séabados y domingos las peliculas son
las mas sintonizadas (27), seguidas de los
Espectaculos musicales, las teleseries y
los programas policiales con (11).

En lo que respecta a la categoria
“ocasionalmente”, es importante resaltar
que la mayor frecuencia recae en los pro-
gramas culturales (45), seguido de los vi-
deo clips (43) y los concursos (41), ocu-
pando las peliculas (7) el ultimo lugar.

En la categoria “nunca” el primer lugar
responde a la programacion culinaria (42),
en segundo lugar las loterias (40) y en tercer
lugar los de corte cultural (28). El Gltimo
lugar se ubica en el segmento peliculas (3).

Tabla 6. Ranking por indice

de programas

El mayor ranking se ubic6 en los noticieros
con 5,82 niimero de dias promedios por
semana, y en segundo lugar las novelas con
5.46, seguidos por los programas de opi-
nién 3,39 y los comicos 3,36. El ultimo
lugar recay0 en los especticulos musicales
con 2,35.

Grdfico 3. Indice de interés

por seccion de prensa

Tal como se refleja el mayor grado de in-
terés en la prensa recae en la seccién in-
ternacional, con 0,78, seguida por la sec-
cion policial/sucesos y economia 0,74, y
ciencia con 0,70. El menor interés recae
en los clasificados con 0,10.

Tabla 7. Perfil: psicogrdfico

y demogrdfico de la audiencia

El perfil psicografico se definié en base a
cuatro tipo de televidentes: los televiden-
tes, los teleadictos, los teleanarquistas y los
telemoderados. Los resultados arrojaron
que los teleantagonistas son el 38%, de
sexo masculino, entre el grupo de edades
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Todos los  Casitodos De 1-3 veces Sélo Sélo Sab./Dom. Ocas. Nunca Ns/Nc
dias losdias alasemana Sabados Domingos

“Novelas 50 17 6 0 0 - ~ 10 15 1.
Peliculas 15 8 18 2 20 27 7 3 1
Espec. Musiucales . 9 4 20 .21 3 11 - 25 6 -
Deportes 12 9 16 6 7 32 15 1
Teleseries ) 12 . 8 24 : .8 11 ., 26 7 1
Opinion 20 15 21 1 - - 33 8 1
Comicos 1414 S N i
Infantiles 16 13 10 2 - 1 34 24 1

Noticieros 68 - 10 8 % - % 3- % - 9" R
Video clips 10 7 11 2 1 3 43 21 2
Dibujos Animados ___ 18 11 9 1 1 T 36 23 1
Cocinas 11 3 8 1 1 1 32 42 1
Culturales 6 3 10 1 2 2 45 28 2
Concursos 8 9 18 3 - 4 41 14 2
Loterias -7 4 10 1 4 7 26 40 2
Entret./Variedades 10 10 22 2 1 © 9 33 12 1
Policiales 8 10 27 2 2 11 26 13 1

Base:500

(25-34 afios), en su mayoria de la clase D.
Los teleadictos conforman el 18% de la
muestra, grupo en el que predominan las
mujeres entre 18 y 24 afios de las clases
ABy C. Los teleanarquistas representan
el 27% de la muestra, en su mayoria hom-
bres de laclase AB y C, en las edades com-
prendidas entre 25 y 34 afios, y los telemo-
derados son el 17%, especialmente mujeres
entre 35 y 44 afios de la clase D.

Los Anti TV representan el 65% de la
muestra, mientras que los Pro TV cons-
tituyen el 35%.

UN NUEVO ESPACIO PARA LOS MEDIOS

Si bien es cierto que la television ha sido
tradicionalmente el medio de comunica-
¢idén por excelencia, no lo es menos el he-
cho de que, en la medida en que Internet
se ha expandido, el “viejo” soporte ha
perdido protagonismo. Esta aseveracion
es avalada por un reciente estudio sobre
el comportamiento de las audiencias vir-
tuales, elaborado por la consultora euro-
pea AdLINK, dedicada al mundo de la pu-
blicidad y el marketing on-line.?”

La investigacion se llevo a cabo me-

diante la aplicacién de un cuestionario
difundido a través de la Red, en el que se
formularon una serie de preguntas a 1310
cybernautas residentes en Francia, Reino
Unido, Alemania y Suecia, relacionadas
con ¢l acceso a los medios, el equipo y la
disponibilidad de canales de distribucion
técnica, las diferentes experiencias on-
line, y las razones que les llevaban a na-
vegar en la Internet.

