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AREA PROBLEMATICA

(Cual es el papel de los productos informativos en la construccion de la realidad social
regional a partir de la descripcion de los habitos, frecuencias, contextos y situaciones de
consumo, asi como las valoraciones que los sujetos hacen de atributos textuales
referidos a criterios de noticiabilidad y las gratificaciones obtenidas con el uso de los

medios informativos?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Describir los aportes que los medios de comunicacion regional y los productos

informativos que emiten, hacen a la construccion social de la realidad regional.



Objetivos especificos
e Describir los hdabitos, frecuencias, contextos y situaciones de consumo de
productos y medios informativos regionales en un grupo de adultos de 35 a 65 afios

habitantes de las ciudades de Pereira, Armenia y Manizales.

e Describir las valoraciones que los sujetos hacen de atributos textuales referidos a

criterios de noticiabilidad.

e Describir las gratificaciones obtenidas por los mismos sujetos con el uso de los

medios informativos.

ESTRUCTURA DEL MARCO TEORICO

La noticia como objetivacion de la realidad social

Los atributos textuales y la configuracion del efecto de realidad

Los procesos subjetivos e intersubjetivos de recepcion como parte de la construccion
social de la realidad

Las gratificaciones y los usos posibles de la informacion noticiosa

IMPACTO ESPERADO

El trabajo busca proporcionar insumos para entender el peso que los medios tienen en la
configuracion de la cotidianidad social, de cara a tener elementos que permitan hacer
mas eficaces los mecanismos de regulacion de las comunicaciones frente a los desafios
tanto politicos, como culturales y del mercado, ademds de los procesos de
internacionalizaciébn que actualmente se observan en el campo de las

telecomunicaciones.



DESCRIPCION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

Se trata de un estudio cuantitativo de caracter descriptivo y naturaleza sincronica. El
proceso de indagacion y recoleccion de informacion se realizéd a través de una encuesta
aplicada a 122 personas, hombres y mujeres entre 35 y 65 afos (independientemente de
su estrato socioecondmico) que habitan en las ciudades capitales del Eje Cafetero
(Pereira, Manizales y Armenia). Se usé un disefio muestral no probabilistico de tipo

cascada o bola de nieve.

HIPOTESIS (CUALITATIVAS O CUANTITATIVAS)

Los medios de comunicacion regional y los productos informativos que emiten hacen

aportes considerables a la construccion social de la realidad regional.

CATEGORIAS DE ANALISIS O VARIABLES

Haébitos, frecuencias, contextos y situaciones de consumo de productos y medios

informativos

Valoraciones que los sujetos hacen de atributos textuales referidos a criterios de

noticiabilidad.

Gratificaciones obtenidas con el uso de los medios informativos.

TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE
INFORMACION

- RAE

- Encuesta



ESTRUCTURA DEL PLAN DE ANALISIS

Para el analisis de informacion el trabajo se valio de la estadistica descriptiva, a partir de
lo cual se procedi6 a dar cuenta de las variables y consolidar los datos segun el tipo de

medio (television, radio, prensa)
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RESUMEN

Este documento presenta tanto el marco de referencia interpretativo como los hallazgos
y conclusiones de la dimension sociocultural del proyecto de investigacion titulado
Empresas informativas en el Eje Cafetero, financiado por el Centro de Investigaciones
de la Universidad Catolica Popular del Risaralda. Esta dimension se pregunto por las
audiencias de los medios regionales a través de un estudio cuantitativo de cardcter
descriptivo sobre los aspectos basicos de los consumos informativos regionales
(frecuencia, contexto, entre otros), por las valoraciones que sobre los criterios de
noticiabilidad hacen las audiencias y las gratificaciones que se obtienen en los procesos

de recepcion.

Palabras clave: Comunicacion, estudios de recepcion, consumo de medios regionales,
consumos informativos, noticiabilidad, gratificaciones, dimension sociocultural de la

comunicacion.



INTRODUCCION

Los estudios en comunicacion desarrollados en las ultimas décadas dan cuenta no sélo
de los desarrollos teodricos sino de diferentes areas de produccion y realizacion de
informaciéon y comunicacion: television, radio, medios impresos, periodismo e internet,
asi como de los demas aspectos que se relacionan con cada una de estas actividades
como las audiencias, la recepcion y consumo de bienes simbdlicos, o el impacto que los

medios de comunicacion tienen en la vida diaria de las sociedades actuales.

Conocer como se estructura el sistema informativo, en sus distintos momentos y
dimensiones, en el llamado “Tridngulo del Café”, es util para disefar estrategias de
ampliacion y focalizacion del mercado de la informacion, tanto como para entender el
peso que los medios tienen en la configuracion de la cotidianidad social, de cara a tener
elementos que permitan hacer mas eficaces los mecanismos de regulacion de las
comunicaciones frente a los desafios tanto politicos, como culturales y del mercado,
ademds de los procesos de internacionalizacion que actualmente se observan en el

campo de las telecomunicaciones.

Igualmente estas indagaciones proporcionan elementos utiles para la discusion y
disefio de politicas publicas de comunicacion y cultura que respondan a las demandas y

constantes cambios de la sociedad de la informacion.

El siguiente informe se centra en una de las cinco grandes metas que un equipo de
investigadores de la Universidad Catolica Popular del Risaralda se propuso alcanzar en
el contexto del macroproyecto titulado Empresas informativas en el Eje Cafetero, dando
cuenta especificamente de los aspectos socioculturales en los que la comunicacion se

convierte en un factor que incide en la configuracion de la realidad regional.

De este modo, se presenta en primera instancia una descripcion de resultados del

estado de la investigacion que sobre medios y comunicacion se ha producido en el



contexto regional, para luego dar cuenta de algunos antecedentes investigativos a
considerar en el caso especifico del estudio que nos ocupa. Posteriormente se procedera
a dar cuenta de los aspectos tanto tedricos como metodoldgicos que orientaron esta
indagacion y que permitieron una lectura con sentido de los datos, los cuales se
presentan a la manera de una descripcion del comportamiento de los distintos aspectos
analizados respecto a la television, la radio y la prensa. Igualmente, el documento
presenta a manera mas de discusion que de conclusiones, el conjunto de sugerencias que

los datos proporcionados en este ejercicio, provocan en nosotros.

Finalmente vale la pena reiterar que este es un componente de un proyecto mas
amplio, cuyas conclusiones parciales tendran una mayor validez e interés cuando
logremos cruzarlas con los resultados de los demads ejercicios, permitiéndonos mostrar
una pequeia radiografia sobre el presente de un segmento de la comunicacion y los
medios regionales y los aportes que ha realizado desde distintos niveles en su

configuracion.
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ESTADO DEL ARTEI1

(Cuales son los aportes econdmicos, organizacionales, tecnoestéticos y socioculturales
de las empresas informativas legalmente constituidas en las tres areas metropolitanas del
Eje Cafetero, a partir la revision de sus aportes al PIB, estructuras organizativas,

productos informativos locales y los consumos culturales de sus publicos?

La anterior era la pregunta central de un equipo de investigadores del Programa de
Comunicacion Social-Periodismo de la Universidad Catdlica Popular del Risaralda, que
se dio a la tarea de indagar este apasionante campo de estudio en una regiéon donde los
medios masivos tienen una presencia significativa entre los demas sectores de la

economia y poseen un alto grado de impacto en sus audiencias objetivo.

El objetivo general de investigacion se desgloso a partir de cuatro preguntas, cada
una correspondiente a las categorias centrales que ordenan esta mirada multidisciplinar
al objeto de estudio. Una, la econdmica, se pregunta por la contribucion de las empresas

mediaticas a la economia regional en cuanto a PIB, empleo y tributacion.

La segunda, organizacional, indaga por la configuraciéon organizativa de las
empresas informativas de la region cafetera en cuanto a aspectos estructurales de orden
laboral, de capital, propiedad y modelo de financiacion; la tercera, tecno estética,
explora las incidencias de los recursos tecnologicos y los condicionantes individuales en
la configuracion estética de los contenidos informativos difundidos por las empresas de
comunicacion regionales; y, finalmente, la sociocultural,de la cual nos ocupamos en el
presente documento, se pregunta por el lugar que ocupan los productos informativos

elaborados por los productores regionales, en las dinamicas de consumo cultural de sus

! Granada Echeverry, P. & Vasquez Arias, M. (2009). Estado del arte de la investigacion sobre empresas
informativas en el Eje Cafetero. Pereira: Centro de Investigaciones, Universidad Catdlica Popular del
Risaralda. Este informe pertenece al conjunto de productos derivados de la investigacion Empresas
Informativas en el Eje Cafetero financiada por el Centro de Investigaciones de la Universidad Catolica
Popular del Risaralda y realizado por Pablo Granada Echeverry y Mauricio Vasquez, docentes del
programa de Comunicacién Social Periodismo entre los afios 2007 y 2009. En ella participé como auxiliar
de investigacion la Comunicadora Social Periodista de la UCPR Carol Viviana Orozco Salguero.
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audiencias, concretada posteriormente como /cual es el papel de los productos

informativos en la construccion de la realidad social regional?

Como paso previo a la exploracion de este fendmeno complejo, tanto en su
configuracion como en las perspectivas de trabajo desde las cuales emprender su
indagacion, el equipo de investigadores consideraron pertinente realizar dos labores
centradas en, primero, establecer un inventario de las empresas informativas legalmente
constituidas en las tres areas metropolitanas del Eje Cafetero que definieron el corpus de
la dimension organizacional, los productos informativos a analizar en la dimension
tecnoestética y los programas por los cuales se pregunt6 en la dimension sociocultural y,
segundo, plasmar un estado del arte de las investigaciones realizadas por las
instituciones de educacion superior en las ciudades capitales de Caldas, Quindio y
Risaralda, en torno a radio, television, prensa, cine y multimedia. Los resultados de este
segundo trabajo son los que se presentan a continuacidon, no sin antes hacer algunas

precisiones de orden metodoldgico.

A lo largo del afio 2007, el quipo de docentes investigadores, apoyado por un
numeroso grupo de estudiantes de octavo, noveno y décimo semestre del programa de
Comunicacion Social Periodismo, recorrieron las universidades de la region con el
proposito de ubicar, seleccionar, resefiar y analizar los trabajos existentes en este campo
de interés, siguiendo la metodologia de elaboracion de Resimenes Analiticos
Estructurados (RAES). Se encontré un nimero significativo de trabajos de los cuales
solo ochenta y ocho (88) reunian los criterios de pertinencia, calidad y accesibilidad

definidos por el equipo investigador para constituir el corpus de trabajo.

Cabe aclarar que en algunas universidades los titulos existentes en sus bases de
datos superaba el de los titulos disponibles en formato impreso o digital, lo cual impidi6
acceder a unas cuantas investigaciones que, con posterioridad a la realizacion de la
tabulacion de datos y elaboracion del analisis, resultaron pertinentes y por lo tanto

fueron incluidos en esta revision.
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Asi mismo se parte en esta parte del trabajo de la nocion de estado del arte
entendido como el “término utilizado por la comunidad cientifica para denominar la
busqueda y recopilacion de determinado fendémeno: permite develar la dinamica a partir
de la cual se ha desarrollado la descripcion, explicacion o comprension del fenomeno de
estudio y construir conocimientos sobre el saber acumulado” (Cifuentes, 1933). En este
sentido resulta claro que el levantamiento del estado del arte es transversal y, ademas, un
requisito necesario para sustentar cada una de las dimensiones del macroproyecto de

investigacion, del cual nuestro trabajo representa s6lo una dimension.

La indagacion se realizd a través de un formato estandarizado de RAE (Resumen
Analitico Estructurado), entendido este instrumento como la herramienta mas usual en
este tipo de levantamiento de informacion. En este sentido, de los elementos
susceptibles de estudiarse a partir de produccidon investigativa regional y de cara a
proporcionar un panorama rapido de lo que se ha dicho en torno a los medios de
comunicacion desde distintos puntos de vista tanto tedricos como disciplinares y
metodologicos, para efectos del analisis de informacién, se consideraron los siguientes

aspectos centrales:

Afio de produccion: Esta variable permitid0 una primera ubicacion de las
investigaciones y reconocer cudles han sido los momentos clave: inicio, auges,

contracciones o estabilizacion.

Objetivo general: Se retoma el enunciado teleologico del proyecto, de modo que se
evidencie en €l lo que los autores pretendian realizar o encontrar, su claridad y
concision, asi como su relacion con la pregunta-problema de la cual se desprende. No se
consignaron los objetivos especificos. La informacioén recolectada permitié verificar
tanto el enfoque tedrico y el marco disciplinario predominante, asi como el tipo de
investigacion segun finalidad y la o las fases del proceso de comunicacion que fueron
abordados. Un andlisis de contenido posterior permitiria capitalizar ain mas estos datos

cualitativos.
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Abordaje predominante: Seglin la propuesta clasificatoria que Erick Torrico (2006)
propone para el campo disciplinar de la Comunicacion, de los grandes paradigmas
sociales (marxismo, estructuralismo, sistemismo, funcionalismo) se desprenden, para el
caso de la Comunicacidn, cuatro grandes abordajes tedricos: Pragmaético, Critico,
Politico-cultural, Socio técnico. Ellos fueron tenidos en cuenta para clasificar en
términos macro los referentes tedricos de cada investigacion. AUn asi y previendo la
existencia de otras clasificaciones, se incluyd un item para otros referentes tedricos

macro.

Enfoque teorico: Si los paradigmas y los abordajes son las dimensiones macro y
meso del encuadre tedrico de toda produccion de conocimiento, el enfoque tedrico se
entiende, segiin el mismo autor, como la referencia inmediata a los autores utilizados
por el investigador. La siguiente es la lista de enfoque tedricos de mayor reconocimiento

en el estudio de los fendmenos comunicativos:

Tabla. Enfoques tedricos de la Comunicacion

Alternativismo Determinismo Frentes culturales Multimediaciones
tecnolagico
Aparatos Funcionalismo NOMIC
ideologicos del Difusion de
estado innovaciones Generacion de Practicas de
efectos microresistencia
Ciencia, Economia politica
tecnologia ¥ Ideclogia Presién grupal
sociedad Eapiral del dominante
silencio Recepcion critica
Construccion de Imperialismo
hegemonia Establecimiento cultural Transmisionismo
de Agenda
Consumo cultural Industria(s) Usca ¥
Estructuralismo cultural(es) gratificaciones
Cultura de masas
Estructuras Influencia Otros
Dependencia significantes personal
cultural
Estudios Mediaciones
culturales
Mediologia

Fuente: Torrico (2006)
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Marco disciplinario predominante: la investigacion sobre la comunicaciéon y los
medios, es tanto disciplinar como interdisciplinar. En este aparte se indaga por la
pertenencia disciplinar tanto del autor como de su obra investigativa. Se plantean los
siguientes campos disciplinares: antropoldgicos, comunicacionales,
economicos/politicos, educativos, epistemoldgicos/metodoldgicos, historicos,

lingliisticos/semidticos, y sociologicos.

Tipo de investigacion: segin la finalidad o interés de estudio, se contemplan las

modalidades basica y aplicada.

Tipo de investigacion segun alcance temporal: se plantea su aproximacion al

fenomeno sea ésta longitudinal (diacronica) o transversal (sincronica).

Tipo de investigacion segun lugar y contexto de los recursos informativos: se define

como documental, de campo o mixta.

Tipo de investigacion segun profundidad y alcance: se propone ubicar todas las
investigaciones en una de estas tres modalidades: exploratoria, descriptiva o

correlacional.

Tipo de investigacion segun la naturaleza de los datos: se identifican las

modalidades cualitativa, cuantitativa y mixta.

Técnicas utilizadas: se consideran grandes agrupaciones instrumentales como son:
analisis de contenido, analisis semidtico/de discurso, encuesta, entrevista,

etnografia/observacion participante, sistematizacion documental.
Subsector: en este item se explicita cual o cudles medios de comunicacion se

abordan en cada documento analizado. Las opciones son: prensa, radio, television, cine,

internet y medios publicitarios.
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Fases-procesos de comunicacion abordados: se parte de asumir que la
comunicacion presenta un objeto procesual o, dicho en otros términos, un conjunto de
elementos articulados entre si y a los cuales se les dio la presente denominacion, segin
Raul Fuentes Navarro (p. 84-100): instituciones, produccion/infraestructuras,

mensajes/discursos/textos, circulacion/distribucion, recepcion/consumo/usos.

Contexto de produccion: se identifican aqui las fuentes corporativas que respaldan
al investigador, sean éstas programas de pregrado, especializacién, maestria o

doctorado.

El objetivo general propuesto para el estado del arte sobre las investigaciones
realizadas por las instituciones de educacién superior en las ciudades capitales de
Caldas, Quindio y Risaralda, apuntaba a determinar las tendencias de la investigacion
académica en sobre empresas informativas y medios de comunicacion, quedando por
fuera estudios ocupados de otros aspectos de la comunicacion social. Focalizandose en
los trabajos analizados los intereses tematicos, los enfoques metodoldgicos, las
perspectivas tedricas y los contextos de produccidon investigativa. El despliegue

metodologico de este ejericicio implico los siguientes pasos:

1. Diserio de instrumentos. Se elabor6 un formato de resumen y se validé con
algunas de las primeras monografias localizadas.

2. Capacitacion a estudiantes. En el marco de las Lineas de Investigacion
formalizadas del Programa de Comunicacion Social-Periodismo de la UCPR, se entrend
a varios estudiantes para la recoleccion de los datos.

3. Consultas en bibliotecas y centros de documentacion: Se visitaron las bibliotecas
y centros de documentacion descentralizados de las universidades. Se obtuvieron datos
de las investigaciones producidas en diferentes areas, por lo que fue preciso descartar
otros temas que no hicieran referencia al tema de interés. Cabe destacar, sin embargo,
que en algunas universidades se adelantan temas sobre comunidades interpretativas,
culturas juveniles, comunicacion organizacional o publicidad, que no fueron

consideradas dada la delimitacion inicial que se realizo.
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4. Diserio y aplicacion de la ficha bibliografica o levantamiento de los resumenes.
En este momento se procedio a levantar la informacién del corpus obtenido mediante la
técnica de Resumenes Analiticos Especializados (RAE). Este es un formato ideado por
la Red Latinoamericana de Documentacion e Informacion Educativa (REDUC), de
amplio uso en la elaboracion de estados del arte, segun se constatd en distintas
revisiones sobre la metodologia usada en estos casos. Fueron excluidos del
procesamiento en RAES aquellos documentos que no tenian como soporte un proceso
investigativo, como lo eran informes de practicas profesionales, textos argumentativos
tipo ensayo, articulos de periddicos o revistas comerciales, manuales o textos de
divulgacion cientifica.

5. Tabulacion por categorias: Una vez procesados los RAE se procedi6 a levantar
bases de datos a partir de las siguientes categorias de analisis: subsector de las empresas
informativas (prensa, radio, television, cine, Internet, publicidad, otros), universidad,
ciudad, tipo de investigacion, enfoque Tedrico, autores, afio de realizacion, institucion,
enfoques metodoldgicos y objetos de estudio.

6. Andlisis e interpretacion: Con la informacion obtenida se construyd una tabla
resumen con los 89 trabajos resefiados, el cual permitid su procesamiento estadistico a

nivel descriptivo.

A continuacion presentamos una descripcion de los resultados mas importantes de

este ejercicio de indagacion.

Tipo de documento

esis
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En los centros de documentacion y bibliotecas del Eje Cafetero los documentos que
mas aparecen son las monografias (79%), seguidas de otro tipo de documentos (11%),
luego los articulos (7%) y por ultimo las tesis (2%) y los trabajos con contenido

investigativo vinculados a lineas de investigacion (1%). (Ver torta 1).

El tema de las Industrias Culturales se aborda mayoritariamente en monografias de
grado. Estas son, en la mayoria de los casos, realizadas por estudiantes de pregrado. En
tercer lugar se encuentran los articulos de revistas, en este caso la publicacion que mas
produccion difunde sobre el area de las Industrias Culturales es la revista Escribania, de
la Universidad de Manizales, pues participa con un 7% del total de los trabajos

analizados.

De lo anterior se concluye que las monografias de grado, como requisito académico
para acceder a un titulo de pregrado o posgrado, son la fuente mas copiosa de
conocimiento sobre las industrias culturales de la regiéon. Ademas, lo que se investiga

circula muy poco o no se publica.

Centro de documentacion

r del Risaralda

Pereira
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El mayor porcentaje de documentos de artes esta en la Universidad de Manizales
(67%), seguido por la Universidad Catolica Popular del Risaralda (22%) y por tltimo

esta la Universidad Libre Seccional Pereira. (Ver torta 2).

La produccion de investigaciones realizadas sobre el tema de Industrias Culturales
en relacion con las universidades de la Region Eje Cafetero, evidencia que la institucion
que mas esfuerzos ha hecho en materia de produccion de investigacion en este campo es
la Universidad de Manizales. Lo anterior deja ver que las Industrias Culturales son un
tema fuerte y de interés para esta institucion y que no sélo es la primera en términos de
antigiiedad en la region sino también en produccion de investigaciones en este campo de

estudio.

Seguida de la Universidad de Manizales esta la Universidad Catolica Popular del
Risaralda. Ambas instituciones muestran un desempefio investigativo destacado en tanto
poseen programas de Comunicacion Social y Periodismo. La Universidad del Quindio,
al iniciar en el 2009 la modalidad de monografia en su pregrado de Comunicacion,
registra una baja participacion en este inventario. La produccion que se ubicd en su
acervo corresponde a informes de practica, los cuales, por razones de delimitacion del

acopio de informacién, no fueron considerados.

Dado lo anterior, es posible concluir que la investigacion sobre industrias culturales
recae en los programas de pregrado de Comunicacion Social-Periodismo. Al
concentrarse el 89% de las investigaciones en dos universidades, cabe preguntarse por la
tarea pendiente de las demds instituciones en investigacion formativa (de los

estudiantes) e investigacion avanzada (de los docentes).
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Disciplinas/Programas académicos

Torta 3. Programa

B Administracion de Empresas

B Centro de Investigacion y Extension.

m Ciencias de la Educacién Maestria en Comunicacién Educativa
B Comunicacion Social y Periodismo

® Economia

 Publicidad y Artes

1%__ 1% 1%

9

2%

El mayor porcentaje de documentos por programa académico lo tienen las carreras
de Comunicacion Social-periodismo de la region. El Centro de Investigacion de las
Comunicaciones de la Universidad de Manizales predomina (53%), seguido por el
Programa de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad Catélica Popular del

Risaralda (42%).

Ante este porcentaje casi absoluto de los programas de comunicacion (95%), los
porcentajes residuales correspondieron a Programas de pregrado y posgrado como:
Ciencias de la Educacion, Maestria en Comunicacion Educativa (2%) Publicidad y

Artes, Administracion de Empresas y Economia (1%). (Ver torta 3).
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Ciudad

Torta.4.Ciudad

B Manizales ™ Pereira

El 74% de los documentos fueron producidos desde Manizales, el resto desde

Pereira. (Ver torta 4), datos que conectan con lo anteriormente descrito.

Aiio de publicacion

Ao de publicaciéon

16%
14%

11% 11%
10% 9% 10%
(]
8%

4% 4%

1% 1% 1%

1987 1995 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 S.F.

El 16% de los documentos fueron publicados en 2002, desde ese afio hasta el 2005
las publicaciones bajaron en un 12%, nuevamente en el 2006 aumentaron al 6% y se

estabilizaron al afio siguiente. Como puede verse, los dos afios con los picos mas altos

de produccion fueron el 2002 y el 2003.
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Abordaje predominante

Torta 5. Abordaje predominante
M Critico ® Otro(s) M Politico-cultural M Pragmatico M Sociotécnico

1%

El pragmatico fue el abordaje tedrico mayoritario en las investigaciones

referenciadas, con un 47%, seguido del politico-cultural con un 25%. El de menor
porcentaje fue el abordaje critico (1%). (Ver torta 5). Este aspecto evidencia un perfil de
la orientacion tedrica de la produccidn investigativa, mostrandose un transito del peso
tradicional de las miradas marxista y critica, hacia los planteamientos, entre otros,

funcionalistas y, luego, de estudios culturales, en el contexto regional.

Tipo de investigacion segun profundidad y alcance

Segun la profundidad y el alcance, la investigacion descriptiva logra el mayor
porcentaje (94%) y con un pequefiisimo porcentaje la exploratoria (4%) y la explicativa
(2%). (Ver torta 6). Este aspecto se sustenta en el dato anterior que concentra la
produccidon investigativa en el ambito de los pregrados, quedando pendientes los
abordajes de problemas vinculados con los medios y la comunicacion en el contexto
posgraduado, asi como la potencial construccion de elaboraciones que superen la

constatacion de hechos para dar lugar a la elaboracion tedrica.
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y alcance

Tipo de investigacion segun la naturaleza de los datos

Segiin la naturaleza de los datos la investigacion cualitativa alcanza el mayor
porcentaje (58%), seguida de la cuantitativa (27%) y la mixta (15%). (Ver torta 7). Este
aspecto, visto comparativamente, en relacion con los wusos potenciales de la
investigacion deja inquietudes respecto a la vinculacion potencial de resultados de
investigacion con escenarios de toma de decisiones en distintos contextos y

circunstancias. Aspecto que ameritaria una indagacion en detalle.

Torta 7.Tipo de investigacion seguin la naturaleza de los
datos

M Cualitativo ® Cuantitativo ™ Mixto
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Técnicas de investigacion

le discurso

:umental

Segtn la informacion analizada, la encuesta (22%) y el analisis de contenido (21%)
fueron las técnicas de investigacion que mds se utilizaron en los documentos de las
investigaciones en el eje cafetero; seguidos del analisis semiotico o de discurso (17%) y
la entrevista (15%).(Ver torta 8). Tendencialmente los datos muestran a la encuesta
como la técnica més frecuente, sin embargo, en conjunto la presencia mas significativa

estd dada por diversas técnicas de indagacion de caracter cualitativo.

Medios de comunicacion estudiados

Torta 9. Medios estudiados
B Prensa M Radio mTelevision mCine M Internet M Otros

4% 6% 3%
(o]
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Los medios mas abordados como objeto de estudio fueron la prensa (33%) y la
television (32%), seguido de la radio (29%), llama la atencion que ningun documento
hacia referencia a la publicidad (Ver torta 9). Segin esta informacion hay una
distribucion mas o menos equitativa del interés investigativo en los medios tradicionales
(prensa, radio y television), sin que se maque el énfasis en uno u otro en particular. Sin

embargo, se evidencian posibilidades investigativas en el contexto del cine e internet.

Fases abordadas del proceso de comunicacion

Torta 10. Fases abordadas del proceso de Comunicacién

M Instituciones B Produccion/Infraestructuras B Mensajes/Discursos/Textos

® Circulacién/Distribucién m Recep/Cons/Usos

1%

Los mensajes/discursos/textos con el 32% y los recepcion/consumo/usos con el
31%, seguido de cerca de Produccion/Infraestructuras con el 28% son las fases del
proceso de comunicacion mas abordadas en las investigaciones encontradas en las
universidades de la region (Ver torta 10), sin que se evidencie en la investigacion
regional, por lo pronto, un interés significativo por el estudio de uno u otro momento del

proceso.
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Consideraciones

Las Industrias Culturales se han convertido en un tema atractivo para los programas
de pregrado en Comunicacion Social de las universidades el Eje Cafetero. Aun asi, son
pocas las investigaciones que alrededor del tema se pueden encontrar dada la variedad
de programas académicos existentes dentro de la region, distintos al campo de la

Comunicacion, que pueden verla como posibilidad investigativa.

Las universidades del Eje Cafetero evidencian una produccion significativa en
investigaciones sobre Industrias Culturales, pero ésta no llega a ser suficiente si se tiene
en cuenta el numero de docentes y egresados de cada institucion. Al mismo tiempo, las
Industriales Culturales estan siendo investigadas en la mayoria de los casos en dos
universidades (Universidad de Manizales y Universidad Catolica Popular del Risaralda)
de la region Eje Cafetero, las cuales presentan la mayor produccion en investigaciones
ligadas a este campo (el 89%). El resto de instituciones que se ubican dentro de la
misma region podrian hacer un aporte significativo a la produccion investigativa si

incorporan el campo de las Industrias Culturales a sus lineas de investigacion.

En las investigaciones encontradas se nota predileccion hacia los medios de
comunicacion mas conocidos como la radio, la prensa y la television. No tanto el cine ni

las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.

Las tendencias metodologicas de indole cualitativa como la entrevista y la
observacion se tornan como preferentes por los autores de las investigaciones. La
encuesta es la metodologia cuantitativa que mas prefieren los autores de las

investigaciones.
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Breve reconstruccion de antecedentes

Los estudios sobre la informacion de caracter noticioso tienen una larga trayectoria
en el ambito de los trabajos que hacen consistencia en el campo de la comunicacion. En
este sentido G. Tuchman (en: Jensen y Jankowski, 1993) referencia con bastante rigor
cronologico trabajos que desde el socidlogo Max Weber, pasando por R. Park y
H.M.Hughes, de la escuela de Chicago, han incluido la reflexion sobre este tipo de
textos sociales, sus marcos de recepcion, interpretacion y diseminacion en el contexto de
los entornos urbanos emergentes, como escenario de estudio en el que se ponen en juego
mediaciones comunicativas para la interaccion social y se presentan las noticias y la
informacion como dinamizadoras de complejas, diversas e interesantes formas de

realizacion de la politica en lo local.

Estudios relativamente mas recientes como los convocados y compilados por
K.B.Jensen en el libro News of the World. World cultures look at television news
(1998)* muestran la complejidad de los contextos de recepcion de los textos de caracter
noticioso, tras la comparacion de estas situaciones en paises como Estados Unidos,

India, México, Italia, Dinamarca, Israel y Belarus.

Jensen, dentro de este trabajo, pone en evidencia la naturaleza contextual de las
practicas de recepcion a través del ejercicio comprensivo que realizan varios
investigadores en cada uno de los paises vinculados a esta indagacion, mostrando como
la textualidad de la produccion informativa se entreteje con contextualidades divergentes

que ofrecen matices diversos a los procesos de recepcion informativa.

Otro trabajo que cabe mencionar es el realizado en el afio 2008 por The Pew
Research Center For The People & The Press, titulado Audience segments in a
changing news environment. Key news audiences now blend online and traditional
sources, un estudio de corte cuantitativo dedicado a caracterizar las mutaciones en las

mediaciones tecnoldgicas y las segmentaciones de los publicos segun los tipos de

? 1998, Routledge. Taylor & Francis Group
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medios (tradicionales o nuevos) que usan y frecuentan distintos tipos de audiencia. Un
estudio que muestra el comportamiento y la penetracion de los nuevos medios en el
contexto norteamericano y el papel de los nuevos servicios informativos en la
configuracion de habitos y formas de consumo noticioso. Esto para citar so6lo algunos de
los trabajos, de los mas significativos, de mayor alcance e interés a nuestro juicio,

producidos en el contexto internacional con respecto al ambito de lo informativo.

Para referirnos al contexto regional cabe mencionar los trabajos desarrollados en el
Observatorio de Medios de la Universidad de Manizales, quienes en un esfuerzo
sistematico y continuado han desarrollado diversos trabajos de indagacion haciendo un
seguimiento bien en coyuntura electoral, bien en tiempo de produccion informativa
regular, tanto en los dmbitos de la prensa como de la television y la radio, para dar
cuenta de aspectos como la participacion, la configuracion de opciones de poder o la
construccion de una vision de ciudad, tocando aspectos que van desde la produccion,

pasan por los mensajes y llegan hasta la recepcion.

Destacan entre estas indagaciones las realizadas por la profesora Juana Ramirez
(“Derecho a la informacién y elecciones presidenciales en Manizales” (1998)), quien
segin la informacion obtenida del estado del arte sobre la produccion académica en
torno a empresas informativas regionales, demuestra ser una de las académicas con

mayor produccion intelectual sobre el tema en el contexto regional.

En general el contexto investigativo y de reflexion planteado por el Observatorio de
Medios se muestra como dinamizador del conocimiento sobre las empresas informativas
en el contexto manizalita, integrando la produccion de docentes del pregrado tanto como
estudiantes, a punto de egresar del mismo, en un esfuerzo continuado por comprender la

realidad de la produccion informativa en esta localidad.

De igual manera, aunque de una forma menos sistematica, una parte de la
produccidn investigativa desarrollada por los estudiantes del pregrado en Comunicacion

Social-Periodismo de la UCPR se ha orientado hacia la comprension tanto de las 16gicas
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de produccion, como de las practicas de recepcion y las estructuras textuales presentes
en los medios informativos de la ciudad de Pereira, la UCPR cuenta con cerca de una
veintena de trabajos que desde distintas perspectivas se aproximan al complejo tejido
que genera en los contextos sociales la actividad en torno a la producciéon informativa.
Son escasos, por no decir inexistentes, los trabajos de docentes de la institucion

orientados en este sentido.

Es de anotar que poco aparecen estos temas en los trabajos orientados de
investigacion de posgrado, salvo por textos como “Pereira recreada desde el imaginario
del que escriben en la prensa local: 1a mirada desde el lenguaje (La Tarde — Diario del
Otan 2001-2003)” escrito por Victoria Eugenia Valencia de la Maestria en
Comunicacion Educativa de la UTP (2004) y el trabajo “Anélisis de los procesos de
mediacion estructural en un periodico local: La Patria”, escrito por Juan Manuel

Castellano y Beatriz Velasquez Garcia” (2004).

Adicionalmente, cabe resaltar que excepto por varios de los trabajos realizados en el
Observatorio de Medios de la Universidad de Manizales: “Caracterizacion de la
audiencia del canal regional Telecafé¢ en Caldas, Quindio, Risaralda y Norte del Valle”
(2006) y “Anadlisis Comparativo de Cubrimiento y Despliegue Informativo entre la
Prensa Regional y Nacional” (2000) en los trabajos investigativos registrados prima una
vision sobre los entornos locales, desarrolldndose mas bien pocos trabajos con una
mirada comparativa sobre el comportamiento del fendmeno noticioso en el ambito

regional.

La lista de investigaciones seria extensa y amplia para referir la diversidad de
enfoques y metodologias usadas para elaborar tedrica e investigativamente los aportes
de los textos informativos en la construccion de formas de realidad social, analisis que
van de lo cuantitativo a lo cualitativo y que se enfocan tanto en los productores como en
los textos y las audiencias, algunos focalizando uno de los escenarios de indagacion

sobre los fendmenos comunicativos, otros intentando revisar la transversalidad del
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proceso, pero en cualquiera de los casos resaltando la importancia de los textos de

cardcter noticioso en la configuracion de la cotidianidad social.

Cuestion esta que enfatiza la importancia de la tarea investigativa que
emprendemos, en términos de dar cuenta inicial del papel que este tipo de textos
cumple, desde la perspectiva de los publicos, en tanto mediadores en la configuracion

social de la realidad regional.

Planteamiento del problema

En este contexto realizamos un ejercicio investigativo en el marco del macro
proyecto Empresas informativas regionales que se pregunta por los aportes
socioculturales de las empresas informativas en el contexto regional, procurando
responder a la pregunta por ;cudl es el papel de los productos informativos en la
construccion de la realidad social regional?, indagando en primera instancia por los
habitos, frecuencias, contextos y situaciones de consumo, para luego dar cuenta de las
valoraciones que los sujetos hacen de atributos textuales referidos a criterios de

noticiabilidad y las gratificaciones obtenidas con el uso de los medios informativos.

Esto en el contexto de un estudio de caracter puramente descriptivo que nos permita
ubicar tendencias generales en el comportamiento de los usuarios de algunos medios y
productos informativos regionales para, sobre esta base, poder realizar como parte de un
proximo proyecto de investigacion, un ejercicio de indagacion cualitativa, con el
proposito de dar cuenta de los como y por qué de las practicas de recepcion de productos

informativos en la region.
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CONTEXTO TEORICO

La noticia como objetivacion de la realidad social

“El lenguaje usado en la vida cotidiana me proporciona continuamente
las objetivaciones indispensables y dispone el orden dentro del cual éstas
adquieren sentido y dentro del cual la vida cotidiana tiene significado

para mi’

Berger y Luckman, La construccion social de la realidad, p.39.

El contexto contemporaneo, mediado de manera sustancial por la actividad
comunicativa en general y de los medios de comunicacion en particular, es un escenario
en donde éstos se constituyen como uno de los principales mecanismos de objetivacion

de la realidad a través del lenguaje.

De este modo, los medios actian como escenarios instituyentes en los que se
vehicula la configuracion de efectos de realidad, a través de modalidades enunciativas
que sobre los presupuestos de la veracidad y la objetividad enfatizan la funcion
instituyente de las versiones de mundo que diseminan. Pero la produccion del efecto no
significa en sentido estricto, la efectuacion del mismo, es decir, su incorporacion en las
comprensiones y construcciones que de la realidad social hacen los usuarios/receptores

de los mensajes de los medios.

Los modos de enunciacion y las técnicas de produccion de los discursos
informativos tienen por principio la intencidon comunicativa de producir un efecto de
realidad, convirtiendo el acontecimiento en hecho noticioso a través de la estabilizacion,
determinaciéon y direccionamiento de la multiplicidad de interpretaciones que lo
atraviesan, asi: “El pasaje de la categoria de acontecimiento a la categoria noticia es el
resultado de un trabajo en produccién cuyo primer paso consiste en la aplicacion

discrecional de los conceptos de noticiabilidad establecidos por el medio” (Martini:
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2000, p.84), todo ello atravesado por el influjo de perspectivas, enfoques, modos de
abordaje, que se consolidan en un género y formato discursivo: la informacion de
caracter noticioso, no a secas, sino informacion que es emitida por tal o cual medio de

comunicacion y tamizada por criterios editoriales, politicos, ideoldgicos, entre otros.

Sélo a través de este marco podemos entender como, segun Stella Martini (2000):

La noticia periodistica es una construccion de la realidad (Verén, 1981, que
“existe en funcion de que la comunicacion permite disponer de un mecanismo
de relacion (de interaccion) entre los individuos™ (Saperas, 1987: 148). Esta
definicion se constituye en un punto de partida del anélisis discursivo de la
noticia, y desarma la hip6tesis de la objetividad periodistica. Si “los periodistas
tienen un rol socialmente legitimado e institucionalizado para construir la
realidad social como realidad politica y socialmente relevante” (Rodrigo
Alsina, 1996:30), es natural que realicen operaciones para reafirmarlo (Martini:

2000, p.103).

Es por esto que el periodista triangula fuentes, presenta versiones, para intentar
confirmar en el acto enunciativo, el evento al que alude y proporcionar en la
construccion discursiva la posibilidad de verificacion de la existencia de un hecho
social. En este sentido, en los términos de Austin (1955) y Searle (1997), los textos
periodisticos de caracter informativo tienen un trasfondo realizativo o performativo, sin

afirmar que de suyo lo sean.

Es decir, un texto informativo de caracter noticioso contiene como trasfondo de la
enunciacion, la afirmaciéon de que un hecho determinado sucedid, pero el hecho se
instala en el acto mismo de enunciacion —aun cuando se cuestionen los enfoques y
modos de presentacion resultantes y se discuta sobre distintos aspectos formales y de
fondo del texto—, esto por la cuestion misma de que se hable al respecto, de este modo
particular se le instala como socialmente existente, puesto que se realiza en el ejercicio

de conversacion.
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En consecuencia, la informacion noticiosa estabiliza los acontecimientos
volviéndolos hechos para la opinion publica, generando asi una plataforma discursiva y
de referenciacion social, asignando funciones® a los hechos, de tal suerte que unos
corresponden al orden de lo judicial, otros al de lo econdmico, otros al de la cultura y asi

sucesivamente.

Es de este modo, como el discurso noticioso se propone transformar a través de las
variantes o atributos de noticiabilidad del acto de enunciacion (veracidad, neutralidad,
entre otros), el simple acontecimiento en hecho social. Su funcion es mediar en la
institucion social de la realidad, su rol es fungir de operador instituyente de realidad.
Cuestion que referiremos, a partir de las elaboraciones de Stella Martini (2000) en el

siguiente apartado.

Los atributos textuales y la configuracion del efecto de realidad

La simple referencia de acontecimientos para volverlos hechos no hace de un
discurso o de un texto noticia, hay un conjunto de atributos que, en mayor o menor
grado, la comunidad profesional de periodistas y comunicadores explora en principio en
los acontecimientos y traslada después a los textos como condiciones de posibilidad para
la existencia de una modalidad enunciativa realista que el publico, hipotéticamente,

reconocera como noticia.

Asi, como propone Stella Martini (2003:p.84):

’ Este aspecto es para Searle (1997) parte fundamental, junto con los conceptos de intencionalidad
colectiva y reglas constitutivas, de los aspectos necesarios para dar cuenta, desde una perspectiva
analitica, de la realidad social, asi como plantea Searle: “La primera pieza del aparato tedrico que necesito
es la que llamo ‘asignacion (o imposicion) de funcion’. Para explicarla, empezaré por observar la notable
capacidad que los humanos y otros animales tienen para imponer funciones a los objetos, tanto a los
objetos naturales, cuanto a aquellos especialmente creados para ejecutar las funciones asignadas” (Searle:
1997, p.32). Vale la pena aclarar que de manera reiterada haremos alusion a la obra de este pensador,
dados los aportes en términos de construccion conceptual y categorial para dar cuenta del concepto de
realidad social, esto sin ir en detrimento de los planteamientos hechos en clave fenomenolédgica de Berger
y Luckman, y sabiendo que el primer aparataje tedrico nos permitird dar cuenta de los niveles de
objetivacion de la realidad (construccién de la realidad social) y el segundo de los procesos de
subjetivacion (construccion social de la realidad). Aunque pueda acusarsenos de sincretismo, este
interesante collage tedrico nos permitira dar cuenta de un complejo fenémeno de mediacion que presenta,
como hemos dicho, por lo menos dos niveles analiticos: objetivacion y subjetivacion.
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El pasaje de la categoria acontecimiento a la categoria noticia es el resultado de
un trabajo en produccion cuyo primer paso consiste en la aplicacion
discrecional de los criterios de noticiabilidad establecidos por el medio. Tales
criterios tienen su anclaje en la cultura de la sociedad y se relacionan con los
sistemas clasificatorios y las agendas tematicas habituales del medio, se
encuadran en la politica editorial sustentada, y remiten a una concepcion

determinada de la préctica profesional.

En este contexto, “la noticia puede ser definida como la construccion periodistica
de un acontecimiento cuya novedad, imprevisibilidad y efectos futuros sobre la sociedad
lo ubican publicamente para su reconocimiento” (Martini, 2000: p.33). Factor este
ultimo que sefala en la direccion de los publicos, de tal suerte que el reconocimiento del
estatuto de noticia no es posible sin, como dice Martini, el reconocimiento, situado en el
ambito del publico, de los atributos y condiciones textuales que acompafian el texto

presentado a consideracion dentro de un medio de comunicacion.

Mas alla de las rutinas productivas y los condicionantes que éstas entrafian, los
televidentes, lectores y radioescuchas se valen de lo que media su relacion con el
contexto y finalmente las elaboraciones de realidad que a partir de alli se consiguen, es
decir de los textos noticiosos, es en este marco en donde resulta central enumerar, en
principio, el conjunto de atributos que cultiva la comunidad profesional ocupada del
género noticioso para, después de ello, indagar por ;qué tanto reconocen las audiencias

dichos atributos en los textos informativos por los que se les pregunta?

Para este efecto trasladamos a los sujetos con los cuales desarrollamos la
investigacion la pregunta por estos atributos para saber qué tan de acuerdo estaban con
que ellos fueran un determinante del tipo de informacion que consumen de manera

genérica en los productos informativos regionales.

A continuacion echaremos mano de manera sintética y esquematica, del

ordenamiento y definiciones que al respecto ha conseguido Stella Martini en su texto
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Periodismo, noticia y noticiabilidad (2000), aspectos que fueron adaptados para

trasladarse como variantes a la hora de preguntar a las audiencias sobre sus consumos

informativos regionales.