De acuerdo con los resultados, el 51%
de los entrevistados en el Reino Unido
aseguraron que, a raiz de que descubrie-
ron la Red, dedican menos tiempo a mirar
la television. Por su parte, en paises como
Alemania y Francia, las proporciones que
plasman esta realidad son mucho mas
altas, y en ocasiones rebasan el 50%.

El informe de AdLINK sefiala, ade-
mas, que la television no es el Unico mass
media afectado. En efecto, los medios
impresos también han perdido audiencia,
ya que, como lo demuestra el informe, el
29% de los entrevistados respondieron
que leian menos revistas y periddicos
desde que se conectan a Internet.

Esta tendencia es reafirmada dentro de
las conclusiones del Informe SGAE, donde

se sefiala que los habitos de lectura han
venido sufriendo una lenta pero constante
erosion a lo largo de la década. Bésica-
mente se mantiene un nicleo estable de la
poblacion que lee todos los dias, confor-
mado en su mayoria por personas de
pertenecientes a la clase alta o media alta,
con estudios superiores, y cuyas edades
oscilan entre los 25 y los 35 afios.

Sin embargo, el porcentaje de usuarios
esporadicos va disminuyendo progresiva-
mente su frecuencia de lectura. De hecho,
el conjunto de datos indica que la compe-
tencia del audiovisual en el hogar, la tele-
visién y el video, esta erosionando la posi-
cion de la lectura entre quienes tienen me-
nos arraigado este habito.?

Sobre este particular, Michael Kleindl,
ejecutivo de AdLINK, considera que la
situacion responde a los cambios que se
estan registrando en la dinamica del uso
de los medios de comunicacion. Dentro
de este ambito, los atractivos y las posi-
bilidades de Internet suscitan interro-
gantes en torno a la produccion, la distri-
bucioén y el consumo de informaciones y
noticias, especialmente en lo que al medio
impreso se refiere.
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PERFIL PSICOGRAFICO
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TELEANTAGONISTAS
(38%)
* Hombres
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(18%)
* Mujeres
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PROT.V.
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25 - 34 afios
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(35%)

TELEMODERADOS
(17%)
* Mujeres
« 35 - 44 afios
*Clase D

“No es la primera vez que la prensa
escrita debe compartir su tarea con otros
medios. Hace un tiempo los recién lle-
gados fueron laradio y la television. Aho-
ra es Internet, donde insospechados com-
petidores tales como los motores de bus-
queda, las paginas de servicios informati-
vos gratuitos, los directorios y las cadenas
de television en linea luchan en la misma
arena por cautivar la atencion de los usua-
rios, y con ellos los ingresos de publi-
cidad”, afirma la analista-de medios ho-
landesa Monique van Dusseldorp en su
informe sobre el futuro de la prensa escrita.

En una Conferencia de Prensa
Electrénica celebrada en Lyon, Francia,
en octubre de 1998, Randy Bennet,
Director de la Asociacién de Editores de

Periddicos de Estados Unidos (NAA),
acoto que los pronésticos-vislumbraban,
para el afio 2001, un crecimiento de la
poblacion internauta en cerca de unos 300
millones de personas. “Estas cifras indi-
can que Internet continuara desarrollan-
dose como un medio de masas, que los
anunciantes invertiran cada vez mas en
¢1, y que los medios tradicionales tendran
que abrirse paso en esta nueva dimension
de informacién y comercio”, concluy6
Bennet.

Evidentemente, la prensa no ha pasa-
do por desapercibido el vertiginoso ascen-
so de Internet, de alli que se haya vol-
cado hacia las nuevas tecnologias para
permanecer competitiva frente a otros me-
dios en linea. Al parecer, tanto la conver-

gencia como la interactividad serén las
claves que guiaran el futuro de las relacio-
nes entre televisores, ordenadores perso-
nales y teléfonos moviles, tecnologias que

‘de modo creciente aparecen articuladas

para responder a las nuevas demandas de
los usuarios.” _

En este sentido, y tomando como base
los datos de una encuesta llevada a cabo
por la empresa Artes Graficas, a lo largo
de los ultimos tres afios se ha registrado
una caida del 14 % en el consumo del pa-
pel prensa entre los diarios mas represen-
tativos de algunos paises de la region; no
obstante, la produccion de ejemplares se
increment6 significativamente, lo que no
deja de resultar interesante.>

Ello plantea una gran oportunidad
para las casas periodisticas en la medida
en que existe todavia un amplio trecho
por recorrer en la satisfaccion de la de-
manda. De alli que la industria se manten-
ga muy activa mediante atractivas promo-
ciones comerciales, el disefio de nuevos
productos que acompafien a los diarios y,
sobre todo, el desarrollo de contenidos de
informacién que atiendan las necesidades
especificas de sus lectores.