La novedad

“(...)es la marca que define la noticia porque es ‘indice de
variacion en el sistema’, que implica la existencia del

hecho como ruptura” (Martini, 2000: p.90).

La originalidad, imprevisibilidad e

ineditismo

“(...)refuerzan la marca de novedad de un hecho, permiten
su énfasis, apelan a la curiosidad que pueda despertar, y a

la inquietud que provoca” (Martini, 2000: p.90-91).

La evolucion futura de los

acontecimientos

“(...)marca la significatividad que el acontecimiento
adquiere respecto a las expectativas de la sociedad”

(Martini, 2000: p.91).

El grado de importancia y gravedad

“(...)es la incidencia sobre la vida de la sociedad, en
términos presentes o futuros, y en términos relativos y de

conmocion” (Martini, 2000: p.92).

La proximidad geogrdfica

“Cuanto mas cerca del publico ocurre el hecho, mas

noticiable resulta” (Martini, 2000: p. 93).

La magnitud por la cantidad de

personas y lugares implicados

“(...)se conecta con la potencial implicacion del publico al
que la noticia va dirigida, ¢ implica su gravedad”(Martini,

2000: p.94).

La jerarquia de los personajes

implicados

“(...)apela a las apariciones o la presencia publica de

personajes conocidos que son siempre noticia”(Martini,
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2000: p.94).

La comprension e inteligibilidad

Este aspecto tiene que ver con la naturaleza de los
acontecimientos 'y la posibilidad de esclarecer

discursivamente su causalidad, efectos y desenlace

La credibilidad Esta condicion se refiere tanto a la confiabilidad de la
informacion presentada como al reconocimiento publico de
la fuente, aspectos que se tejen en lo que se entiende como
credibilidad

La brevedad
“(...)consiste en la posibilidad de construir una noticia en
pocas lineas o al menos de manera directa” (Martini, 2000:
p.96).
La periodicidad

Se refiere a la presentacion de acontecimientos que “Se
inscriben en una serie o en una agenda que no necesita

mayor explicitacion (...)”(Martini, 2000: p.96-97).

La noticia como resultado de una

ideologia de la informacion

Considera la posicion y criterios del medio que se
transparentan en aquellos acontecimientos que se publican

como noticia o0 no

Esquema 1. Criterios de noticiabilidad

Como puede verse las condiciones a través de las cuales se considera la

noticiabilidad de un hecho, y lo informativo y noticioso mismo, componen un complejo

dispositivo de enunciacion que agencia aspectos vinculados con las caracteristicas del

acontecimiento y la interpretacion que de €l hacen los medios informativos (o el gremio

de profesionales que cultivan el género), tanto como de los aspectos que de éste se

enfatizan en la construccion propiamente textual (noticia, informe), asi como en las

elaboraciones que el publico puede realizar a partir de las mismas.
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Como hemos dicho anteriormente, para el caso especifico de esta investigacion,
hemos preguntado por el reconocimiento que de estos criterios hacen los publicos en las
elaboraciones discursivas de los medios que cultivan el género noticioso y otros géneros

mediaticos que buscan informar.

Los procesos subjetivos e intersubjetivos de recepcion como parte de la

construccion social de la realidad

Ahora bien, la funcion de mediacion de los textos informativos de caracter
noticioso, en la construcciéon de la realidad social, demanda un correlato referido
fundamentalmente a las actividades de recepcion de los usuarios de dichas modalidades
discursivas, de tal suerte que la intencion comunicativa no puede efectuarse salvo por las
operaciones de recepcion y reelaboracion que tienen lugar en el dominio de los publicos,
por sus aceptaciones y dudas, por sus interpretaciones y posproducciones, por la
compleja manera en la que se insertan en su mundo de vida cotidiana en un complejo

proceso de interacciones que supera el simple concepto de efecto mediatico.

Asi:

La definicion de la noticia como construccion de la realidad social implica que
la comunicacién no es un proceso lineal, y que incluye de modo necesario la
labor de los publicos en su interaccion con los mensajes de los medios. Este
proceso “de produccion, circulacion y reconocimiento” (Rodrigo Alsina, 1996:
31) implica también el consenso que la sociedad otorga a los medios como
soporte comunicacional que construye y difunde sentido sobre el mundo

(Martini: 2000, p.103-104)

En este sentido, es posible afirmar que la intencion del acto enunciativo solo puede
configurarse si y solo si los atributos del género discursivo son reconocidos, constatados
y aceptados por los sujetos a los cuales este discurso se dirige. Es éste el sentido de

mediacion al que aludimos en el presente trabajo, esto es, la funcién de puente o gozne
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en la institucion social de la realidad, que surten tanto los medios (como instituciones

con cierto prestigio social que valida lo que dicen) como la naturaleza y calidades de los

textos que producen, lo cual es posible, entre otros aspectos, a partir de la constatacion

de reconocimiento por parte de los publicos de valores y atributos presentes en dichos

discursos.

Dicho esto, puede entenderse como:

La noticia es un discurso verosimil. Todo texto verosimil se define por su
negacion, es lo que parece real, lo que “sin ser verdadero, seria el discurso que
se asemeja a lo real”(Kristeva. 1970:65). Atravesada por la variable temporal,
la verosimilitud de un texto depende de los significados de verdad de una
cultura determinada, y de las reglas del género. Por su efecto, se produce la
coincidencia de un texto particular con otro texto que se constituye en el cruce
entre la opinion publica y las representaciones sociales. El sentido verosimil,
que simula preocuparse por lo objetivo, se interesa por construir y mantener la
relacion con sus lectores a través de un discurso reconocido( Martini: 2000,

p.105).

De tal manera que una de las funciones del discurso noticioso, tal y como interesa

para nuestro trabajo, es la de objetivador de la realidad, esto es, aquella funcion a través

de la cual los acontecimientos se ordenan en tanto que hechos reportados por una

narraciéon y presentados publicamente para su aceptacion generalizada, este caracter

domesticador de la realidad es expresado en términos de Berger y Luckman (1983: p.39)

del siguiente modo:
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Aprehendo la realidad de la vida cotidiana como una realidad ordenada. Sus
fenomenos se presentan dispuestos de antemano en pautas que aparecen
independientes de mi aprehension de ellos mismos y que se les imponen. La
realidad de la vida cotidiana se presenta ya objetivada, o sea, constituida por un

orden de objetos que han sido designados como objetos antes de que yo



apareciese en escena. El lenguaje usado en la vida cotidiana me proporciona
continuamente las objetivaciones indispensables y dispone del orden dentro del
cual éstas adquieren sentido y dentro del cual la vida cotidiana tiene significado

para mi.

A diferencia de los objetos comunes, los acontecimientos objetivados como hechos
en el contexto de la realidad social son, en la mayoria de los casos, ocurrencias que se
configuran en el devenir mismo de la experiencia de los sujetos, suceden conforme
sucede la vida misma, y su objetivacion se da a través de un proceso en el que, por
medio del reconocimiento y aceptacion de ciertas propiedades del discurso que los
enuncia, que los sefiala, asi como del prestigio de la fuente que lo produce, los sujetos
deciden conferirle credibilidad o no a las versiones de realidad que uno u otro medio

proporciona.

Dicho sintéticamente, los hechos noticiosos, a diferencia de los objetos cotidianos,
atraviesan por un proceso en el que se les dota o no de veracidad, de tal suerte que la
mediacion es doble en el sentido en que comporta un momento de objetivacion
(reconocimiento de los atributos del discurso como designadores “veraces” o
“verosimiles” de hechos creibles) y un momento de subjetivacion (de obtencion de
gratificaciones por los usos posibles del discurso). Es a través de este proceso de doble
mediacion como ‘el lenguaje marca las coordenadas de mi vida en la sociedad y llena

esa vida de objetos significativos” (Berger & Luckman, 1983: p.39).

La mediacion discursiva del hecho a través del género noticioso logra resolver una
cuestion complicada en términos de aprehension de la realidad, pues como indican
Berger y Luckman “Lo que ‘aqui y ahora’ se me presenta en la vida cotidiana es lo
realissimum de mi conciencia. Sin embargo, la realidad de la vida cotidiana no se agota
por estas presencias inmediatas, sino que abarca fendémenos que no estan presentes ‘aqui

y ahora’” (Berger & Luckman, 1983: p.39).
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La informacion proporcionada por los medios de comunicacion permite a los
sujetos aproximarse, aprehender los hechos sociales lejanos, mediando la percepcion de
los mismos, sustituyendo la experiencia y el contacto directo y constituyendo, por los
matices del tipo de discurso, una enunciacion con pretensiones de realidad, pretensiones
que se realizan si y solo si los sujetos aceptan las condiciones del discurso de mediacion

como instituyente del hecho como hecho social.

La informacion de caracter noticioso, en el pacto de lectura implicito con su publico
que le indica que no es un discurso de ficcion como lo podria ser un argumental o un
dramatizado, propone a los mismos a través de recursos, en cualquier caso narrativos
(criterios de noticiabilidad) la aceptacion de que tal o cual acontecimiento es real, aun
cuando éstos no hayan tenido contacto directo con la situacion que es objeto de
referencia discursiva, pero es la aceptacion de esta referencialidad lo que constituye no
el hecho propiamente dicho, pues al enunciarse de algin modo se realiza, sino que se
acepta la conexion constitutiva de €ste con una estructura mas amplia y compleja: la
realidad social, es decir colectiva; esto al entramarsele con un conjunto adicional de
sucesos vueltos hecho que ya han sido aceptados previamente y que se han articulado
primero como significantes, luego como parte de los sentidos que se entretejen con una

o varias perspectivas de realidad.

El papel de la mediacién informativa resulta relevante cuando aludimos a la
cuestion de que no todo acontecimiento o suceso social se objetiva a través de la
mediacion informativa del mismo, hay sucesos y acontecimientos que pese a constituir
parte de la realidad social no pasan por el registro de los medios, bien por capacidades
de orden técnico y logistico (el medio no alcanzo a cubrirlas por distintas razones
practicas), bien por motivaciones de naturaleza ideologica (el acontecimiento esta por
fuera de las regulaciones y mecanismos de legitimacion que hacen de un acontecimiento
informacion publicable), en cualquiera de los casos en los que las condiciones para la
efectuacion de la intencidon comunicativa no se den, se nos permite por esta via mostrar
como no todo el espectro de la realidad social pasa por el registro de los medios y como

las sociedades tienen otros dispositivos de objetivacion comunicativa distintos a ellos,
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mecanismos como el rumor o el chisme constituyen un modo altamente eficiente de
configuracion de la opinidon publica que por su naturaleza labil y dindmica son pocas
veces estudiados, dicho esto, valga aclarar que pese a que reconocemos la importancia
de la mediacion informativa de los medios de comunicacion en la construccion de la
realidad social, no atribuimos a ello todo el peso de dicha construccion, lo cual implica
que los hechos noticiosos entran en una amplia y compleja red de informaciones y se

entretejen en el uso y la apropiacion que de ella hace el colectivo social.

Las gratificaciones y los usos posibles de la informacion noticiosa

Pareciera extrafo, incluso anacronico, retomar las consideraciones planteadas por la
escuela funcionalista en el contexto de una investigacion actual sobre los medios de
comunicacion y su aporte en la construccion social de la realidad, maxime si se atienden
consideraciones como las de James Lull quien sefiala como “Quedo establecido que la
influencia que ejercen los medios depende de muchos factores contextuales que no

pueden controlarse o medirse facilmente” (Lull, 1997: p. 120).

Pese a ello, resulta conveniente reconocer la juiciosa operacionalizacion y
clarificacion de aspectos que las investigaciones inscritas en esta tradicion han logrado
efectuar, por tal razén, para un estudio de cardcter descriptivo, estas variantes,
claramente identificadas, planteadas de manera paralela con otros factores de caracter
contextual, permiten visibilizar aspectos significativos de la actividad de los publicos en
torno a los medios y que, en este caso, los textos informativos agencian. Ahora bien,
dada la naturaleza de este estudio, su pretension ultima es servirse de la indagacion
cuantitativa con el proposito de, como hemos dicho, identificar tendencias en los
consumos de los publicos para posteriormente profundizar estos aspectos haciendo uso
de estrategias metodoldgicas que permitan indagar sobre la complejidad de los procesos

de recepcidn y consumo cultural.

En cualquier caso, la perspectiva de usos y gratificaciones se reconoce como

antecedente obligado de miradas més complejas sobre los procesos de recepcion
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mediatica, evidencidndose como “Este enfoque que se aparté de la investigacion
tradicional de los efectos mediaticos —concentrada principalmente en los efectos
negativos— llegd a conocerse como la perspectiva de los ‘usos y gratificaciones’ de la
audiencia. En esta optica, ya no se ve a los miembros de la audiencia como receptores

pasivos o como victimas de los medios” (Lull, 1997: p. 120).

Esta mirada recupera el papel activo de la audiencia, sin atribuirle un poder total,
indicando “(...)que la gente usa activamente los medios masivos con el fin de
gratificarse, de satisfacer necesidades humanas particulares y especificas” (Lull, 1997:

p. 120).

De cualquier modo, estos planteamientos permiten identificar como los publicos
dan un uso a los medios y a la informacion incorporandolos a sus practicas cotidianas en
un registro distinto al de la pura decodificacion de significados referenciales, a los
procesos exclusivamente cognitivos, para dar lugar a practicas sociales de identificacion,
toma de decisiones e incluso evasion y entretenimiento, espacio en donde los consumos
informativos se convierten, cinicamente hablando, en parte integral de la industria del

espectaculo.

Asi, citando in extenso a James Lull (1997: p. 124), es claro para este planteamiento
como los medios cumplen funciones sociales, no en el sentido de la responsabilidad
social empresarial, sino en el ambito de las apropiaciones que la gente realiza de los
medios incorporando los mismos en las maneras como el tiempo y el espacio, en

palabras de Leroi-Gourhan, es domesticado, de tal suerte que:

De diversas maneras, varias de las primeras investigaciones documentaron que
las personas estaban deseosas de que los medios atendieran a sus intereses
personales y sociales. Por ejemplo, en la década de 1940, los oyentes de la
radio utilizaban los programas de preguntas y respuestas y las telenovelas como
un modo de obtener asesoramiento para resolver sus problemas personales y

para aprender en general los roles sociales (Herzog, 1944). Los oyentes de la
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radio pronto comenzaron a usar el medio para crear un clima, organizar el dia,
sentirse acompafiados, sentirse socialmente bien y recibir informacién y
entretenimiento (Mendelsohn, 1964; Suchman, 1942). Desde que aparecieron
los periodicos, su lectura fue para los adultos una forma de participar
significativamente de la vida publica (Berelson, 1949). Cuando aparecieron los
primeros televisores en blanco y negro, las familias los utilizaban como un
modo de entretener a las visitas y divertirse en grupo (McDonagh, 1950);
también como un recurso para entablar conversaciones y estimular la fantasia y
como moneda corriente de la interaccion en los grupos de pares (Riley y Riley,

1951)

Desde este punto de vista resulta para nosotros interesante retornar a la vieja
inversion de la pregunta indagando ya no qué hacen los medios con la gente, sino, de
manera renovada, qué hace la gente con los medios, haciendo a los publicos preguntas
por el lugar que los distintos medios regionales y sus contenidos informativos tienen en
los procesos de toma de decisiones, satisfaccion de su curiosidad sobre temas de interés,
formacion de opiniones propias, afirmacion de opiniones y convicciones, referenciacion
de comportamientos ciudadanos considerados como adecuados, construccion de
referentes identitarios en los niveles local y regional; asi como el papel que dichos
medios y contenidos tienen como fuente de compaiiia, entretenimiento o en la simple

estimulacion de conversaciones cotidianas.

Objetivos

General

Describir los aportes que los medios de comunicacion regional y los productos

informativos que emiten, hacen a la construccion social de la realidad regional.
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Especificos

e Describir los hdabitos, frecuencias, contextos y situaciones de consumo de
productos y medios informativos regionales en un grupo de adultos de 35 a 65 afios

habitantes de las ciudades de Pereira, Armenia y Manizales.

e Describir las valoraciones que los sujetos hacen de atributos textuales referidos a

criterios de noticiabilidad.

e Describir las gratificaciones obtenidas por los mismos sujetos con el uso de los

medios informativos.

Metodologia

Las encuestas tienen una trayectoria considerable en los estudios de consumo
cultural y existe una larga tradicion en cuanto a su uso. De hecho fueron y son hoy una
de las principales estrategias para este tipo de estudios realizados desde perspectivas

tanto cuantitativas como cualitativas®.

En nuestro caso, la encuesta es una herramienta de exploracion que nos permitio
describir aspectos basicos del consumo del grupo de adultos encuestados, asi como las
valoraciones que hacen con respecto a atributos de noticiabilidad presentes en los
productos medidticos regionales y gratificaciones obtenidas en estos consumos. Para, en

ultima instancia, ser un insumo que nos permita hablar sobre los consumos mediaticos

* Para ver una ampliacion de su uso, trayectoria y alcance, asi como algunas consideraciones criticas sobre
su papel en la investigacion de consumos culturales en América Latina, véase: “Con sumo cuidado:
dilemas de las encuestas de consumos culturales”, por Mariana Chaves y Mariana Speroni, en: Revista del
Observatorio de Industrias Culturales de la Ciudad de Buenos Aires, Observatorio 4. Dossier I. Consumos
culturales, Buenos Aires, 2006.
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de los participantes de la investigacion en relacion con su cotidianidad social, a través de
interpretaciones, inferencias y generalizaciones de alcance restringido. Asi, con la
aplicacion de la encuesta se pretende identificar regularidades y diferencias en los

habitos de consumo de los encuestados.

En cuanto al andlisis de la informacion aportada por las encuestas, se acudio a las
herramientas bésicas de la estadistica descriptiva. El anélisis y la sintesis global de los
datos busca, fundamentalmente, identificar tendencias en el comportamiento de
consumo de los encuestados, evidenciando las singularidades y diferencias de los

consumos por tipo de medio (television, radio y prensa) en el contexto regional.

El proceso de indagacion y recoleccion de informacion se realizd a través de una
encuesta aplicada a 122 personas, hombres y mujeres entre 35 y 65 afios
(independientemente de su estrato socioecondmico) que habitan en las ciudades
capitales del Eje Cafetero (Pereira, Manizales y Armenia). Se us6 un disefilo muestral no

probabilistico de tipo cascada o bola de nieve.

La encuesta se realizd de manera personal y fue diligenciada por estudiantes del
programa de Comunicacion Social-Periodismo de la Universidad Catolica Popular del

Risaralda entre el 15 de mayo y el 15 de junio de 2009.

El instrumento esta estructurado por secciones que corresponden a cada uno de los
medios por los que se pregunta (radio, prensa y television) y éstas a su vez se dividen en
subsecciones que preguntan respectivamente por aspectos contextuales (frecuencias,
lugares de consumo), por el reconocimiento de atributos de noticiabilidad en los textos
informativos regionales (veracidad, credibilidad, brevedad, entre otros) y por las
gratificaciones obtenidas en el consumo. Para las subsecciones referidas a criterios de
noticiabilidad y gratificaciones se us6 una escala de Likert. En cuanto al andlisis de
informacién se realizd un ejercicio puramente descriptivo intentando ubicar el
comportamiento de las respuestas y las tendencias mas significativas en las mismas, ello

dado el interés y alcance de los objetivos trazados en la investigacion. De cualquier
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modo, a continuacion presentamos una sintesis esquematica del disefio metodologico de

este estudio:
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DESCRIPCION DE RESULTADOS

Seccion Television

Esta seccion del estudio se propone dar cuenta de la fidelizacion de los televidentes
considerando la cantidad de veces al mes que dicen ver un programa determinado en el
consumo de programas informativos regionales, ademas de las situaciones y contextos

de consumo televisivo.

En lo que respecta a las frecuencias de consumo (fidelizacion) es de anotar que en
ocasiones los encuestados podian responder sobre mds de un programa a la vez,
independientemente de si éste era de su ciudad o no, con lo cual lo significativo de las
respuestas y la interpretacion de los resultados es la cantidad de veces que un televidente

ve un programa determinado.

Igualmente resulta importante aclarar aqui que los programas por los cuales se
preguntd son aquellos que se seleccionaron como mads significativos en las otras
dimensiones del Macro proyecto de investigacion sobre Impacto de las empresas
informativas en el Eje Cafetero, y sobre las cuales se indagd en las dimensiones

organizacionales y tecno estética.
Dentro de la encuesta se abrid6 de todas formas un espacio para ubicar otros

programas que resultaran significativos y sobre los que convendria indagar en un nuevo

estudio.
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Frecuencia mensual en el consumo de television regional

Cuadro 1. Frecuencia mensual en el consumo de programas informativos,
Armenia 2009
CNC Otro
Magazin Hoy Noticiero
Al60 Armenia | Noticias de | programa
de Cable Informativo
de UNE Cable informativo
Union de UNE
Union cual
01a05 91% 71% 60% 27% 47%
06a10 9% 29% 35% 18% 27%
11als 0% 0% 5% 9% 20%
16 a20 0% 0% 0% 45% 7%

Grafica 1. Frecuencia mensual en el
consumo de programas informativos,
Armenia 2009

Noticiero Informativo de UNE

Otro programa informativo
cual

CNC Noticias de Cable Unién

Al6 Armenia de UNE

Magazin Hoy de Cable Union

i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m16 a?20 11al5 m06al0 m0laO05

Segun las encuestas el mayor porcentaje de recepcion en la sintonia de programas

informativos de television en Armenia se presenta de 01 a 05 dias, esto quiere decir, que
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la frecuencia de recepcion es casi

por semana, con magazin Hoy de Cable Unidn,

presentando un 91% de sintonia, seguido de Al6 Armenia de UNE con un 71% y CNC

noticias de cable union con un 60%, cabe aclarar que existen otros programas

informativos con un 27% en este intervalo ( 01 a 05),pero el mayor porcentaje de este

item se presenta en el intervalo de 16 a 20, esto quiere decir que la sintonia mensual,

casi un 50% observa otro informativo diferente a los previamente elegidos (Ver cuadro

1 y figura 1).

Cuadro 2. Frecuencia mensual en el consumo de programas informativos, Pereira
2009
Otro
Noticiero
UNE Noticias | CNC Noticias| programa
Fitbol
informativo

01a05 54% 33% 33% 47%

06al0 25% 41% 20% 27%

11als 18% 15% 20% 13%

16220 4% 11% 27% 13%

68




Figura 2. Frecuencia mensual en el consumo de
programas informativos, Pereira 2009
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En la ciudad de Pereira los mayores porcentajes se presentan de 01 a 05 dias, en
donde el programa de mayor sintonia es UNE noticias con un 54%, seguido del
noticiero Futbol con un 47%, cabe indicar que CNC noticias tiene su mayor sintonia de

06 a 10 dias, con un 41% (Ver Cuadro 2 y Figura 2).

Cuadro 3. Frecuencia mensual en el consumo de programas informativos,

Manizales 2009
Telecafé Otro programa
Entre Mujeres

Noticias informativo
01a05 44% 63% 33%
06a10 47% 19% 33%
11als 3% 19% 33%
16 a20 6% 0% 0%
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Figura 3. Frecuencia mensual en el consumo de
programas informativos, Manizales 2009
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En la ciudad de Manizales los mayores porcentajes se presentan de 01 a 05 dias, en
donde entre mujeres es el programa con mayor sintonia, (63%), seguido de Telecafé
noticias con un 44%, también se encuentra que otros informativos son sintonizados con
un 33% en este rango, aunque este mismo porcentaje se presenta para los intervalos de

06al10y11al5 (Ver Cuadro 3y Figura 3).

Concentrandose la mayor frecuencia de recepcion en un periodo de no mas de 5
veces al mes y evidenciandose que sélo un porcentaje pequeiio de los encuestados sigue
la totalidad o buena parte de las emisiones mensuales de los programas por los cuales se

pregunto.

De lo anterior puede inferirse que los consumos de television informativa regional
son ocasionales y que los mismos no muestran una fidelizaciéon de la audiencia

significativa por encima de 10 veces al mes.
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Lugares en los que se acostumbra ver programas informativos

Figura 4. Lugares en los que se
acostumbra ver programas informativos
en television, Eje Cafetero 2009

B Bar o negocio Tv
®Casa Tv

B Casa de amigos Tv
B Otro lugar TV

Cuadro. Lugar en el que acostumbra ver programas informativos, Eje
Cafetero 2009
Casa Bar o negocio | Casa de amigos Otro lugar
83% 7% 7% 3%

Seglin las encuestas realizadas el 83% de las personas consultadas acostumbra ver
programas informativos regionales en su respectivo hogar, mientras un 7% de los
encuestados acostumbra ver tales programas en un bar o negocio, cifra que comparte la
recepcion de programas informativos en casa de amigos o familiares, s6lo un 3% de los

encuestados dice ver programas informativos de television regional en lugares distintos

a los anteriormente mencionados.
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Se puede notar a partir de estos datos, como el consumo de programas informativos
de la television regional se hace de manera preferente en el contexto doméstico. (Ver

figura 4)

Personas con las que se acostumbra ver programas informativos

Personas con quienes acostumbra ver
television regional

B Familiares ™ Amigos & Compafieros MSolo m Otros

2%

De acuerdo con los datos recolectados las personas prefieren ver programas
informativos regionales en primer lugar con familiares (60% respuestas afirmativas) y
en segundo lugar solos (50% respuestas afirmativas), mientras la recepcion de
programas informativos con amigos y compaifieros comparte un tercer lugar (con 18%

respuestas cada uno).

Es claro con base en esta informacion y las respuestas de la pregunta anterior, que el
consumo mas tipico de programas informativos en la region corresponde al &mbito de lo
familiar y lo doméstico, esto considerando, de todos modos, lo significativo de los

consumos en solitario. (Ver Figura 5)
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Las actividades que se realizan mientras se ven programas informativos en

television

Segliin las encuestas realizadas un 68% de las personas encuestadas observan
contenidos informativos en television mientras descansan, 48% mientras comen, 37%
mientras sostienen una conversacion y 20% mientras trabajan, esto tal y como puede

verse en el grafico a continuacion.

Figura 6. Actividades que realiza mientras ve
programas informativos en television. Eje
Cafetero 2009

B Estudiar B®Trabajar ®Comer ®Descansar ®Comentar ®Otras

1% 2%

En relacion con lo anterior, puede verse cémo los consumos de programas
informativos de television se asocian preferentemente con las ocasiones de ocio y

tiempos de alimentacion. (Ver figura 6)

Valoracion de criterios de noticiabilidad presentes en los medios de television que

emiten productos informativos regionales

Esta subseccion de la encuesta se realizo trasladando a los encuestados la pregunta
de qué tan de acuerdo estaba con la afirmacion sobre la presencia de criterios de

noticiabilidad en los medios y productos informativos regionales. Para efectos de la
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interpretacion el conjunto de respuestas se agrupard en valoraciones positivas,

entendiendo por esto aquellas respuestas que manifiesten estar de acuerdo o totalmente

de acuerdo y valoraciones negativas a aquellas que estén entre en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo.

Presentamos a continuacién el grafico con la consolidacion de respuestas por cada uno

de los grados de valor.

Cuadro 4. Criterios de consumo de noticias regionales de television, Eje Cafetero 2009
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Comprensibilidad

Respecto a la pregunta sobre si la informacion presentada en los medios regionales,
podria categorizarse como facilmente comprensible, los encuestados respondieron con
una tendencia positiva indicando el 76% de las respuestas que estaba de acuerdo con tal
afirmacion, mientras so6lo un 11% dice estar en desacuerdo con esta afirmacion y un

12% le es indiferente o permanece neutro al respecto.

De lo anterior puede concluirse que un porcentaje considerable muestra una
valoracion positiva frente a la afirmacion, lo cual parece indicar que los televidentes
reconocen la comprensibilidad como un valor presente en los productos informativos

regionales.

Credibilidad

En lo que concierne a la pregunta sobre si la credibilidad es un valor presente en los
medios y los productos informativos regionales los encuestados respondieron de manera
predominante (62%) que estan de acuerdo con esta afirmacion, asi un 14% de los
encuestados dice estar en desacuerdo. Un porcentaje considerable (24%), dice estar
neutro respecto a esta afirmacion. Es de resaltar que mas del 50% de los encuestados
tienen una opinién positiva con respecto a la credibilidad en la informacion suministrada

por los informativos televisivos.

Brevedad

Seglin las encuestas realizadas un porcentaje alto, como en los otros atributos, el
66% manifiesta estar de acuerdo con la afirmacion de que los productos informativos
regionales tienen como atributo la brevedad, asi el conjunto de los encuestados
manifiesta una actitud favorable respecto a la presencia de este atributo (brevedad) en

los productos informativos regionales.
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De otra parte un porcentaje de encuestados manifiesta estar en desacuerdo (17%)
respecto a esta aseveracion. Un segmento significativo de los encuestados se manifiesta

indeciso o indiferente respecto a este aspecto (17%).

En términos generales un poco mas de la mitad de los encuestados que consumen
productos informativos en television regional muestran una actitud favorable al
interrogante sobre si los contenidos informativos de la programacion regional presentan

la brevedad como un atributo.

Periodicidad y suficiencia

A proposito de este atributo un 47% de las respuestas constituyen una valoracion
positiva respecto a la afirmacion de que la informacion presentada en los medios

regionales es periddica y suficiente para mantener actualizada a los televidentes.

De otro lado un 29% de los encuestados respondié indicando una valoracion
negativa respecto a esta consideracion. Por su parte un porcentaje importante de

respuestas lo concentrd una valoracion neutra o indiferente, con un 25% de respuestas.

En conclusién en lo que concierne a periodicidad y suficiencia puede verse una baja
en las valoraciones positivas en comparacion con los atributos anteriores, los cuales han

manifestado valoraciones positivas por encima del 50%.

Permeabilidad de los productos informativos regionales a las ideologias y

posiciones politicas del medio

En lo que concierne a este aspecto, las respuestas concentran el porcentaje mas alto
de esta seccion de la encuesta, concernientes a quienes dicen estar de acuerdo con un
64%. Asi, los encuestados coinciden positivamente con la afirmacion de que la
television regional deja ver sus posiciones politicas e ideoldgicas a través de los

productos informativos que emiten.
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De otro lado, un 16% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo. Esto
quiere decir que este porcentaje piensa que las posiciones politicas e ideologicas son

traspasadas en los productos informativos de la region.

De igual manera, un 20% de los encuestados se mantienen neutros o indiferentes

respecto a esta afirmacion.

Sobre esta pregunta se puede ver un leve incremento en las afirmaciones negativas
con respecto al interrogante y una disminucion en cuanto al nimero de personas que se

mostraron indiferentes.

Novedad

Respecto a este atributo, los encuestados respondieron haciendo solo en un 40%
valoraciones positivas de esta informacion, siendo este en particular uno de los
porcentajes mas bajos concentrados en esta valoracién con respecto a los demas

atributos.

Ahora bien, un 36% de las respuestas muestran una valoracion negativa respecto a

esta afirmacion.

Por su parte un 27% de los encuestados dijo estar indiferente o indeciso respecto a
la afirmacion planteada en lo que concierne a la novedad de los productos informativos

regionales.
De lo anterior puede concluirse que respecto a los anteriores atributos, el de

novedad es uno de los que menos valoraciones positivas ha recibido en relacion con los

anteriores.
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Generacion de titulares curiosos

Igual que en el atributo anterior el porcentaje de respuestas que concentra
valoraciones positivas (40%) es particularmente bajo en relacion con los demaés atributos

analizados.

En lo que concierne a valoraciones negativas, el 33% se encuentra en desacuerdo

con la afirmacion de que los medios informativos regionales generan titulares curiosos.

Conviene sefalar ademas que uno de los porcentajes mas altos de personas que

dicen estar indecisas o neutras se evidencid en este caso con un 26% de respuestas.

Como wuna conclusion preliminar puede evidenciarse que un porcentaje
particularmente bajo de televidentes reconoce una titulacion sugerente y llamativa en los

productos informativos de los medios de television regional.
Seguimiento y continuidad

Con respecto a este criterio, los encuestados respondieron afirmativamente en un
56%, es decir piensan que hay un seguimiento a las emisiones e informacion de los
programas televisivos que ven.

Con respecto a las personas que no encuentran un seguimiento o continuidad de los
contenidos televisivos con un 22% en las respuestas negativas con relacion a este

criterio.

En cuanto a las respuestas que presentaron indecision, se presentd este factor en un

22% de las personas que ven television.
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Visto esto, es posible afirmar como las valoraciones positivas respecto a la presencia de

este atributo se encuentran en el marco del promedio general de valoraciones positivas.

Originalidad, imprevisibilidad e ineditismo

Como parte de lo que se concibe, en el contexto de las rutinas productivas y

profesionales de los medios como originalidad e imprevisibilidad se dice que:

Los hechos imprevisibles operan con fuerza en los imaginarios sociales,
propician el surgimiento de significaciones asociadas a la inseguridad y la
amenaza. Las explosiones, las catastrofes, los desastres, los golpes de Estado y
los crimenes son altamente noticiables, constituyen el término imprevisto de
procesos inesperados y representan la alarma en la sociedad (son una amenaza

a la estabilidad)(Martini, 2000: p. 91).

Atendiendo a esta definicion, en el proceso de adaptacion de los criterios usados por
los periodistas para seleccionar los acontecimientos que seran convertidos en noticia e
informacion, para dar paso al reconocimiento de estos atributos en el contexto de los
publicos, decidimos preguntar acerca de si las informaciones generadas por los medios
regionales generan dos tipos de sentimientos sorpresa y miedo, asociados con los efectos
potenciales que este tipo de informaciones pretenden generar en las audiencias. A

continuacion presentamos las respuestas generadas por los encuestados.

Sorpresa

Respecto a la afirmacion de que la informacion emitida por television en los medios
regionales es sorprendente, un porcentaje particularmente bajo (25%) realizd una
valoracion positiva al respecto. Podemos ver que el porcentaje de estas respuestas es
muy bajo con respecto al patron que se venia dando de respuestas positivas por encima
de un 50%. Las respuestas negativas corresponden a un 22% de personas que estan

desacuerdo. Asi evidenciamos un incremento en las respuestas negativas.
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Por su parte el 31% de los entrevistados dice estar indiferente o indeciso con
relacion a este criterio, de manera tal que se evidencia un incremento en cuanto a que no
es relevante el hecho de que la informacion obtenida sea sorprendente mas bien es mas

relevante que su contenido tenga credibilidad y sea de facil comprension.

Cabe mencionar a partir de lo anterior que las valoraciones positivas respecto a este
atributo estan por debajo de la tendencia general de los otros atributos, predominando
las valoraciones negativas. A este respecto es posible indicar como los encuestados
consideran que la sorpresa no es un atributo dominante en la informacién emitida por los

medios de television regional.

Miedo

A la asociacion de las informaciones emitidas en la television regional, los
encuestados sefialan tan sélo en un 16% que reconocen este atributo como parte de la

producciodn informativa en television regional.

Por otra parte, un porcentaje considerable (67%) en la tendencia de las valoraciones
negativas, indica que los encuestados estan en desacuerdo con que la informacion
generada por los medios regionales produce miedo como efecto emocional

predominante, aunque existe un 17% de los encuestados a los que le es indiferente este

hecho.

Relevancia

Como parte de las consideraciones que los encuestados realizaron al respecto de
este atributo, los mismos consideran de manera positiva en un 53% de las respuestas que

la relevancia es un valor de las informaciones emitidas en los medios regionales.

Con respecto a las valoraciones negativas, un 22% de las respuestas dicen estar en

desacuerdo en lo que concierne a la afirmacion de que la informacion emitida por los
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medios de television regionales es relevante. Por su parte un 25% de los encuestados

manifiesta neutralidad o indecision en esta pregunta.

Grado de importancia y gravedad

En el planteamiento realizado por Stella Martini (2000) el grado de importancia y
gravedad de un acontecimiento se ubica a partir de varios criterios ligados con la
proximidad de los acontecimientos y lo que denomina la jerarquia de los personajes
implicados en la situacién (Martini, 2000: p.93). Siendo esta la preocupacion decidimos
preguntar de manera separada por cada uno de los aspectos que constituyen el grado de

importancia y gravedad de un acontecimiento.

En primera medida, se consideraron los aspectos vinculados con la definicion
teorica de la proximidad como un aspecto referente tanto a la dimension geografica
como personal, es decir, se pregunto a los encuestados de modo diferenciado acerca de
si consideraban que la informacion presentada en los medios regionales referia aspectos
de su barrio y ciudad, tanto como, si en linea semejante, concernia a sus intereses. En
segundo lugar, se preguntd por la “jerarquia” de los personajes vinculados con
acontecimientos divulgados por medios de comunicaciéon regionales, indagando acerca
de qué consideraban los encuestados acerca de que las informaciones regionales
hablaban fundamentalmente de personajes destacados y qué consideraban de la
afirmacion acerca de que los medios informativos regionales, en el ambito de la

television, aludian a personas comunes y corrientes.

De este modo, los encuestados respondieron al respecto de la siguiente manera:

Proximidad geografica

Al preguntar sobre si las informaciones presentadas en los medios de television

regional hablan de lo que pasa en el barrio y la ciudad, los encuestados respondieron de

manera positiva, avalando esta afirmacion, en un 70%.
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Al mismo tiempo, un 20% de los encuestados contestaron haciendo una valoracion
negativa de lo afirmado, en cuanto a que los medios que emiten informacién en
television regional hablan de lo que sucede en sus respectivos barrios y ciudades. Un
porcentaje particularmente bajo de los encuestados (10%) dice sentir indecisién o

indiferencia respecto a esta afirmacion.

De lo cual puede concluirse que la proximidad geografica de la informacion es un
valor presente en la produccion de los medios de television regionales y que sus

audiencias lo reconocen en un alto porcentaje.

Proximidad personal

Respecto a la pregunta sobre si la informacién presentada en los medios de
television regional, tocan los intereses de los encuestados, éstos respondieron realizando

una valoracion positiva en un 50% y negativa en un 29% de las veces.

Por otro lado, 22% de los encuestados se manifiesta indeciso o indiferente frente a
esta consideracion. Aunque en un porcentaje mas bajo que el anterior, haciendo una
valoracion significativa de este criterio, pese a que no alcanza el promedio general, el

cual es mas alto que el 50%.
Referencia a personajes reconocidos de la ciudad

Respecto a la afirmaciéon de que la informacion emitida por los medios de la
television regional se refieren a personajes reconocidos, 69% de los encuestados
respondi6 haciendo una valoracion positiva de la presencia de este atributo y tan s6lo un

10% haciendo una valoracién negativa.

Igualmente, un 21% de los encuestados dijo ser indiferente o estar indeciso al

responder esta pregunta.
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De lo anterior puede inferirse que un porcentaje considerable reconoce que los
medios informativos de la television regional hablan con frecuencia y de manera

recurrente de algunos de los personajes mas reconocidos de las respectivas ciudades.

Referencia a personas comunes y corrientes

Con un descenso en un 17% de las valoraciones positivas respecto a la pregunta
anterior. Los encuestados dicen estar de acuerdo (52%) con que los medios regionales

presentan en television informaciones relacionadas con personas comunes y corrientes.

Por su parte, un total del 27% de las respuestas se refiere a que los encuestados
estan en desacuerdo. Por su parte, un 21% de los encuestados se dicen indecisos o

indiferentes respecto a esta afirmacion.
Asi, pese a que hay un porcentaje considerable de valoraciones positivas este es un
atributo que recibe menos consideraciones de este tipo, comparativamente con la

respuesta anterior. (Ver Cuadro 4)

A continuacion presentamos en la figura 7 un resumen con las respuestas ofrecidas

por los encuestados en el conjunto de esta subseccion:
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Figura 7. Valoracion de criterios de noticiabilidad
presentes en los medios de television que emiten
productos informativos regionales, Eje Cafetero 2009
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Gratificaciones obtenidas en el consumo de television

Cuadro 5. Gratificaciones obtenidas en el consumo de television, Eje Cafetero 2009
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positivas 70% | 40% | 61% | 60% | 55% | 49% | 42% | 42% | 68% | 67% | 77% | 49% | 77% | 37% | 71% | 35%
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Valoraciones
negativas 17% | 25% | 20% | 19% | 23% | 24% | 29% | 34% | 10% | 12% | 10% | 21% | 10% | 30% | 15% | 33%

Lugar en el que vive

Respecto a la pregunta sobre si la informacion emitida en la television regional,

habla sobre el lugar en donde vive la gente, los encuestados respondieron con una

tendencia positiva indicando el 70% de las respuestas que estaba de acuerdo con tal

afirmacion, mientras que el 17% dice estar en desacuerdo con esta afirmacion y un 13%

le es indiferente o permanece neutro al respecto.

De lo anterior puede concluirse que un porcentaje considerable muestra una

valoracion positiva frente a la afirmacion, lo cual parece indicar que los que ven

television reconocen que este medio informa sobre el lugar en donde viven.

Toma de decisiones

En lo que concierne a la pregunta sobre si les ayuda a tomar decisiones para su vida

cotidiana, los encuestados respondieron de manera afirmativa (40%) que estan de

acuerdo con este aspecto, aunque un 25% de los encuestados dice estar en desacuerdo.
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Un porcentaje considerable (35%), dice estar neutro respecto a esta afirmacion. Es de
resaltar que menos del 50% de los encuestados tienen una opinidn positiva con respecto
a la toma de decisiones en la informacion suministrada por los informativos de

television.

Curiosidad

En este aspecto un 61% de las respuestas constituyen una valoracion positiva
respecto a la afirmacion de que la informacion presentada en los medios regionales

satisface su curiosidad sobre temas de interés.

De otro lado un 20% de los encuestados respondié indicando una valoracion
negativa respecto a esta consideracion. Por su parte un porcentaje importante de

respuestas lo concentr6 una valoracion neutra o indiferente, con un 20% de respuestas.

En conclusion en lo que concierne a si satisface su curiosidad sobre temas de interés
puede verse en el promedio en comparacion con los atributos anteriores, manteniéndose

mayor que el 60%.

Opiniones propias

En este aspecto, las respuestas de la encuesta, concernientes a quienes dicen estar de
acuerdo corresponden a un 60%. Asi, los encuestados coinciden positivamente con la
afirmacion de que la television regional ayuda a formar sus propias opiniones a través de

los productos informativos que emiten.
De otro lado, un 19% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo. Esto

quiere decir que este porcentaje piensa que sus opiniones no son traspasadas por la

informacion de los medios que consume.
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Aunque, un 21% de los encuestados se mantienen neutros o indiferentes respecto a

esta afirmacion.

Mayor seguridad sobre las opiniones que emite

El 55% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en television, ayudan a tener mayor seguridad sobre
las opiniones que emite, mientras el 23%, no estd de acuerdo con esta afirmacion y con

una indiferencia del 23% de los encuestados.

Reafirmar las convicciones

Como puede apreciarse se dio un 49% de valoraciones positivas de esta

informacion.

Ahora bien, un 24% de las respuestas muestran una valoracion negativa respecto a

esta afirmacion.

Por su parte un 28% de los encuestados dijo estar indiferente o indeciso respecto a
la afirmacion planteada en lo que concierne a reafirmar sus convicciones por parte de los

productos informativos regionales.

Ser un buen ciudadano

Respecto a la pregunta de que los programas informativos de television ayudan a
ser un buen ciudadano, el 42% respondid afirmativamente, mientras que el 30% le es
indiferente, por su parte un 29% de los encuestados se manifesté en desacuerdo frente a

este hecho.

Se puede observar que menos del 50% de los encuestados cree que la television

ayuda a ser un buen ciudadano.
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Identificacion con otras personas que habitan la region

En este caso encontramos un 42% de respuestas afirmativas sobre el criterio de si se
siente igual a las otras personas que habitan la region. Podemos ver que el porcentaje de
estas respuestas es muy bajo. Las respuestas negativas corresponden a un 34% de

personas que estan en desacuerdo.

Por su parte el 24% de los entrevistados dice estar indiferente o indeciso con

relacidn a este criterio.

Sentirse parte de la ciudad

Respecto a este atributo un 68% de las respuestas constituyen una valoracion
positiva respecto a la afirmacion de que la informacion presentada en los medios

regionales los hace sentirse parte de la ciudad.