Sobre este punto en particular, convie-
ne resaltar que los diarios se han ubicado
dentro de las empresas lideres de la region
en lo que respecta a la generacion de sitios
especializados en el suministro de infor-
macion. Un reciente estudio del Grupo
Zeta (Espafia), mostrd que, a finales de
1999, habia un total de 403 periédicos di-
gitales en Hispanoamérica, de los cuales
358 estaban dedicados a la distribucion
de informacidn general, y 45 eran peri6-
dicos especializados. La mas alta concen-
tracién se observé en México (100), segui-
do por Espafia (81) y Argentina (64).>'

La mayor parte de los expertos son
de 1a opinién de que esta presencia de la
industria periodistica en la Web se fortale-
cerd en los proximos afios. Por su parte,
en el escenario regional ya se empiezan a
consolidar alianzas estratégicas entre los
productores de contenido (las empresas
editoriales) y las empresas de tecnologia,
siguiendo la pauta marcada por uno de
los negocios mas importantes de los 0lti-
mos afios: la fusion de Time Warner y
America Online.

No es de extrafiar, entonces, que en la
reciente encuesta realizada por Artes Gra-
ficas entre los impresores de diarios en
América Latina, 38% de las compaiiias
considere “prioritaria”, y 28% como “muy
importante”, la inversién destinada a
garantizar y fortalecer la presencia de las
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empresas en la Web durante los préximos
tres afios.

En cuanto a la television, la disminu-
cion en el uso que los europeos empiezan
a hacer de ella apunta, en mucho, al hecho
de que se trata de un medio relacionado
directamente con el hogar, por lo que entra
en competencia directa con Internet, re-
sultando cada vez menos atractiva como
medio de entretenimiento.*?

Frente a este escenario, Ia nota domi-
nante en los proximos cinco afios sera la
transicién hacia la television digital, la
cual modificara a mediano plazo el mer-
cado y los servicios de difusion. La tele-
venta y el acceso a Internet desde el tele-
visor pueden ser dos ejemplos de esos
“valores agregados” que cambiarin la
cultura audiovisual, ya que el medio como
tal dejara de ser un elemento de ocio para
convertirse en una herramienta de apli-
cacion. 3

En lalinea de este planteamiento, Internet
representa una oportunidad para las empresas
de television, por cuanto puede constituir un
instrumento promocional de los canales,
completar la oferta televisiva tradicional, e
incrementar el valor publicitario.

Al igual que sus congéneres del mun-
do impreso, la industria de la television
se encuentra inmersa en un proceso de
integracion con las grandes compatiias del
sector telecomunicaciones. Algunas de las
operaciones de fusion realizadas a co-
mienzos del afio 2000, y otras que se pro-
meten mas ambiciosas, suponen ya que
el disefio de un terminal doméstico que
complete actividades diversas: informa-
cion, ocio y negocio (servicios).

Pero un punto importante que convie-
ne no olvidar es que, asi como la tecnolo-
gia impone un nuevo sistema de modelos,
también instituye una nueva forma de
disfrutar de esos contenidos. Los canales
tematicos y, sobre todo, Internet, permiten
focalizar y dirigir los contenidos y la
publicidad a un piiblico objetivo concreto,
y convertirlos ademas en interactivos.

Este progresivo fraccionamiento de la
audiencia trae como consecuencia un es-
calonado sistema de trabajo sobre rargets
cada vez mas concretos, permitiendo esta-
blecer una relacion mas clara y directa con
los espectadores.

Teniendo en cuenta la situacion expuesta
en los puntos precedentes, es previsible que
en los proximos afios aumente la impor-
tancia del esfuerzo de marketing de los
distintos servicios, centrados sobre todo en
la gestion de marcas y en el desarrollo de
estrategias de fidelizacion de audiencias.®

En este sentido, es poco probable que
Internet reemplace el consumo de otros
medios. De la misma forma que la radio
sobrevivié a la llegada de la television,
adaptandose a una nueva situacion en la
que coexistan informacion, entreteni-
miento y servicios bajo las formas mas
originales € insospechadas O

'
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