De otro lado un 10% de los encuestados respondié indicando una valoracion
negativa respecto a esta consideracion. Por su parte un porcentaje importante de

respuestas lo concentr6 una valoracion neutra o indiferente, con un 22% de respuestas.

Tener temas para conversar con otras personas

Seglin las encuestas realizadas un porcentaje alto, el 77% manifiesta estar de
acuerdo con la afirmacion de que los productos informativos regionales ayudan a tener
temas de conversacion con otras personas, asi el conjunto de los encuestados manifiesta
una actitud favorable respecto a la presencia de este atributo en los productos

informativos televisivos regionales.

De otra parte un porcentaje de encuestados manifiesta estar en desacuerdo (10%)
respecto a esta aseveracion. Un segmento significativo de los encuestados se manifiesta

indeciso o indiferente respecto a este aspecto (12%).
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En términos generales, los encuestados que consumen productos informativos en
television regional muestran una actitud favorable al interrogante sobre si los contenidos
informativos de la programacion regional ayudan a tener temas de conversacion con

otras personas.

Sentirse acompaiado

Con respecto a este criterio, los encuestados respondieron afirmativamente en un
49%, es decir que un poco menos de la mitad de las personas encuestadas se sienten

acompafiados por la television que ven.

Con respecto a las personas que se encuentran en desacuerdo con este aspecto, estan

con un 21% en las respuestas negativas con relacion a éste criterio.

En cuanto a las respuestas que presentaron indecision, se presentd este factor en un

30% de las personas que ven television.

Conocer los problemas de la region

En cuanto a este aspecto, las respuestas concentran el porcentaje mas alto de la
encuesta, concernientes a quienes dicen estar de acuerdo con un 77%. Asi, los
encuestados coinciden positivamente con la afirmacion de que la television regional deja
ver sus posiciones para conocer los problemas de la region a través de los productos

informativos que entregan.

De otro lado, un 10% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo. Esto
quiere decir que este porcentaje piensa que las posiciones para conocer los problemas

de la region no son televisadas por los productos informativos de la region.

De igual manera, un 12% de los encuestados se mantienen neutros o indiferentes

respecto a esta afirmacion.
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Estimular la imaginacion

En este caso encontramos un 37% de respuestas afirmativas sobre el criterio de si la
informacion estimula la imaginacion. Podemos ver que el porcentaje de estas respuestas
es muy bajo con respecto al patron anterior de respuestas positivas. Las respuestas
negativas corresponden a un 30% de personas que estan desacuerdo. Asi evidenciamos

un incremento en las respuestas negativas.

Por su parte el 33% de los entrevistados dice estar indiferente o indeciso con

relacion a este criterio.
Ocupacion del tiempo libre

El 71% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias de television a nivel regional, ocupan su tiempo libre, mientras el 15%, no esta
de acuerdo con esta afirmacion y con una indiferencia del 13% de los encuestados.
Expresion de las emociones

En este caso encontramos un 35% de respuestas afirmativas sobre el criterio de si la
informacion deja expresar sus emociones. Por su parte las respuestas negativas

corresponden a un 33% de personas quienes dicen estar en desacuerdo.

Por su parte el 31% de los entrevistados dice estar indiferente o indeciso con

relacion a este criterio. (Ver Cuadro 5 y Figura 8)
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Figura 8. Gratificaciones obtenidas en el
consumo de television, Eje Cafetero 2009

Dejar salir sus emociones
Ocupar su tiempo libre

Estimular su imaginacién

Conocer los principales problemas
de la region

Sentirse acompanado(a)

Tener temas para conversar con
otros

Sentirse parte de esta region

Sentirse parte de esta ciudad
Sentirme igual a otras personas
que habitan la region
Saber como ser un buen
ciudadano

Reafirmar sus convicciones

Estar mas seguro de las opiniones
que emite

Formarse sus propias opiniones
Satisfacer su curiosidad sobre

temas de interés

Tomar decisiones para su vida
cotidiana

Informarse sobre el lugar en el que
vive

0%

20% 40% 60% 80% 100%

" En desacuerdo  ®Indiferente, indeciso, neutro  ®De acuerdo




Seccion Radio

Frecuencia en la sintonia de programas informativos de radio regional

A partir de la informacion recabada la sintonia de programas informativos radiales
en Armenia se concentra en un lapso de 16 a 20 dias, esto quiere decir, que la

frecuencia de recepcion es casi en la totalidad del mes.

De este modo El Supervisor de las 5 muestra un 90% de sintonia, seguido del

noticiero Tribuna Popular con un 89% y el noticiero Sucesos y Comentarios con un
86%.

Igual que en el caso de los programas de television, es necesario evidenciar que un
97% de los encuestados dice ver otros programas informativos diferentes de aquellos

por los que se preguntd. (Ver cuadro 6 y Figura 9)

Cuadro 6. Frecuencia en la sintonia de programas informativos de radio regional,

Armenia 2009
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Figura 9. Frecuencia en la sintonia de
programas informativos de radio regional,
Armenia 2009
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En lo que respecta a consumos radiales en la ciudad de Pereira, los mayores

porcentajes se presentan de 16 a 20 dias, en donde el programa de mayor sintonia es el

Noticiero Comunitario de Ecos 1360 con un 92%, seguido de el Noticiero Popular de

Radio Unica Todelar, con un 85%, otros programas informativos obtuvieron un 89%.

(Ver Cuadro 7 y figura 10)

93



v6

0C®9l
Slell

01890
S0® 10

%68
%L

%C

%<

Otro programa
informativo

%08
%¢

%S

%lI1

[La Ventana del Café de
Caracol

%99
%L

yad!

Y%¥1

Radiosucesos RCN del
IRisaralda

%¢E8
%0

%¢

Yid!

IAnalisis de Colmundo

%8
4

%S

%6

Campus Universitario de la
misora Universitaria
stéreo

%08
%C

%L

%<l

Noticiero de Colmundo

%58
%0

%ob

%11

Noticiero Popular de Radio
{Unica Todelar

%8L
%C

%S

%91

Noticiero Todelar de
IRisaralda

%SL
%<

%L

%L1

oletin Cultural de la
misora Remigio Antonio
Caifiarte

%6
%0

%<

%9

Noticiero Comunitario de
[Ecos 1360

%8L
%0

%01

%<l

Stiper Noticiero de Ecos
1360

%6L
%0

%01

%Il

Noticiero Popular RCN
Risaralda

Y%L
%¢

%ob

%61

nformativo 6 AM Hoy por
oy de Caracol

*L 0Ipen))

IS B[ U BIDUINIAL]

6007 BIRIIJ ‘[BUO0ISI OIpRI AP SoAneuLIOjUI Sewre130.ad Jp eruoju




Figrua 10. Frecuencia en la sintonia de
programas informativos de radio regional,
Pereira 2009
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Por su parte, en la ciudad de Manizales de las opciones planteadas, las personas

encuestadas respondieron por otros programas informativos, en los cuales el mayor

porcentaje se presenta de 16 a 20 dias con un 98%. (Ver a continuacion Cuadro 8 y

Figura 11).
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Cuadro 8. Frecuencia en la sintonia de programas informativos de

radio regional, Manizales 2009
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Figura 11. Frecuencia en la sintonia de programas informativos
de radio regional, Manizales 2009
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Cuadro 9. Lugares en los que se acostumbra escuchar Radio, Eje
Cafetero 2009
Casa Bar o negocio Casa de amigos Otro lugar
64% 12% 5% 19%

Figura 12. Lugares en los que se acostumbra
escuchar Radio, Eje Cafetero 2009

ECasa HBar o negocio Casa de amigos  ®Otro lugar

Luego de consideradas las respuestas de los encuestados, el 64% de las personas
consultadas dice que acostumbra escuchar programas informativos regionales en su
respectivo hogar, porcentaje mayoritario en lo que respecta a esta pregunta; por su parte,
el 12% de los encuestados respondieron que escuchan programas informativos radiales
en un bar o negocio y un 5% dice escuchar los programas informativos de radio regional

en casa de amigos.

De otro lado, el 19% de los encuestados prefiere escuchar tales programas en un

lugar diferente a los sugeridos en la encuesta.

Es claro en la informacion analizada, que el contexto doméstico es el escenario
privilegiado para la recepcion de programas informativos de la radio regional (Ver

Cuadro 9 y Figura 12)
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Cuadro 10. Personas con las que acostumbra escuchar Radio, Eje Cafetero

2009
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Figura 13. Personas con las que acostumbra
escuchar Radio, Eje Cafetero 2009

B Familiares
B Amigos
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m Otros

En orden de importancia porcentual, las personas encuestadas dicen escuchar
programas informativos en la radio regional, en primer lugar con familiares (43%
respuestas afirmativas); en segundo lugar, con otras personas distintas a las incluidas en
las opciones (23% respuestas afirmativas); en tercer lugar, con compafieros (20%
respuestas afirmativas) y en ultimo lugar tenemos que las personas encuestadas
prefieren escuchar los programas informativos en compafiia de amigos (14% de

respuestas afirmativas). (Ver Figura 13 y Cuadro 10)

Semejante a casos anteriores, la familia y la casa son los actores y espacios que se

privilegian en los consumos informativos radiales.
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Cuadro 11. Actividades realizadas mientras escucha radio, Eje Cafetero 2009
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Figura 14. Actividades realizadas mientras escucha
radio, Eje Cafetero 2009

B Estudiar ®Trabajar ®Comer B Descansar B Comentar #®Otras

2%

Como podemos ver en el grafico, un 30% de las personas acostumbra escuchar sus
programas informativos mientras descansa, un 22% lo hace mientras estd comiendo,
otro 22% lo hace mientras trabaja. Por su parte, el 18% de las personas comenta

mientras escucha la informacion de su interés. (Ver Figura 14 y Cuadro 11)
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Como podemos ver la correspondencia con las preguntas anteriores es directamente
proporcional, pues mientras las personas estan en la casa descansando o comiendo

escuchan la programacion preferida en compaiiia de sus familiares.

Valoracion de criterios de noticiabilidad presentes en los medios radiales que

emiten productos informativos regionales

Igual que en el caso de television, este apartado de la encuesta pregunt6 a través de
una escala de Likert sobre qué tan de acuerdo estaba con afirmaciones vinculadas a la
presencia de criterios de noticiabilidad en los productos informativos de los medios de
radio regional. Asi mismo, se consolidaron las respuestas positivas (totalmente de
acuerdo y de acuerdo) y negativas (totalmente en desacuerdo y en desacuerdo)en

bloques comunes que nos permitieran evidenciar algunas tendencias en las respuestas.

El siguiente cuadro (ver cuadro 12) presenta la consolidacion regional de

resultados:

Cuadro 12. Criterios de consumo de noticias Regionales de Radio, Eje Cafetero 2009
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negativas
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Comprensibilidad

A este respecto, el 76% de las respuestas refieren una valoracion positiva de este
criterio y lo asocian como caracteristica relevante en los productos informativos de la
radio regional, mientras tanto s6lo un 11% manifiesta desacuerdo con esta afirmacion y

un 14% le resulta indiferente o permanece neutro al respecto.

En este sentido es claro que los radioescuchas evidencian la comprensibilidad como

un aspecto evidente en gran medida en los contenidos informativos de la radio regional.

Credibilidad

Respecto a este atributo, las respuestas positivas se concentraron en un 68% de
encuestados que admiten la credibilidad como un valor presente en la informacion
emitida por la radio regional, porcentaje mayoritario respecto a las otras valoraciones,
aspecto que remite a la identificacion en los oyentes de la credibilidad como un valor

presente en gran medida en la informacion radial regional.

Ahora bien, tan so6lo un 9% de los encuestados manifiesta desacuerdo respecto a
esta proposicion. Por otra parte, el 22% de las respuestas se concentra en una valoracion
neutra o indiferente en lo que concierne a esta afirmacion.

Brevedad

Las respuestas afirmativas representadas en un 68%, evidencian la capacidad de

sintesis en la presentacion de la informacién como otro atributo considerable en la

informacion radial que circula en los medios de la region.

Ahora bien, solo el 15% de las respuestas expresa una valoracion negativa respecto

a la presencia de este atributo en los productos informativos de radio regional. Por otro
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lado, el 17% de los encuestados se manifiestan indecisos o indiferentes en lo que

concierne a este atributo.

Como puede constatarse, un porcentaje significativo de las respuestas (68%)
reconoce la brevedad como un atributo presente en los productos informativos de la

radio regional.

Periodicidad y suficiencia

Tras el andlisis de las respuestas pudimos advertir como para el caso de las
valoraciones referidas a periodicidad y suficiencia de la informacion radial sélo el 16%
de los encuestados manifestd una valoracidon negativa respecto a esta caracteristica,
mientras un 20% de las respuestas se concentraron en una valoracidon neutra o

indiferente.

El porcentaje mas importante se concentré en una valoracion positiva de este
atributo, consoliddndose en un 64% de las respuestas, lo cual evidencia que los
radioescuchas consideran que la informacién emitida por la radio regional se ofrece con
suficiencia y periodicidad, de tal suerte que permite que los oyentes se sientan

actualizados.

Es de anotar, que, respecto a otros atributos, las valoraciones negativas tienen un

leve incremento, al igual que la posicion neutra.

Permeabilidad de los productos informativos regionales a las ideologias y

posiciones politicas del medio
Un porcentaje considerable de las respuestas (68%) consideran que en los productos

informativos de la radio regional hacen presencia las posiciones e ideologias de los

medios, esto en contraste con porcentaje bajo (14%) de encuestados que manifiestan no
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estar de acuerdo con esta aseveracion. Por su parte, un 18% de las respuestas refieren

indecision o neutralidad al respecto.

A partir de lo anterior, resulta interesante preguntar por cual es el lugar de los
medios radiales en los juegos y tensiones de poder presentes en la region, asunto que
aqui apenas puede dibujarse, pero que constituye en si mismo el objeto de otra

investigacion.

Novedad

Con un descenso respecto al promedio de respuestas referidas a los atributos
anteriores, un 47% de los encuestados evidencia la novedad como un atributo presente
en los medios radiales. Mientras tanto, el 29% de las respuestas realizan una valoracion
negativa respecto a esta afirmaciéon y un 23% de los encuestados se ubican en una

posicion neutra o indiferente.

Con esto podemos evidenciar que pese a que la novedad es un atributo que se
reconoce de manera considerable en los productos informativos de la radio regional, no

es el atributo que porcentualmente pesa mas en la valoracion de los radioescuchas.

Generacion de titulares curiosos

En lo que se refiere a este aspecto, un 27% de los encuestados dice ser neutro o

indiferente y un 19% refiere desacuerdo o total desacuerdo respecto a esta afirmacion.

Por su parte, un 54% de las respuestas reconoce que los titulares usados en los
productos informativos regionales emitidos en medios radiales, son una herramienta
para generar curiosidad respecto a la informacion y las noticias y un elemento que

motiva en consumo informativo radial.
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Seguimiento y continuidad de las emisiones

El 12% de respuestas negativas y el 24% de las que se concentran en la indecision o
la indiferencia, con respecto a un 64% de valoraciones afirmativas permiten pensar que
el seguimiento que los radioescuchas valoran de manera positiva los esfuerzos de los

medios radiales por dar seguimiento y continuidad a las informaciones que emiten.

Lo cual podria evidenciar rutas a través de las cuales las agendas publicas y sociales
se transparentan, en alguna medida, con algin interés y continuidad, en la actividad

informativa y noticiosa en la labor de los medios radiales regionales.

La informacion sorprende

En este caso, encontramos so6lo un 37% de respuestas afirmativas respecto a si la

informacion emitida por los medios radiales es sorprendente.

A partir de lo anterior, podemos ver que el porcentaje de estas respuestas es muy
bajo con respecto al patron que se venia dando de respuestas positivas por encima de un
50%. En congruencia con esto, pudimos evidenciar un 27% de respuestas negativas y un
36% de los entrevistados, quienes dicen estar indiferentes o indecisos con relacion a este

criterio.

Es claro con base en esta evidencia, que la sorpresividad no es un atributo que los
radioescuchas reconozcan como parte integral de las elaboraciones discursivas de los

medios radiales en la region.

Informacion que genera miedo

Como puede apreciarse solo el 17% de los encuestados afirma sentir miedo con la
informacion recibida de los medios radiales regionales. Por su parte, las respuestas

negativas correspondieron al 58%, lo cual indica que las personas, de manera
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mayoritaria, estan en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con que las informaciones
emitidas producen miedo o temor, mientras a un 25% esta afirmacion le resulta

indiferente o le causa indecision.

A partir de esto, podemos arriesgarnos a decir que el sensacionalismo que se vale
del miedo como estrategia emocional para captar audiencia, en la percepcion de los

oyentes, alin no hace carrera en la region.

Relevancia

En clave de leer las percepciones de los radioescuchas, un 57% de las respuestas

encontradas muestra que la informacion radial resulta relevante.

Ahora bien, el 18% de los encuestados expresaron su desacuerdo con relacion este
aspecto, mientras el 25% de los encuestados se mostraron indiferentes o indecisos ante

la pregunta.

Desde aqui, es posible evidenciar que los oyentes reconocen de manera importante

la trascendencia de los hechos reportados por los medios radiales regionales.

Las informaciones tratan sobre el barrio y la ciudad.

De las personas encuestadas el 71%, estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en radio, tratan directamente sobre lo que sucede en el
barrio o en la ciudad. Por su parte, un 14% no esta de acuerdo con esta afirmacion,
mientras el 16% le es indiferente este hecho. Lo anterior evidencia que la proximidad en

términos geograficos es un atributo ampliamente reconocido por los radioescuchas.
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Toca mis intereses

El 60% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en radio, tocan sus intereses, mientras el 14%, no esté

de acuerdo con esta afirmacion y con una indiferencia del 26% de los encuestados.

Estos resultados confirman una inferencia hecha parrafos atras, respecto a que al
menos una parte de las diversas agendas publicas estan atravesando los medios radiales

como parte de su ejercicio cotidiano y garantia de su labor social.

Personajes reconocidos de la ciudad

En cuanto a este criterio, el 75% de los encuestados respondieron afirmativamente,
lo cual representa un porcentaje bastante elevado frente al 5% que se encuentra en

desacuerdo, mientras que para el 20%, resulta indiferente esta consideracion.

Este aspecto, suscita preguntas que ameritarian ahondarse y ser tratadas por
separado en otro estudio, en tanto que no nos es posible evidenciar aqui, con la
informacion recabada, si esa recurrencia hace parte de una practica de ubicacion
reiterada del mismo tipo de fuentes informativas, frecuentemente identificadas con los
estamentos oficiales o la clase politica. Sin embargo, como indicamos los propositos e

instrumentos de esta investigacion no nos permiten precisar este punto.

Personas comunes y corrientes

Un 52% de los encuestados dice estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la
afirmacion de que en las noticias emitidas a nivel regional en radio, las personas
comunes y corrientes tienen un lugar importante, esto en relacion con un 25% que
manifiesta desacuerdo (parcial o totalmente) y un 23% que se muestra indiferente. Este
aspecto concuerda con el anterior y nos lleva a preguntarnos desde la perspectiva de los

publicos por ;quiénes y con qué frecuencia, aparecen en los medios regionales?, asunto
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que suscita nuevas preguntas investigativas, las cuales por cuestiones de delimitacién no

pueden ser abordadas aqui.

A continuacion presentamos el panorama de las valoraciones de atributos presentes

en los productos informativos de la radio regional (ver Figura 15 y Cuadrol2)

Figura 15. Criterios de consumo de noticias
Regionales de Radio, Eje Cafetero 2009.
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Gratificaciones obtenidas en el consumo de radio

Cuadro 13. Gratificaciones obtenidas en el consumo de Radio, Eje Cafetero 2009
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Valoraciones
positivas 74% | 41% | 68% | 67% | 65% | 49% | 48% | 42% | 64% | 64% | 71% | 58% | 74% | 38% | 62% | 39%
Indiferente,
indeciso, 18% | 33% | 19% | 18% | 20% | 27% | 26% | 33% | 24% | 22% | 21% | 19% | 15% | 33% | 16% | 25%
neutro
Valoraciones
negativas 8% | 26% | 13% | 15% | 15% | 23% | 25% | 25% | 12% | 14% | 8% |23% | 12% | 29% | 22% | 36%

Lugar en el que vive

Respecto al planteamiento de que los medios informativos de radio regional hablan

de los lugares en los que viven los oyentes, los encuestados respondieron en un 18% que

esta cuestion les es indiferente y en un 8% que estaban en desacuerdo o total

desacuerdo.

Ahora bien el 74% de las respuestas se concentraron en las opciones de valoracion

positiva a ese proposito, mostrandose con ello que, de manera considerable, los medios

informativos de la radio regional sirven de mecanismo de referencia social, al menos en

un sentido espacial y geogréfico.

Toma de decisiones

Con un 41% de valoraciones positivas, los encuestados manifestaron estar de

acuerdo o totalmente de acuerdo con que las informaciones emitidas por los medios

radiales, son un insumo en la toma de decisiones cotidianas.
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Por otra parte, un muy importante porcentaje respecto a la tendencia general (33%)
manifiesta indiferencia o indecision al preguntarsele sobre este particular, al mismo
tiempo que un 26% de los encuestados dice estar en desacuerdo o totalmente en

desacuerdo con respecto a la afirmacion puesta en consideracion.

Lo anterior indica que si bien los medios informativos radiales sirven de mecanismo
de referenciacion espacial, no lo son tanto en los procesos cotidianos de toma de

decisiones.

Curiosidad

En algunos casos, la informacion de los medios tiene como funcidén abrir vetas de
debate y/o conversacion colectiva, activando la curiosidad como un mecanismo de
ampliacion de los repertorios tematicos de la sociedad, que posteriormente seran

convertidos en agendas publicas.

Dicho esto, al trasladar la pregunta a los radioescuchas por si las informaciones
presentadas en los medios de radio regional, la curiosidad era un efecto directo de las
mismas los mismos respondieron en un 13% haciendo una valoracion negativa, en un
18% manifestando indecision o indiferencia. Evidenciandose en esta proporcidon, un
68% de valoraciones positivas, lo cual indica que en gran medida, en el contexto
regional, los medios informativos radiales cumplen con su papel como estimuladores de

curiosidad e interés por los temas que presentan.
Opiniones propias

Otra de las funciones sustanciales que se le atribuye al género informativo en
particular y a los medios en general, es servir de cantera para la formacion de opiniones
propias, asumidas ellas como fuente de criterio en la posterior toma de decisiones en

distintos ambitos de la vida social.
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Asi, en lo que se refiere a este punto, un 67% de los encuestados respondio
afirmativamente a la aseveracion de que los medios informativos de la radio regional
son un insumo importante en la configuracion de opiniones propias. Con lo cual, tan
solo el 15% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo, mientras un 18% de los

encuestados se mantienen neutros o indiferentes respecto a esta afirmacion.

Mayor seguridad sobre las opiniones que emite

Ademas de la configuracion de opiniones personales, los medios permiten afirmar o

minar la seguridad con la que se realizan aseveraciones.

En este sentido el 65% de las respuestas analizadas en este estudio, refieren que los
medios informativos de la radio regional sirven al proposito de soportar y ofrecer
seguridad sobre las opiniones emitidas, mientras tanto so6lo un 15% de las personas no
estd de acuerdo con esta afirmacion y, con un porcentaje un poco mayor (20%), se

manifiesta indiferencia respecto a esta cuestion.

Reafirmar sus convicciones

Con una disminuciéon importante respecto al item anterior un 49% de las
valoraciones positivas de las personas respecto a la idea, de que los medios sirven para
reafirmar las convicciones personales en materia politica, religiosa, cultural, entre otras.
Un segmento importante de las respuestas oscilan entre valoraciones negativas (23%) o

de indiferencia y neutralidad (27%).

Esto se explica tal vez, por el hecho de que en contextos seculares, cada vez menos
las visiones dogmaticas o unipolares tienen representacion en los escenarios de
comunicacion. Sin embargo, seria aventurado, a partir de los datos que poseemos,

ofrecer una explicacion precisa al respecto.
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Ser un buen ciudadano

Uno de los legados que la modernidad dejo a los medios de comunicacion fue la de
servir de “perro guardian de la democracia”, a esta funcion, asociada fundamentalmente
al ejercicio del control politico, se sumo el ejercicio de la promocion de la ciudadania.
En esta direccion respecto a la consideracion de si los programas informativos radiales
ayudan a los encuestados a ser buenos ciudadanos, se obtuvieron un 48% de respuestas
afirmativas, un 25% de posturas que indicaban desacuerdo o total desacuerdo sobre esta
afirmacion, mientras que un 26% evidencié indecision o indiferencia sobre esta

cuestion.

Pese a que porcentualmente los resultados son importantes, cabe resaltar que en
conjunto una porcion considerable de respuestas sobre esta cuestion se distribuyeron
entre valoraciones negativas e indiferentes. Asunto que incita de nuevo preguntas
respecto al lugar que los medios informativos, en este caso radiales, ocupan en los

procesos de promocion y configuracion de ciudadanias activas.

Igualdad con otras personas que habitan la region

Las relaciones de identificacion entre habitantes de un territorio son un aspecto
importante no solo de la configuracion del Estado-Nacion, sino ademas un motor para
las dindmicas de integracion regional y los proyectos econdmicos que a este proposito se

movilizan.

En este horizonte, cuando preguntamos sobre si los medios constituian un vector de
identificacion regional encontramos un 42% de respuestas afirmativas, un 25% de

valoraciones negativas y un 33% de manifestaciones de indiferencia o indecision.

Lo anterior indica que los medios informativos regionales si bien constituyen un
factor de integracion regional, no son ni el tnico ni el mas importante, al menos para las

personas encuestadas.
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Sentirse parte de esta ciudad

Las respuestas analizadas en este punto muestran que los proyectos de integracion,
identidad y pertenencia movilizados por los medios radiales tienen un peso mayor en lo
local, respecto a lo regional, asi podemos ver como el 64% de las respuestas se
concentran en una valoracion positiva respecto a la afirmacion de que la informacion

presentada en los medios regionales los hace sentirse parte de su ciudad particular.

Ello en contraste con las respuestas del 12% de los encuestados, quienes hicieron

valoracion negativa de este punto y un 24% de valoraciones neutras o indiferentes.

Con esto nos atreveriamos a indicar tentativamente que, al parecer, los medios
informativos radiales estan ayudando a construir visiones mas desde lo local que desde

lo regional.

Tener temas de conversacion con otras personas

Un porcentaje particularmente alto (71%) de los encuestados manifestd que los
medios regionales les proveen temas de conversacion para tratar con otras personas, ello
en contraste con el bajo porcentaje (8%) de quienes manifiestan total o parcial
desacuerdo respecto a esta cuestion. Mientras un segmento importante (21%) se muestra

indeciso o indiferente.

Es evidente como los contenidos informativos activan dispositivos conversacionales
en los que los sujetos convergen y tejen visiones de ciudad y, a partir de los cuales, en
un momento posterior, activan dinamicas de ciudadania activando foros de discusion

informal.
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Sentirse acompaiiado

Como han evidenciado otras investigaciones (Morley: 1996) existen funciones
mediaticas que exceden los dmbitos de lo significativo y escapan al circuito de la
codificacion-decodificacion. Es asi un 58% de los encuestados consideran, haciendo una
valoracion positiva, que los medios informativos sirven como compaiia en los
momentos de soledad, mostrandose la radio como integrante importante de el dia a dia
social.

Respecto a las otras valoraciones sobre este particular un 19% de los encuestados
dijo estar en total desacuerdo o, simplemente, en desacuerdo con esta aseveracion. Entre
tanto el 23% de las personas que escuchan radio se manifestaron indiferentes o indecisos

en este punto particular.

Conocer problemas de la region

Una cosa es que los medios provean tematicas de conversacion, otra que permitan
comprender las problemadticas regionales. En lo que concierne al ultimo aspecto
mencionado, los encuestados realizaron valoraciones positivas en el porcentaje mas alto
(74%) de la seccion que corresponde al campo de las gratificaciones obtenidas con los

medios.

Posteriormente un 12% manifiesta desacuerdo parcial o total y un 15% neutralidad

o indecision.
Lo anterior permite mostrar que los medios informativos regionales y los

contenidos que producen, son un factor muy importante de conocimiento de la realidad

y los problemas de la region.
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Estimular su imaginacion

Tal vez el peso referencial y realista de los contenidos informativos regionales
presentes en la radio y el privilegio de ciertos géneros discursivos explique que s6lo un
38% de respuestas afirmativas se consiguieran en este punto. Esto frente a un 29% de

respuestas negativas y un 33% de quienes manifestaron indecision.

Ocupacion del tiempo libre

El hecho de que se consuma de manera predominante contenidos informativos
regionales provistos por la radio con familiares y en el ambito de lo doméstico, conecta
con la idea de que tales contenidos ayuden a ocupar los espacios de ocio y descanso. De
tal suerte que, un 62% de las respuestas afirmativas refieran como valida esta
aseveracion, en contraste con el 22% de valoraciones negativas y el 16% de neutralidad

o indecision.

Expresion de las emociones

Es claro, como en casos anteriores, que por los géneros y formatos discursivos, los
contenidos informativos no son, de manera predominante, un mecanismo de activacion
emocional o catarsis, asi lo confirma un porcentaje particularmente bajo en el conjunto
de respuestas afirmativas (39%) de respuestas afirmativas sobre la cuestion de si la
informacion es un detonante para los radioescuchas en la expresion de emociones.
Posteriormente y en un porcentaje por poco igual (36%) encontramos el conjunto de
valoraciones negativas sobre este punto. Adicionalmente, el 25% de los entrevistados

dice estar indiferente o indeciso con relacion a este criterio.

A continuacion, presentamos el conjunto de porcentajes sobre las gratificaciones

obtenidas en el consumo radial regional (ver figura 16):
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Figura 16. Gratificaciones obtenidas en el
consumo de Radio, Eje Cafetero 2009.
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Seccion Prensa

Cuadro 14. Frecuencia en la lectura de Prensa, Eje Cafetero 2009
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Figura 17. Frecuencia en la lectura de Prensa,
Eje Cafetero 2009
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Se desprende del grafico precedente que la cabecera con mayor frecuencia mensual

de lectura es La Cronica del Quindio con un 58% de personas que dicen leerla de 24 a
30 veces en el ultimo mes. De otro lado, El Diario del Ottn presenta un porcentaje igual
de encuestados que dicen leerlo de 1 a 7 veces al mes; de 24 a 30 veces al mes un 36%

de lectores; un 15% entre 08 y 15 veces; y, finalmente, un 9% entre 16 y 23 veces en ese

mismo lapso temporal. En la capital caldense, un 42% de los encuestados dice leer el
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periddico La Patria de 24 a 30 veces al mes, mientras que un 33% de ellos lo hace de 1 a

7 veces.

Por lo encontrado en estos datos, se concluye que entre los encuestados los
porcentajes que presentan mayor preferencia de lectura mensual son de 24 a 30 veces al
mes en el caso de los tres principales periodicos y de 16 a 23 veces al mes en el menor

de los casos.

Algo similar ocurre con el diario la Patria cuyas paginas son visitadas de 24 a 30
veces por un 42% de los encuestados; el 33% de ellos lo hace entre 1 y 7 veces; el 13%

entre 8 y 15 ejemplares; y, finalmente, el 12% lo consulta entre 16 y 23 veces al mes.

La cabecera periodistica de la capital Quindiana, La Crdnica, presenta entre los
encuestados un 21% frecuencia mensual de lectura de 1 a 7 veces; un 14% manifiesta
acudir a €l entre 8 y 15 veces; so6lo un 7% de los consultados indican una frecuencia de
uso entre 16 y 23 veces al mes; y en gran proporcion, con el 58%, los encuestados dicen

que hojean las secciones del periddico entre 24 y 30 veces al mes.

En lo tocante al periddico La Tarde, el 32% de los encuestados dicen leerlo entre 1
y 7 veces al mes, el 15% de ellos entre 8 y 15 veces y el 11% entre 16 y 23 veces, siendo
en mayor porcentaje con el 36% las personas que lo leen entre 24 y 30 veces al mes.

Para otros periddicos el 53% prefiere leerlos entre 24 y 30 vedes al mes, el 26% lo
hace entre 1 y 7 veces, el 13% entre 8 y 15 veces y solo el 9% entre 16 y 23 veces al

mes (Ver cuadro 14 y Figura 17)
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Cuadro 15. Lugar en el que acostumbra a leer prensa, Eje
Cafetero 2009
Bar o Casa de Otro
Casa
negocio | amigos lugar
Porcentajes 49% 21% 10% 21%

Figura 18. Lugar en el que acostumbra a leer
prensa, Eje Cafetero 2009

H Casa

B Bar o negocio

Casa de amigos B Otro lugar

10%

Las respuestas a la pregunta sobre el contexto espacial de consumo de prensa arrojo
que para el 48% de las personas indagadas en el presente estudio, su respectivo hogar es
el sitio en el que acostumbran leer los periddicos regionales, mientras que para un 21%
de éstos la costumbre de informrase sobre la actualidad regional en medios escritos se da
en lugares diferentes a las opciones sugeridas por la encuesta. De igual manera.
También con un 21% se prefiere la lectura del medio en un bar o negocio. Finalmente,
solo con un 10% de los encuestados, el lugar elegido para leer es la casa de alglin amigo

(ver Figura 18 y Cuadro 15).

Estos datos nos muestran como nuevamente el hogar es el lugar predilecto por las
personas para el consumo de informacion impartida por un medio de informacion
tradicional como es la prensa. Ademds, es muy tipico en la region que en un

establecimiento publico se tenga acceso al periddico; razon por la cual el porcentaje
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antes mencionado es muy significativo en cuanto al lugar donde se consume este medio,
lo cual manifiesta la pervivencia de una costumbre de consumo cultural resefiada por los

historiadores de la prensa como lo es la lectura colectiva de un mismo ejemplar en las

cafeterias o salas de té.

Cuadro 16. Con quien acostumbra a leer prensa, Eje Cafetero
2009
[72)

2 5
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< < @) =)
Porcentajes 32% 24% 27% 17%

Figura 19. Personas con las que se acostumbra a leer prensa,
Eje Cafetero 2009

B Familiares ® Amigos Compafieros  ® Otros

En el caso de la prensa, una vez mas, vemos reflejada la preferencia de las personas
encuestadas por recibir la informaciéon en compafiia de sus familiares (32%), quienes
son los mas cercanos, por compartir vivienda e intereses. Esto explicaria la
correspondencia en relacion con el lugar donde acostumbran leer la prensa, ademas que
al estar el periddico en la casa se convierte en un medio de facil acceso para todos los

miembros de la familia. También vemos que el 24% de los encuestados acostumbran a
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leer el periddico en compafiia de los compafieros y amigos, aunque entre las respuestas
de las personas encuestadas se encuentra el 17%, de otras opciones diferentes a las que

se tienen. (Ver Cuadro 16 y Figura 19).

Cuadro 17. Actividades realizadas mientras lee prensa, Eje Cafetero 2009

Estudiar Trabajar | Comer Descansar Comentar | Otras

2% 19% 16% 35% 27% 2%

Figura 20. Actividades realizadas mientras lee
prensa, Eje Cafetero 2009

B Estudiar ®Trabajar ®Comer ®Descansar M Comentar ®Otras

2% 2%

La grafica nos muestra que el 35% de las personas acostumbran a leer la prensa
mientras descansa; el 27% realiza la lectura al tiempo que comparte con otros sus
comentarios sobre la informacion presentada en el ejemplar; el 19% acostumbra
consultar el medio mientras se encuentra en el sitio de trabajo; el 15% lo hace mientras
estan en su hora de comer y un pequefio porcentaje se dedica a estudiar o a realizar otras

actividades mientras lee la prensa (véase: Figura 20 y Cuadro 17)

Una de las actividades que realizan muchas personas cuando regresan a casa

después de un dia de trabajo o estudio es descansar y enterarse de lo que pasa en la
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region por medio del periddico; el sentarse a leer la prensa requiere concentracion y
disponibilidad razén por la cual es coherente que muchos de los encuestados realicen
esta actividad cuando se estd descansando. Es muy probable que para las personas que

dicen consultar la prensa regional en sus sitios de trabajo, lo hagan en las versiones

digitales de cada cabecera.

Cuadro 18. Criterios de consumo de noticias Regionales de Prensa, Eje Cafetero 2009.
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Valoracione
s negativas 4% | 18% | 13% 16% | 14% | 23% | 23% | 30% | 37% | 56% | 26% | 7% | 21% | 9% | 17%
Valoracione
S positivas 96% | 62% | 70% 68% | 64% | 51% | 56% | 44% | 28% | 21% | 54% | 82% | 58% | 79% | 62%
Indiferente,
indeciso,
neutro 0% | 20% | 16% 15% | 21%| 26% | 21% | 26% | 35% | 23% | 20% | 11% | 21% | 12% | 21%
Comprensibilidad

Cuando se le pregunt6 a los encuestados si la informacion presentada en la prensa
regional podria categorizarse como facilmente comprensible, el 96% de los encuestados
dijeron estar de acuerdo con tal afirmacion, mientras que s6lo un 4% de éstos dijo estar

en desacuerdo con tal enunciado. Nadie es indiferente o permanece neutro al respecto.

Dado el alto porcentaje de personas que expresa una valoracion positiva frente a la
afirmacion, se concluye que los lectores reconocen que los textos noticiosos presentados
por sus diarios regionales de preferencia son comprensibles (véase: Cuadro 19 y Figura

21).
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Figura 21. Criterios de consumo de noticias
Regionales de Prensa, Eje Cafetero 2009.

Se refiere a personas comunes y corrientes
Se refiere a personajes reconocidos de la...
Toca mis intereses
Habla de lo que pasa en mi barrio y mi ciudad
Es relevante
Produce miedo
Es sorprendente
Tiene seguimiento y continuidad en varias...
Genera titulares curiosos

Es novedosa

Deja ver posiciones politicas o ideoldgicas del...
Es periddica y suficiente para mantenerme...
Es breve

Es creible

Es facilmente comprensible

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Indiferente, indeciso, neutro ~ M De acuerdo M En desacuerdo

Credibilidad

Respecto a la pregunta sobre si la credibilidad es un valor presente en la prensa
regional, los encuestados respondieron de manera predominante (62%) que estan de
acuerdo con esta afirmacion, mientras que un 18% de éstos dijo no estar de acuerdo. Al
respecto, un porcentaje considerable (20%), dice estar neutro. Llama la atencion que
mas del 50% de las personas indagadas tienen una opinidén positiva respecto a la

credibilidad en la informacion que les suministran los cuatro periddico regionales.
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Brevedad

Seglin las encuestas realizadas un porcentaje alto, como en los otros atributos, el
70% atribuye a la informacion ofrecida por la prensa regional el atributo de la brevedad.
De otra parte, un porcentaje de encuestados manifiesta estar en desacuerdo (13%)
respecto a esta aseveracion. Un segmento significativo de los encuestados se manifiesta

indeciso o indiferente al respecto (16%).

En términos generales, un poco mas de la mitad de los encuestados que consumen
productos informativos en la prensa regional muestran una actitud favorable al

interrogante sobre si los contenidos informativos de la prensa regional presentan la

brevedad.

Periodicidad y suficiencia

A proposito de esta propiedad informativa, un 68% de las respuestas constituyen
una valoracidon positiva respecto a la afirmacion para el caso de los contenidos
producidos por las empresas informativas regionales de prensa diaria. Consideran por lo

tanto que ésta es periodica y suficiente para mantenerlos actualizados.

Por el contrario, el 16% de los encuestados hizo al respecto una valoracion
negativa, mientras que un porcentaje menor de respuestas se concentrd una valoracion

neutra o indiferente, con un 15%.

A partir de lo hallado, se podria inferir que se aprecia como suficiente la cantidad de

contenidos noticiosos que las empresas editoriales derivan del acontecer regional.

Permeabilidad ideoldgica

(Presentan los productos informativos de la prensa regional permeabilidad a las

ideologias y posiciones politicas del propio medio? Respecto a esta pregunta-enunciado
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las personas encuestadas dicen estar de acuerdo en un 64%. Para ellas, la prensa regional
deja ver sus posiciones politicas e ideologicas a través de los textos escritos y visuales

que reproduce.

De otro lado, un 14% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo con lo
dicho. Segun ellos, las posiciones politicas e ideoldgicas no traspasan los criterios de
produccidn noticiosa para prensa. Por su parte, un 21% de los encuestados se mantienen

neutros o indiferentes respecto a dicha afirmacion.

Novedad

Respecto a la afirmacion: ;considera que la prensa le presenta informacion
novedosa?, se aprecia que s6lo un 51% de las personas consultadas la valoraron en
forma positiva. Ahora bien, un 23% de las respuestas valoraron en forma negativa al

enunciado.

Por su parte, un 26% de los encuestados dijo estar indiferente o indeciso en lo

tocante a la novedad informativa de las noticias publicadas en la prensa regional.

De lo anterior puede concluirse que respecto a los anteriores atributos, el de
novedad es uno de los que menos valoraciones positivas han recibido en relacion con los
anteriores.

Generacion de titulares curiosos
Igual que en el atributo anterior el porcentaje de respuestas que concentra

valoraciones positivas (56%) es particularmente bajo en relacion con los demas atributos

analizados, pero se encuentra por encima del 50% de las respuestas.
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En el caso de afirmaciones negativas encontramos que el 23% de las respuestas se
refieren a estar en desacuerdo; esto evidencia que de las personas encuestadas, no

consideran, que en la prensa se generen titulares curiosos.

Con relacion a la neutralidad o la indiferencia se ve reflejado en un 21% de las

respuestas de las personas.

Seguimiento y continuidad de las emisiones

Con respecto a este criterio, los encuestados respondieron afirmativamente en un
44%, es decir piensan que hay un seguimiento a las emisiones e informacion de los

periddicos regionales que leen.

En lo tocante a las personas consultadas que no encuentran un seguimiento o
continuidad de los contenidos en los periddicos, se encuentra un 30% de respuestas que

valoran el enunciado en forma negativa.

En cuanto a las respuestas que presentaron indecision, se presentd este factor en un

26% de las personas que leen prensa.

Se infiere por lo tanto que en las emisiones noticiosas de la prensa regional
prevalece la apreciacion de que el seguimiento y la continuidad de los hechos si se da,
aunque es mayor la sumatoria de quienes consideran lo contrario o se declaran

indiferentes, con un 56%.

La informacion sorprende

Solo un 28% de los encuestados dijeron sentirse sorprendidos por las noticias que
encuentran a diario en los cuatro periddicos de la tres ciudades capitales del Eje.
Podemos ver que el porcentaje de estas respuestas es muy bajo con respecto al patron

que venia dandose de respuestas positivas por encima de un 50%. Las respuestas
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negativas corresponden a un 37% de personas que estan desacuerdo. Asi evidenciamos

un incremento en las respuestas negativas.

Por su parte el 35% de los entrevistados dice estar indiferente o indeciso con
relacion a este criterio, de manera tal que se evidencia un incremento en cuanto a que no
es relevante el hecho de que la informacion obtenida sea sorprendente. Es por lo tanto
mas significativo para los encuestados que los contenidos tengan credibilidad y sea de

facil comprension para ellos.
Informacion que genera miedo

Como puede apreciarse solo el 21% de los encuestados afirma sentir miedo con la
informacion recibida de los medios. Con respecto a las respuestas negativas corresponde
al 56% de las personas que estan en desacuerdo, lo que indica un poco mas de la mitad
de la poblacion encuestada estd en desacuerdo con que la informacion impartida en la
radio regional les atemorice. Aunque le es indiferente a un 23%.

Relevancia

Un 54% de las respuestas encontradas en la valoracion de este criterio se inclina por

respuestas positivas, asi que estan de acuerdo que la informacion es importante.

Mientras que el 26% de los encuestados expresaron su desacuerdo con relacion a

que la informacion suministrada en soporte impreso posea tal condicion.

Por ultimo, el 20% de los encuestados mostraron indiferencia o indecision ante la

pregunta.

Por lo tanto, para la mayoria de las personas indagadas la informacién noticiosa

resulta relevante para su vida diaria.
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Trata sobre el barrio y la ciudad

De las personas encuestadas el 82%, estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en prensa, tratan directamente sobre lo que sucede en

el barrio o en la ciudad.

Un 7% no esta de acuerdo con esta afirmacion, mientras el 11% le es indiferente

este hecho.

Lo anterior indica que la prensa regional posee una fortaleza innegable en tanto los
encuestados la sienten vinculada a sus espacios cotidianos, consideracion que resulta
semejante a otros items de gratificacion mencionados algunos renglones atras y adelante

que tienen como factor comun el principio de proximidad informativa.

Toca mis intereses

El 58% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en prensa pues abordan asuntos de su incumbencia,
mientras que para el 21% de ellos, se presenta una valoracion negativa sobre el

enunciado. Con una calificacion nula o indiferente figura el 21%.

Personajes reconocidos de la ciudad

En cuanto a este criterio, el 79% de los encuestados respondieron que la prensa de su
ciudad expone en sus paginas a personajes reconocidos en Pereira, Armenia o
Manizales- Este resulta ser un porcentaje bastante elevado frente al 9% de quienes
piensan lo contrario y respecto al 12% al que tal afirmacion les genera una opinion nula

o indiferente.

De nuevo, la prensa regional resulta ser un bastion que resiste con holgura la

competencia que le hacen otros medios impresos de caracter nacional e incluso la radio
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y la television, por darle cabida a los espacios, personajes y simbolos de la cultura

cafetera en el eje.

Personas comunes y corrientes

Si bien la prensa local y regional se afinca en el hecho de permitirle a las
personalidades regionales “mojar tinta”, la identificacion de los lectores con cada
periddico radica en el hecho que también se muestran personas del comun, tal y como lo
reconocen el 62% de los encuestados. Solo para un 17% de ellos estan ausentes de las
paginas locales del medio el ciudadano del comin que habita en las capitales de Caldas,
Quindio y Risaralda. Es considerable, finalmente, que un 21% de ellos se exprese al

respecto con neutralidad.
Se ratifica, por lo tanto, que la prensa regional retine para la mayoria de los

entrevistados rostros de gentes con las cuales se siente plenamente identificado el lector

de La Patria, La Tarde, El Diario del Otun y La Crénica del Quindio.

128



Cuadro 19. Gratificaciones obtenidas en el consumo de Prensa, Eje Cafetero 2009
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positivas 76% | 41% | 67% | 66% | 55% | 51% | 43% | 42% | 65% | 79% | 42% | 82% | 43% | 63% | 36%
Valoraciones
negativas 9% | 25% | 12% | 18% | 19% [ 24% | 25% | 31% | 13% | 9% | 28% | 10% | 33% | 19% | 40%
Indiferente,
indeciso, neutro 15% | 34% | 21% | 16% | 26% | 25% | 32% | 27% | 22% | 12% | 30% | 8% | 24% | 18% | 24%

Lugar en el que vive

Respecto a la pregunta sobre si la informacioén emitida en la prensa regional, habla

sobre el lugar en donde vive la gente, los encuestados respondieron con una tendencia

positiva indicando el 76% de las respuestas que estaba de acuerdo con tal afirmacion,

mientras so6lo un 9% dice estar en desacuerdo con la misma; y para un 15% le es

indiferente el asunto o se manifiesta en forma neutral.

De lo anterior puede concluirse que un porcentaje considerable muestra una

valoracion positiva frente a la afirmacion, lo cual parece indicar que los lectores

reconocen que sus casas, calles y espacios de encuentro son representados en las paginas

del medio.
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Toma de decisiones

En lo que concierne a la pregunta sobre si les ayuda a tomar decisiones para su vida
cotidiana, los indagados respondieron de manera afirmativa (41%), aunque un 25% dice
estar en desacuerdo. Un porcentaje considerable (34%), dice estar neutro en lo tocante a

este item de la encuesta.

Es de resaltar, por lo tanto, que menos del 50% de los encuestados tienen una
opinidn positiva respecto a la toma de decisiones en la informacion suministrada por los

informativos de prensa.

Curiosidad

Cuando a los encuestados se les preguntd qué opinaban respecto a la afirmacion de
que la informacion presentada en los medios regionales satisface su curiosidad sobre
temas de interés, se obtuvo un 67% de las respuestas positivas, un 12% en forma

negativa y un 21% de respuestas fueron indiferentes o neutras.

En conclusion en lo que concierne a si satisface su curiosidad sobre temas de interés
puede verse en el promedio en comparacion con los atributos anteriores, manteniéndose

mayor que el 60%.

Opiniones propias

En lo que concierne a este aspecto, las respuestas concentran el porcentaje mas alto

de esta seccion de la encuesta son las de quienes dicen estar de acuerdo, con un 66%.

De otro lado, un 18% de los investigados manifiesta que los productos informativos
no han contribuido a generar opinién en torno a los temas abordados. Esto quiere decir
que este porcentaje piensa que sus propias decisiones no son traspasadas en los

productos informativos de la region.
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Sélo un 18% de los encuestados se mantienen neutros o indiferentes respecto al item.

En vista de lo hallado, se puede concluir que los encuestados reconocen a la prensa

regional como una gran generadora de opinion.

Mayor seguridad sobre las opiniones que emite

El 55% de las personas encuestadas estan de acuerdo en que el contenido de las
noticias emitidas a nivel regional en prensa ayudan a tener mayor seguridad sobre las
opiniones que cada lector emite, mientras que el 19%, no cree que la prensa refuerce la

opinidn de sus lectores. Los indiferentes respecto al enunciado suman un 26%.

Reafirmar sus convicciones

Como puede apreciarse solo se dio un 51% de valoraciones positivas respecto a si la
informacion de prensa ratifica las convicciones propias del lector. Siendo asi, se
evidencia un valor particularmente bajo concentrado en este enunciado respecto a los
demas atributos, asi presente un valor un poco superior a la mitad de las respuestas

obtenidas.

Ahora bien, un 24% de los encuestados mostraron una valoracion negativa respecto a
la afirmacion y un 25% dijo estar indiferente o indeciso respecto a la afirmacion

planteada.

Un hallazgo que se deriva de las respuestas obtenidas de los entrevistados es que la
prensa regional se ‘percibe no tanto como un espacio en el que el publico lector
confronte sus visiones de mundo, sino como una fuente en el que éstas encuentran

arraigo.
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Ser un buen ciudadano

Indagados sobre si los programas informativos de prensa les ayudan a ser buenos
ciudadanos, el 43% de la gente encuestada respondid afirmativamente, mientras que el

32% le es indiferente contra un 25% en desacuerdo frente a este hecho.

Llama bastante la atencion que menos del 50% de los encuestados crean que la
prensa les ayuda a ser buenos ciudadanos. Esto sefala una tarea importante para futuras
investigaciones que indaguen la relacion entre cubrimiento informativo y formacion

ciudadana.

Identidad con otras personas que habitan la region

En este caso encontramos un 42% de respuestas afirmativas sobre el criterio de si se
siente igual a las otras personas que habitan la region. Podemos ver que el porcentaje de
estas respuestas es muy bajo. Las respuestas negativas corresponden a un 31% de
personas que estan desacuerdo. Por su parte el 27% de los entrevistados dice estar

indiferente o indeciso en relacion a este criterio.

Sentirse parte de esta ciudad

A proposito de ese potencial que tiene la prensa de incorporar simbolicamente al
lector en las dindmicas urbanas, un 65% de las respuestas atribuyen a los principales
medios impresos del Eje Cafetero una valoracidon positiva en tanto los hacen sentirse

parte de su respectiva ciudad.
De otro lado, un 13% de los encuestados respondi6 indicando una valoracion

negativa, al tiempo que un porcentaje importante de encuestados se manifestd en forma

neutra o indiferente al respecto, con un 22% de las respuestas.
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Tras lo dicho se puede colegir que las paginas de la prensa regional resultan ser

tanto ventanas como puertas de acceso a la vida citadina.

Tener temas de conversacion para tratar con otras personas

Seglin las encuestas realizadas un porcentaje alto, el 79%, manifiesta estar de
acuerdo con la afirmacion de que los productos informativos regionales ayudan a tener
temas de conversacion con otras personas, asi el conjunto de los encuestados manifiesta
una actitud favorable respecto a la presencia de este atributo en los productos

informativos escritos regionales.

De otra parte un porcentaje de encuestados manifiesta estar en desacuerdo (9%)
respecto a esta aseveracion. Un segmento significativo de los encuestados se manifiesta

indeciso o indiferente respecto a este aspecto (12%).

En términos generales, la gran mayoria de los encuestados que consumen productos
informativos en prensa regional muestran una actitud favorable al interrogante sobre si
los contenidos informativos les sirven de base para entablar didlogos ocasionales.
Sentirse acompaiiado

Respecto a este criterio, los encuestados respondieron afirmativamente en un 42%.
Es decir, un poco menos de la mitad de las personas encuestadas se sienten

acompanados por la prensa que leen.

Se encontrd que un 28% de las personas opinan lo contrario, mientras que en las

respuestas neutras se ubican un 30% de las personas que dicen leer prensa regional.

El bajo porcentaje que reporta la prensa como medio de compaifiia frente a medios

electrénicos como la radio y la television se debe en gran parte a que la lectura de prensa
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suele hacerse en espacio intimos como el hogar donde las condiciones de lectura suelen

ser inmejorables.

Conocer problemas de la region

Al parecer, con un comportamiento parecido, pero mucho mas que los otros medios,
la prensa regional se convierte en la forma por excelencia para enterarse de los
problemas regionales. Asi, un 82% de los encuestados hacen una valoracion positiva en
lo que respecta a este punto frente a un bajo 10% de los encuestados quienes manifiestan

desacuerdo y tan s6lo un 8% de quienes se mantienen neutros o indiferentes al respecto.

Permitiéndosenos decir que, para este caso y desde la perspectiva de sus lectores, la
prensa es por excelencia la ventana para conocer y registrar una buena parte de las

problematicas regionales.

Estimular la imaginacion

Como explicabamos en los casos anteriores, el tipo de relatos que predominan en
los géneros informativos hacen que este atributo sea valorado en porcentajes menores
respecto a los otros, en este sentido un se obtuvieron un 43% de respuestas afirmativas
respecto a si el estimulo de la imaginacion era una de las gratificaciones obtenidas en la
lectura de prensa regional. Por su parte, las respuestas negativas corresponden a un 33%

y un 24% de quienes manifiestan indiferencia o indecision con relacion a este particular.

Ocupacion del tiempo libre

Como tendencia generalizada se evidencia en este estudio la recurrencia de la
relacion entre consumo de medios informativos y ocupacién del tiempo libre, no
ocurriendo lo contrario en el caso de la prensa. Es asi como el 63% de respuestas
afirmativas se concentra en valoraciones positivas en lo que concierne a este punto

particular, frente a un 19% de valoraciones negativas y un 18% de neutralidad o
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indiferencia. Sobre este punto convendria preguntarse sobre las relaciones entre los
géneros discursivos empleados en los medios escritos y la pertinencia con el espacio

social que ocupan.

Expresion de las emociones

Mucho menos que otros medios, la prensa dista de considerarse un medio que
favorezca la expresion de emociones en los contextos sociales donde se usa y consume,
asi nos encontramos con un porcentaje particularmente bajo (36%) de valoraciones
positivas sobre este punto, frente a un alto 40% de respuestas que manifiestan
desacuerdo total y parcial y un 24% de los entrevistados quienes manifiestan

indiferencia o indecision.

A continuacién presentamos el panorama general de las respuestas sobre

gratificaciones obtenidas en el consumo de prensa regional (Ver Figura 22)
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Figura 22. Gratificaciones obtenidas en el
consumo de Prensa, Eje Cafetero 2009.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

El lugar de la informacion en la construccion de realidades sociales

Si pretendiéramos asociar el papel de los consumos informativos en el ambito de la
construccion de realidades sociales, valorando estos aportes solo desde las grandes cifras
y tendencias en los procesos de recepcion, es claro como lo indican trabajos previos —el
Estudio General de Medios, por ejemplo— que los consumos de los medios regionales
constituyen una fracciéon marginal en el conjunto voluminoso de la demanda mediatica
nacional, lo cual no significa que los medios regionales no estén haciendo aportes
interesantes en la configuracion de identidades colectivas, tanto como de opinidn
publica y tengan incidencia considerable en los procesos organizacion de los poderes en

lo local.

De este modo, lejos de pretender hacer aseveraciones sobre las tendencias generales
del consumo informativo en los medios regionales, este estudio se propone describir
algunos aspectos significativos en los procesos de recepcion informativa de un segmento
de quienes efectivamente ven, leen o escuchan los medios regionales, ubicando las
valoraciones que realizan de los textos y la manera como hacen de ellos, por ejemplo, un
elemento de juicio para elaborar bien sus opiniones individuales o colectivas, tomar
decisiones o simplemente ocupar su tiempo libre, situando desde alli como los medios
constituyen un punto de referencia importante (no el inico) en la construccion de la
cotidianidad y la realidad social en la region, consideraciones que presentamos a
continuaciéon de manera sintética luego del ejercicio de descripcion de datos ya

realizado.

Observaciones, valga la pena aclarar, que generan mas preguntas que respuestas,
sirviendo de este modo mas como la indicacion de vacios de conocimiento y, por tanto,
retos de investigacion sobre las relaciones entre los publicos, los géneros, los medios y

su papel en la vida social regional.
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El consumo doméstico y familiar como modo de recepcion tipico

Tal como lo ha mostrado ya una larga tradicion investigativa sobre procesos de
recepcion (Morley, 1996) el contexto doméstico constituye un escenario fundamental y
privilegiado que media sustancialmente los procesos de consumo televisivo, en general,

y de contenidos informativos en particular.

De este modo hemos visto como los contenidos informativos publicados en
television, radio y prensa son preferencialmente consumidos en el ambito de la casa. Es
claro desde esta aseveracion como se integran de manera sinérgica el paisaje medidtico
con el ambiente doméstico y, ademads, con el consumo familiar, sin que ello desconozca
la relevancia y el peso que los consumos en solitario tuvieron en el balance que nos

proporciona el presente estudio.

Asi, nos asaltan dudas sobre, por ejemplo, como se comportan esos procesos de
recepcion colectiva e individual, qué tipo de didlogos se introducen a partir de los
contenidos, qué interpretaciones median los procesos de recepcion, como se seleccionan
y jerarquizan los contenidos, entre otros aspectos relevantes que las limitaciones de este
estudio, tanto en alcance, como metodoldgicas, no permitirian responder, pero que

suscitan ciertamente intereses para focalizar investigativamente.

En cualquier caso estos aspectos nos llevarian a someter a prueba planteamientos
como los de David Morley, quien afirma que ““(...)tenemos aqui un televidente que en
diferentes contextos hace diferentes lecturas del mismo material, y que también produce
lecturas diferentes de materiales diversos sobre distintos asuntos”(Morley, 1996:p.197).
Sugiriéndose desde aqui recabar informacion sobre las condiciones de la recepcion de
medios informativos regionales por fuera del contexto doméstico y las situaciones y

elaboraciones especificas que ello genera en sus audiencias.

Es claro como los consumos reportados en contextos como bares o negocios, en lo

que concierne a television y radio, mas precisamente, no resultan tendencialmente
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significativos, asunto que indica no que no se ve o escucha programacion por fuera de
los hogares, sino que los procesos de seleccion que median la exhibicion de productos
en lugares publicos o semipublicos no tienen como material central los contenidos

informativos emitidos por los medios regionales.

Ahora bien, nuestras constataciones empiricas se ratifican en los antecedentes
investigativos que revisamos, a través de planteamientos que indican que por lo menos

en los casos de la radio y la television, éstos medios se usan también

(...)como un recurso ambiental para crear un flujo secundario de ruidos
constantes que se cambiard a una posicion primaria segun lo deseen las
personas o los grupos. Es un acompafiamiento a la hora de hacer las tareas de la
casa y las rutinas. Contribuye al ambiente social en su totalidad ya que, les da
una interpretacion al constante y predecible surtido de sonidos e imagenes que
crean instantdneamente una atmodsfera de entretencidon u ocupacion. La
television encendida es una garantia para sus usuarios de una interminable
comunicaciéon verbal contra la cual pueden construir sus intercambios
interpersonales. Claro que ademas, crea un ambiente que funciona como un

recurso de entretencion para la familia (Lull, 1980).

De este modo, es posible plantear como incluso los contenidos informativos hacen
parte de la interesante y variopinta combinacion de elementos que acompafian los
tiempos de reposo, ocio y entretenimiento de algunas personas en la region. Asunto que
se reafirma en algunas conclusiones de Klauss Bruhn Jensen (1992), quien en su trabajo
“La politica del multisignificado. Noticias en television, conciencia cotidiana y accion
politica”, muestra que “Los medios son de muchas maneras elementos integrados de su
contexto de uso y no menos en el ambiente familiar, donde ayudan a puntualizar la vida
diaria”, a lo que afiade aludiendo a su propia indagacion de campo como se demuestra a

través de ello:
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(...)que las noticias televisivas pueden jugar un papel especial (...), ya que
estan programadas en la coyuntura de la jornada laboral y el tiempo libre de la
noche. Los entrevistados repetidamente observan que el ver las noticias,
cocinar y comer son actividades paralelas que a veces interfieren entre si

(Jensen et. al., 1992: p.107)

Asi, como pudo verse en las encuestas, las personas coinciden, de manera
significativa, en los momentos de alimentacion como una ocasiéon para el consumo
mediatico. De este modo, se reitera también lo que James Lull plantea respecto a lo que
denomina usos estructurales refiriéndose a que “La television puntualiza el tiempo y las
actividades familiares tales como la hora de las comidas, la hora de dormir, las horas de
entretencion 'y un conjunto de acciones relacionadas con actividades 'y

deberes”(Lull,1980).

Estas afirmaciones son completamente validas para la television y la radio
regionales, no siendo asi del todo en el caso de la prensa, en donde los lugares de
recepcion se distribuyen con una tendencia significativa al consumo doméstico, luego en

los bares, negocios y en otros espacios.

Esta leve variacion con respecto a los otros medios puede explicarse por el hecho de
que es frecuente que los periodicos sean leidos por las personas en los negocios,
restaurantes y lugares de encuentro, de tal suerte que, a diferencia de lo que parece
suceder con los otros medios, la presencia de periodicos locales en sitios publicos o
semipublicos, hace parte de una estrategia para atraer clientes, asunto que permite

entender, en parte, el comportamiento de las respuestas.

La fidelizacion de las audiencias una cuestion por resolver

Como se menciond anteriormente en la descripcion de datos, segin la informacion
recolectada, los consumos de television informativa regional son ocasionales y es

evidente como los programas no logran ser parte de habitos regulares, por el contrario la
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radio y la prensa han logrado unos niveles mas importantes de fidelizacion de sus

publicos.

Esta cuestion en particular es indicativa de los desplazamientos que las amplias
ofertas medidticas en television han ocasionado en los habitos de las audiencias
regionales, asuntos que seguramente estdn vinculados, adicionalmente, con aspectos
como el posicionamiento de la imagen tanto de los canales como de los programas y sus
periodistas, respecto a este ultimo aspecto un apartado de la encuesta’, preguntd por los
periodistas y presentadores que mas se recordaban, resultando sintomatica la baja
recordacion y visibilizacion de los profesionales de la comunicacién en las respuestas de

los encuestados.

Este aspecto en particular sefiala un punto nodal al que tanto las empresas como los

interesados en el posicionamiento de los medios deberian prestar particular atencion.

El reconocimiento de criterios de noticiabilidad y las ventajas comparativas de los

medios regionales segun sus audiencias

Como parte de la apuesta interpretativa de este estudio hemos intentado identificar
las valoraciones que los sujetos hacen de un tipo particular de atributos (criterios de
noticiabilidad) a través del reconocimiento de la presencia de los mismos en los textos

informativos.

Desde la teoria, estos criterios se definen y operan como los mecanismos de
seleccion de los acontecimientos para hacer de ellos hechos noticiables, es decir su
ubicacion se da en el ambito de la produccion informativa, sin embargo, para el caso de
este ejercicio decidimos adaptar estos criterios para preguntarle a las audiencias qué

tanto los reconocian en los productos informativos regionales.

* Segmento que sera procesado en otro informe y complementado con otra metodologia de indagacién
141



De este modo, es posible ver como los criterios de noticiabilidad que mas se
reconocen por parte de las audiencias que consumen medios informativos regionales
tanto en television como en radio y prensa, se refieren a aspectos como la

comprensibilidad, la proximidad geografica y la jerarquizacion de personajes.

Estas valoraciones marcan un punto cuyo desarrollo y énfasis consciente en el
contexto de los criterios editoriales de los medios regionales, podria convertirse en una
potencial ventaja comparativa con respecto a otros medios de caracter nacional e
internacional, cuyos contenidos no cubren las necesidades que las audiencias tienen en

lo que respecta al tratamiento de temas, lugares y personajes proximos al publico local.

En igual sentido conviene mencionar como segun la informacion recabada los
atributos que recibieron mas valoraciones negativas por no encontrarse en los productos
informativos regionales fueron los relacionados con la originalidad, la imprevisibilidad e
ineditismo, aspectos que estan vinculados con las potenciales respuestas emocionales de

los publicos vinculadas con el miedo y la sorpresa.

Asi, coincide en el comportamiento de las respuestas en los tres medios el hecho de
que las informaciones presentadas no generan miedo ni sorpresa, al mismo tiempo que

no se considera la novedad como uno de los atributos centrales.

Este aspecto esta vinculado con aspectos estructurales de las ldgicas de produccion
de los medios regionales, su capacidad de cubrimiento y el tratamiento de la

informacion, en sus aspectos especificamente narrativos.

Ahora bien, el hecho de que un sentimiento como el miedo no se asocie como una
respuesta emocional derivada del tratamiento informativo regional, abona a nuestros
medios el hecho de no haber entrado aun en las l6gicas sensacionalistas tipicas de la

tendencia, cada vez mas generalizada, de la vuelta en espectaculo de la informacion.
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Lo cual, sin embargo, no deja de sefalar como importante considerar las estrategias
narrativas en los productos informativos regionales como un aspecto que incide en la
aceptacion y consumo frecuente de las audiencias, de tal suerte que queda pendiente
como reto para los profesionales de la informacion el desarrollo de una actividad
comunicativa que, en el marco de la responsabilidad social y el compromiso con lo
publico, logre al mismo tiempo innovar sus lenguajes y cautivar a los publicos. Aspectos
asociados con el tratamiento de la informacién como por ejemplo la generacion de
titulares curiosos, muestran una tendencia particularmente baja en las valoraciones que
los encuestados realizaron con respecto a la television y la prensa (no siendo asi en el

caso de la radio), aspecto que respalda nuestro planteamiento anterior.

Las gratificaciones: entre expectativas y satisfacciones proporcionadas por los

medios regionales

Maiés alld de los usos puramente cognitivos o funcionales, los medios de
comunicacion regional y sus productos informativos, ocupan un lugar en la vida de los
actores sociales regionales, configurando elementos importantes en su vida cotidiana,
aunandose al resto de la vida social como componentes a veces determinantes, a veces

circunstanciales de las configuraciones cotidianas de los sujetos.

Visto de este modo, en términos de Francis Balle “Los medios responden a
expectativas especificas; aportan o no satisfacciones, grandes y pequefias, a sus usuarios.
En un sentido mas general, asumen frente a ellos ciertas funciones en las que conviene

identificar el objetivo aparente y el significado ultimo” (Balle, 1991: p. 411).

En coherencia con lo anterior, ubicamos en el contexto regional como las
audiencias encuentran en los productos informativos una forma importante de
conocimiento de su entorno inmediato y de la region, ubicando por esta via el conjunto

de los problemas que les atafien como habitantes de esta zona del pais.
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Al mismo tiempo las noticias y productos informativos constituyen en las
respuestas de los encuestados un referente de conversacion que favorece la tematizacion
de la vida cotidiana en el contexto regional, en este sentido se aplica al conjunto de los
medios lo que Balle refiere para el caso de la prensa en tanto le considera como
“(...)una privilegiada proveedora de noticias. Como tal, favorece la inserciéon del

individuo en su grupo y le da los instrumentos para ello” (Balle, 1991: p. 412).

Pese a ello, tal insercion parece configurarse en un contexto apenas local, pues las
mismas respuestas de los encuestados sefialan para el caso de la television que ésta no
favorece atin mecanismos de identificacion respecto a los otros sujetos que habitan la
region. Esto podria explicarse parcialmente por aspectos de orden contextual que
refuerzan viejas pugnas entre territoriales y culturales que todavia persisten entre los
habitantes de las ciudades capitales del Eje, y que manifiestan la vigencia de un

proyecto de integracion tanto desde las identidades como desde las diferencias.

Por otra parte, contrario a lo que afirma Balles, en tanto asevera que “En la sociedad
de masas la prensa cumpliria esta misma funcidn catértica: actuaria a la manera de la
tragedia o la sicoterapia”(Balles, 1991: p. 414), las respuestas nos llevan a proponer
como ni la radio ni la prensa sirven en sentido estricto como un mecanismo para dejar
salir emociones o estimular la imaginacion de los publicos, esto puede explicarse
parcialmente considerando la relacion potencial de este aspecto con la baja fidelizacion
de las audiencias y el lugar marginal que parecen tener los consumos informativos
regionales en relacion con otros géneros, formatos y medios en el contexto nacional e

internacional.

En este sentido, cabe concluir para nuestro caso que aun no son evidentes los
aportes que hacen los medios y los productos informativos a la construccion de
imaginarios de regidn, asi como parece relegarse la funcion catértica de los medios a

otros géneros narrativos que no pasan necesariamente por lo informativo.
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En relacion con lo anterior, pese a coincidir con el planteamiento de James Lull
cuando afirma que “Es posible pensar que los actores sociales emplean activamente las
herramientas comunicacionales para construir con un propdsito determinado, sus
realidades sociales” (Lull, 1980), resulta necesario aclarar que estos aportes deben
considerarse en el marco de los contextos especificos de recepcion, pues ellos se
encuentran profundamente mediados por factores intra y extradiscursivos e intra y
extramediaticos, y su configuracion especifica y usos potenciales estdn vinculados con
aspectos cambiantes y variables presentes en el plano de las organizaciones, los
discursos y géneros narrativos y los vinculos y reconocimientos que las audiencias
realizan de éstos, sus atributos y cualidades, en relacion con la vida y cotidianidad

social.

Asi, esta multiple relacion podria sintetizarse en el siguiente esquema:

MEDIOS DE
COMUNICACION

DISCURSO

NOTICIOSO PUBLICO

Esquema. Correlaciones entre medios, discurso y publico

Conexiones ¢éstas que convendria explorar bien como parte de otro proyecto de
investigacion, bien como parte de un ejercicio de analisis comparativo e interpretacion

conjunta de los resultados de las distintas dimensiones consideradas en el conjunto del
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macroproyecto sobre Empresas informativas regionales del que como sabemos este

estudio desarrolla so6lo una dimension.
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Anexos

Ficha técnica de la encuesta

Nombre del proyecto o investigacion: Dimension sociocultural de las empresas
informativas en el Eje Cafetero. Encuestadores: Programa de Comunicacion Social-
Periodismo, Universidad Catdlica Popular del Risaralda. Fecha de realizacion de campo
Mayo15 —Junio 15 de 2009 FUENTE DE FINANCIACION: Centro de Investigaciones.
Universidad Catolica Popular del Risaralda. GRUPO OBJETIVO: Hombres y mujeres
entre 35 y 65 afos de cualquier estrato socioeconémico que habitan en las ciudades
capitales del Eje Cafetero. DISENO MUESTRAL: No probabilistico de tipo cascada o
bola de nieve. MARCO MUESTRAL: No aplica. TAMANO DE LA MUESTRA: 122
encuestas. TECNICA DE RECOLECCION: Encuesta personal. COBERTURA
GEOGRAFICA: 3 ciudades: Pereira, Manizales y Armenia. MARGEN DE ERROR Y
CONFIABILIDAD (Precision): No aplica. FECHA DE ENTREGA DEL INFORME:
Noviembre de 2009. TEMA O TEMAS CONCRETOS A LOS QUE SE REFIERE:
Criterios de preferencia en el consumo de informacion noticiosa en prensa, radio y
television regional. LAS PREGUNTAS CONCRETAS QUE SE FORMULARON:
*Ver adjunto cuestionario. PERSONAJES E INSTITUCIONES POR QUIENES SE
INDAGO: Medios de comunicacion regionales y periodistas del Eje Cafetero.

INSTRUCCIONES PARA LA REALIZACION DE LA ENCUESTA

1. Cada estudiante debera realizar un total de 3 encuestas, las cuales seran
entregadas en medio fisico, digital en Word y en pdf, realizando primero las
preguntas de filtro para saber si las personas consumen medios locales o
regionales (eje cafetero), en caso de que no consuman la encuesta no debera
diligenciarse hasta ubicar una persona que si lo haga.

Preguntas de filtro para el diligenciamiento de la encuesta:

- Ve usted noticieros de television regional: Si No
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- Lee periddicos locales: Si No
- Escucha noticieros o programas informativos regionales:

Si No

2. El instrumento esta estructurado por secciones que corresponden a cada uno
de los medios por los que se pregunta (radio, prensa y television) para tal efecto
se aplicara al encuestado las secciones que correspondan a sus respuestas
afirmativas, asi, si la persona dice consumir television y prensa pero radio no, se
aplicaran y diligenciaran entonces los formularios que correspondan a sus

respuestas afirmativas.

3. Una vez ubicada la persona se lo solicitara que identifique o convenza a dos
personas mas de quienes conozca que consumen medios regionales para
proceder a realizar con ellos la encuesta.

4. La entrega de los archivos en pdf y Word debera hacerse marcando los
mismos de la siguiente manera: APELLIDO, Nombre del Encuestador, Encuesta

Nol, 2 0 3 (APELLIDO, Nombre del Encuestado). Por ejemplo:

VASQUEZ, Mauricio Encuesta 1 (PEREZ, Juan)

Fecha: Nombre del

encuestado(a):

Edad:  Direccion: Ubicacion:Urbano  Rural

Teléfono:

Municipio:

Buenos dias/tardes, mi nombre es:

como parte del proyecto de investigacion “Empresas informativas en el Eje Cafetero,
realizado por el programa de Comunicacion Social-Periodismo de la UCPR, nos
encontramos realizando una investigacion sobre los medios de comunicacion y sus

audiencias.
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En este sentido, le solicitamos comedidamente nos proporcione la informacion
requerida en la presente encuesta, considerando que la misma sera de uso
exclusivamente académico y sus datos gozaran de absoluta confidencialidad.

Agradecemos de antemano su colaboracion y respuestas sinceras.

A) PREGUNTAS SOBRE FRECUENCIA EN LA SINTONIA DE
PROGRAMAS INFORMATIVOS REGIONALES DE TELEVISION

1. ¢;Cudntas veces vio en los ultimos treinta dias los siguientes programas

informativos de la television regional (independientemente del lugar)?

(Mostrar carton con el listado de los canales)

a) Armenia

Frecuencia mensual
Programa televisivo

00-00 |01-05 06-10 11-15 16-20

Magazin Hoy de Cable Union

CNC Noticias de Cable Union

Ald Armenia de UNE

Noticiero Informativo de UNE

Otro programa informativo ;cual?
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b) Pereira

Frecuencia mensual
Programa televisivo

00-00 |01-05 06-10 11-15 16-20
UNE Noticias
CNC Noticias
Noticiero Futbol
Otro programa informativo ;cual?

¢) Manizales
Frecuencia mensual
Programa televisivo
00-00 |01-05 06-10 11-15 16-20

Telecafé Noticias

Entre Mujeres

Otro programa informativo ;cual?

B) PREGUNTAS SOBRE SITUACIONES Y CONTEXTOS DE CONSUMO

TELEVISIVO

(Lugares)

2. En cudles de los siguientes lugares usted acostumbra ver noticieros

regionales:
a. Casa
b. Bar onegocio

c. Casade amigos

163




d. Otro lugar

e. (Cudl?

(Actores)

3. Con qué personas acostumbra ver noticieros regionales

a. Familiares Si_ No
b. Amigos Si_ No
c. Compaieros de Trabajo Si  No
d. Solo Si_ No

e. Otros: Si _ No _ ;Quiénes?

(Situaciones)

4. (Mientras usted ve su noticiero regional preferido, realiza alguna de las
siguientes actividades?

a) EstudiarSi No

b) TrabajarSi  No

c) ComerSi No

d) Descansar Si No

e) Comentar lovisto Si  No

f) Otras: Si __ No _ ;Cuales?
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1)

C) PREGUNTAS SOBRE RECORDACION DE PERSONAJES Y
SUGERENCIAS DE TEMAS

El personaje que mds recuerdo de la television regional es

Y lo recuerdo por

Los tres temas que mas suelo encontrar en los programas informativos de la

television regional son:

2) y3)

1)

Los tres temas que mds me gustaria encontrar en los programas informativos

de la television regional son:

2) y3)
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Presentadores y periodistas

Contenidos informacion

Calidad de la imagen, sonido, diagramacion
Horario en la programacion.

Otro (Cual?



D) PREGUNTAS SOBRE CRITERIOS DE CONSUMO DE NOTICIAS

REGIONALES

Qué tan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones:

o % Q
ERERERERE:
9. En los programas informativos de television regional | = éﬁ %‘ § §
que usted ve, la informacion presentada: _% '§ = A 8
m
a) Es facilmente comprensible
b) Es creible
) Es breve
d) Es periodica y suficiente para mantenerme
actualizado
e) Deja ver posiciones politicas o ideoldgicas del
medio
f) Es novedosa
2) Genera titulares curiosos
h) Tiene seguimiento y continuidad en varias
emisiones
i) Es sorprendente
J) Produce miedo
k) Es relevante
1) Habla de lo que pasa en mi barrio y mi ciudad
m) Toca mis intereses
n) Se refiere a personajes reconocidos de la ciudad
0) Se refiere a personas comunes y corrientes
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E) PREGUNTAS SOBRE GRATIFICACIONES OBTENIDAS EN EL

CONSUMO DE TELEVISION

Qué tan de acuerdo estd usted con las siguientes afirmaciones:

10. Los contenidos de los programas de television

informativa regional que usted ve le permiten:

desacuerdo

En desacuerdo

neutro

De acuerdo

acuerdo

a) informarse sobre el lugar en el que vive

b) tomar decisiones para su vida cotidiana

¢) satisfacer su curiosidad sobre temas de interés

d) formarse sus propias opiniones

e) estar mads seguro de las opiniones que emite

f) reafirmar sus convicciones

g) saber como ser un buen ciudadano

h) sentirme igual a otras personas que habitan la region

i) sentirse parte de esta ciudad

Jj) Ssentirse parte de esta region

k) tener temas para conversar con otros

l) sentirse acomparfiado(a)

m) conocer los principales problemas de la region

n) estimular su imaginacion

0) ocupar su tiempo libre

p) dejar salir sus emociones
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F) PREGUNTAS SOBRE FRECUENCIA EN LA SINTONIiA DE
PROGRAMAS INFORMATIVOS DE RADIO REGIONAL

11. ;Cudntas veces escuchd en los ultimos treinta dias los siguientes programas

informativos de la radio regional (independientemente del lugar)?

(Mostrar carton con el listado de los canales)

a) Armenia

Programa radial

Frecuencia mensual

00-00

01-05

06-10

11-15

16-20

Informativo

6 AM Hoy por Hoy

Radiosucesos local del Quindio

Noticiero Todelar

del Quindio

Noticiero Hechos y Propuestas

Noticiero Tribuna Popular

Noticiero Sucesos y Comentarios

El supervisor de las 5 (Periodismo

Comunitario)

Otro programa informativo ;cuél?

168




b)

Pereira

Programa radial

Frecuencia mensual

00-00

01-05

06-10 11-15

16-20

Stper Noticiero de Ecos 1360

Noticiero Comunitario de Ecos

1360

Boletin Cultural de la Emisora

Remigio Antonio Cafiarte

Campus Universitario de la

Emisora Universitaria Estéreo

Noticiero Todelar de Risaralda

Noticiero Popular de Radio Unica

Todelar

Noticiero de Colmundo Radio

Analisis de Colmundo Radio

Radiosucesos RCN del Risaralda

Noticiero Popular RCN Risaralda

Informativo 6 AM Hoy por Hoy

de Caracol

La Ventana del Café de Caracol

Otro programa informativo ;cuél?

169




¢) Manizales

Frecuencia mensual

Programa radial
00-00 |01-05 06-10 11-15 16-20

Informativo 6 AM Hoy por Hoy

de Caracol

Noticiero

Medio Dia

Radiosucesos RCN de Caldas

Noticiero Cronicas de Todelar

Notas y algo mas de Todelar

Informativo RFI

Otro programa informativo ;cual?

G) PREGUNTAS SOBRE SITUACIONES Y CONTEXTOS DE CONSUMO
RADIAL

(Lugares)

12. En cudles de los siguientes lugares usted acostumbra escuchar noticieros o

programas informativos de la radio regional:

f. Casa

g. Baronegocio
h. Casa de amigos
i. Otro lugar

j. ¢Cual?
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1)

(Actores)

13. Con qué personas acostumbra escuchar noticieros regionales
f. Familiares Si_ No
g. Amigos Si_ No
h. Compaiieros de TrabajoSi  No

i. Otros: Si __ No _ ;/Quiénes?

(Situaciones)

14. ;Mientras usted escucha su noticiero regional preferido, realiza alguna de las
siguientes actividades?

g) EstudiarSi No

h) TrabajarSi  No

i) Comer Si No

j) Descansar Si  No

k) Comentar lo visto Si  No

1) Otras:Si_ No  (Cuales?

H) PREGUNTAS SOBRE RECORDACION DE PERSONAJES Y
SUGERENCIAS DE TEMAS

15. El personaje que mads recuerdo de la radio regional es

Y lo recuerdo por

16. Los tres temas que mds suelo encontrar en los programas informativos de la

radio regional son:

2) y3)
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17. Los tres temas que mds me gustaria encontrar en los programas informativos

de la radio regional son:

)] 2) y3)

18. ; Qué le cambiaria a los programas informativos de la radio regional?
a) Presentadores y periodistas
b) Contenidos informacion
c) Calidad de la imagen, sonido, diagramacion
d) Horario en la programacion.

e) Otro ;Cual?
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1) PREGUNTAS SOBRE CRITERIOS DE CONSUMO DE NOTICIAS

REGIONALES

Qué tan de acuerdo estd con las siguientes afirmaciones:

o % Q
ERERERERE:
19. En los programas informativos de radio regional que | = éﬁ %‘ § §
usted escucha, la informacion presentada: _% '§ = A 8
m
a) Es facilmente comprensible
b) Es creible
) Es breve
d) Es periodica y suficiente para mantenerme
actualizado
e) Deja ver posiciones politicas o ideoldgicas del
medio
f) Es novedosa
2) Genera titulares curiosos
h) Tiene seguimiento y continuidad en varias
emisiones
i) Es sorprendente
J) Produce miedo
k) Es relevante
1) Habla de lo que pasa en mi barrio y mi ciudad
m) Toca mis intereses
n) Se refiere a personajes reconocidos de la ciudad
0) Se refiere a personas comunes y corrientes
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K) REGUNTAS SOBRE GRATIFICACIONES OBTENIDAS EN EL

CONSUMO DE RADIO

Qué tan de acuerdo estd usted con las siguientes afirmaciones:

20. Los contenidos de los programas de radio informativa

regional que usted escucha, le permiten:

desacuerdo

En desacuerdo

neutro

De acuerdo

acuerdo

a) informarse sobre el lugar en el que vive

b) tomar decisiones para su vida cotidiana

¢) satisfacer su curiosidad sobre temas de interés

d) formarse sus propias opiniones

e) estar mads seguro de las opiniones que emite

f) reafirmar sus convicciones

g) saber como ser un buen ciudadano

h) sentirme igual a otras personas que habitan la region

i) sentirse parte de esta ciudad

Jj) Ssentirse parte de esta region

k) tener temas para conversar con otros

l) sentirse acomparfiado(a)

m) conocer los principales problemas de la region

n) estimular su imaginacion

0) ocupar su tiempo libre

p) dejar salir sus emociones
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L) PREGUNTAS SOBRE FRECUENCIA EN LA LECTURA DE PRENSA
REGIONAL

21. ;Cudntas veces leyo u hojed en los ultimos treinta dias los siguientes

periddicos diarios de circulacion local y/o regional?

a) Pereira, Armenia, Manizales

Frecuencia mensual
Periodico

00-00 |01-07 08-15 16-23 24-30

La Tarde

La Patria

El Diario del Otun

La Cronica del Quindio

Otro periddico, ;cual?

M) PREGUNTAS SOBRE SITUACIONES Y CONTEXTOS DE CONSUMO

(Lugares)
22. En cudles de los siguientes lugares usted acostumbra leer prensa local:
k. Casa
1. Baronegocio
m. Casa de amigos
n. Otro lugar

0. (Cual?
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1)

(Actores)

23. Con qué personas acostumbra leer prensa regional
j. Familiares Si_ No
k. Amigos Si_ No
l.  Companeros de TrabajoSi  No

m. Otros: Si _ No _ ;Quiénes?

(Situaciones)

24. ;Mientras usted lee su periddico regional preferido, realiza alguna de las
siguientes actividades?

m) Estudiar Si _ No

n) Trabajar Si  No

o) Comer Si No

p) DescansarSi  No

q) Comentar lo visto Si  No

r) Otras: S No  ;Cudles?

N) PREGUNTAS SOBRE RECORDACION DE PERSONAJES Y
SUGERENCIAS DE TEMAS

25. El personaje que mds recuerdo de la prensa regional es

Y lo recuerdo por

26. Los tres temas que mds suelo encontrar en la prensa regional son:

2) y3)

1))

27. Los tres temas que mds me gustaria encontrar en la prensa regional son:

2) y3)
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28. ;Qué le cambiaria a la prensa regional?

a) Presentadores y periodistas

b) Contenidos informacion

c) Calidad de la imagen, sonido, diagramacion
d) Horario en la programacion.

e) Otro ;Cual?

0O) PREGUNTAS SOBRE CRITERIOS DE CONSUMO DE NOTICIAS
REGIONALES

Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

)
s
8
Q
o |2 =} Gt
Tl |e B S
AERERE R
29. En los periédicos regionales que usted lee, la informacion § 3 5 3 «E
v | o] 5}
. o g A g
resentada: =
P = <
s
o]
H
a) Es facilmente comprensible
b) Es creible
c) Es breve
d) Es periodica y suficiente para mantenerme actualizado
e) Deja ver posiciones politicas o ideologicas del medio
f) Es novedosa
2) Genera titulares curiosos
h) Tiene seguimiento y continuidad en varias emisiones
i) Es sorprendente
1)) Produce miedo
k) Es relevante
1) Habla de lo que pasa en mi barrio y mi ciudad
m) Toca mis intereses
n) Se refiere a personajes reconocidos de la ciudad
0) Se refiere a personas comunes y corrientes
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P) PREGUNTAS SOBRE GRATIFICACIONES OBTENIDAS EN EL
CONSUMO DE PRENSA

Qué tan de acuerdo estd usted con las siguientes afirmaciones:

desacuerdo
En desacuerdo
neutro
De acuerdo

30. Los contenidos de los periddicos regionales que usted

lee, le permiten:

a) informarse sobre el lugar en el que vive

b) tomar decisiones para su vida cotidiana

¢) satisfacer su curiosidad sobre temas de interés

d) formarse sus propias opiniones

e) estar mads seguro de las opiniones que emite

f) reafirmar sus convicciones

g) saber como ser un buen ciudadano

h) sentirse igual a otras personas que habitan la region

i) sentirse parte de esta ciudad

Jj) Ssentirse parte de esta region

k) tener temas para conversar con otros

l) sentirse acomparfiado(a)

m) conocer los principales problemas de la region

n) estimular su imaginacion

0) ocupar su tiempo libre

p) dejar salir sus emociones
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