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CAPITULO SEPTIMO

PRESENCIA E IMPACTO DE LOS MEDIOS

I. ASPECTOS CONCEPTUALES

En un texto sobre el analisis de los procesos de comunicacion ma-
siva, Martin-Barbero (1987:183) sefalaba que “los medios de co-
municacion no son un puro fenémeno comercial, no son un puro
fenomeno de manipulacion ideoldgica, son un fenémeno cultural
a través del cual la gente, mucha gente, cada vez mas gente, vive
la constitucion del sentido de su vida”.

Este énfasis en la dimension constitutiva del consumo supone
una concepcion de los procesos de comunicacién como espacios
de constitucion de identidades y de conformacion de comunida-
des. Desde esta base conceptual, lo que se intentara pensar son
los modos de interaccion e intercambio en el proceso de comu-
nicacion, lo que a su vez supone que la competencia textual no
se halla presente solo del lado de la emision, sino también de la
recepcion de la informacion y del consumo de la cultura. “Cual-
quier telespectador sabe cuando un texto/relato ha sido interrum-
pido, conoce las formas posibles de completarlo, es capaz de re-
sumirlo, de ponerle un titulo, de comparar y de clasificar unos
relatos” (Martin-Barbero, 1987:52).

En la propuesta de Martin-Barbero, las mediaciones son en-
tendidas como ese ‘lugar’ desde el que es posible percibir y com-
prender la interaccion entre el espacio de la produccion y el de
la recepcion, que lo que se produce en la television no responde
unicamente a requerimientos del sistema industrial y a estrata-
gemas comerciales, sino también a exigencias que vienen de la
trama cultural y los modos de ver (Martin-Barbero, 1987).
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En las sociedades contemporaneas, los medios de comunica-
cion juegan un papel crucial tanto en la produccion como en la
difusién de la cultura. En los ultimos afios no sé6lo ha crecido su
importancia en este sentido, sino que también se ha multiplicado
la diversidad de los propios medios, y se ha potenciado su alcan-
ce y acceso por parte del publico. Los medios de comunicacion
constituyen un poderoso &mbito de difusién mundial, nacional y
regional de informacion, que son determinantes en los procesos
de formacion de la opinion publica.

Los medios de comunicacion son los instrumentos mediante
los cuales se informa y se comunica de forma masiva; son la ma-
nera como las personas, los miembros de una sociedad o de una
comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel eco-
némico, politico, social, etcétera. Constituyen la representacion
fisica de la comunicacion en el mundo; es decir, son el canal me-
diante el cual la informacion se obtiene, se procesa, y finalmente
se expresa, se comunica.

Por lo tanto, cada vez mas es la comunicacion que circula en
los medios masivos, en su complejidad y diversidad, la que per-
mite que la poblacion tenga una vision cotidiana de su entorno y
de la sociedad en general.

De las grandes lineas que describen los tipos de consumo y los
rasgos diferenciales de quienes lo realizan es de donde intenta-
mos aproximarnos de manera primera a una problematica actual
de tanta complejidad.

I1. CONSUMO, RECEPCION Y USOS DE LOS MEDIOS

Desde el surgimiento de los medios como fendémeno masivo,
una de las preocupaciones centrales de sus estudiosos recalo en la
audiencia y los efectos que los mensajes tenian sobre ella. Esta li-
nea de estudios encontrd su desarrollo mas significativo en la es-
cuela americana o administrativa, como la denomina Mauro Wolf
(1991), cuyas teorias se deslizaron, a través del tiempo, entre dos
polos: uno, que consideraba al receptor pasivo y a los medios
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todopoderosos y capaces de imponer a la gente su “voluntad”, y
el otro, que destacaba al receptor como sujeto activo, y al mismo
tiempo disminuia el poder atribuido a los medios.

En el primer polo se pueden ubicar una serie de reflexiones
acerca del poder de la propaganda, que se enmarcaron dentro de
lo que a posteriori se denominaria “teoria de la bala magica” o
“aguja hipodérmica”. En el segundo se visualizaba a una audien-
cia compuesta por sujetos activos que usaban a los medios para
satisfacer sus necesidades. Este enfoque de los “usos y gratifica-
ciones”, sin dejar de centrarse en el receptor, cambi6 la pregun-
ta que orientaba los estudios; de cuestionarse sobre lo que los
medios hacian con la gente, se pasé a considerar lo que la gente
hacia con los medios.

Entre estos dos polos se desarrollaron una serie de investi-
gaciones que, tomando en consideracion ya sea las diferencias
individuales de los sujetos, su personalidad, sus distintas moti-
vaciones o los condicionamientos producto de su posicion en la
estructura social, observaron la relacion medio/publico, otorgan-
dole a este ultimo mayor o menor resistencia ante los mensajes
persuasivos.

Asi, dentro de este continuum, los estudios de recepcion de-
sarrollaron concepciones fragmentadas y parciales acerca de las
audiencias, al considerar a los sujetos simplemente desde pers-
pectivas psicologicas o sociologicas.

El contexto cultural en el cual los miembros de la audiencia
estan insertos, en cambio, cobra significado s6lo a partir de los
setenta. Corresponde, en gran medida, al Centro de Estudios Cul-
turales Contemporaneos de Birminghan (Inglaterra) el haber in-
corporado esta dimension cultural a los estudios de recepcion.

De forma mas especifica, las investigaciones que se desarro-
llan dentro de esta linea procuran explicar “las diferencias y las
practicas culturales atendiendo al mapa completo de las relacio-
nes sociales” (O’Sullivan, 1995:144). Asi que dentro de los es-
tudios culturales se desarrollaron dos tendencias diferentes: “por
un lado, trabajos sobre la produccién de los media en cuanto sis-
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tema complejo de practicas determinantes para la elaboracion de
la cultura y de la imagen de la realidad social, y por otro, sobre el
consumo de la comunicacion de masas en cuanto lugar de nego-
ciacion entre practicas comunicativas extremadamente diferen-
ciadas” (Wolf, 1991:123).

La proliferacion de esta gran infraestructura informativa en el
pais ha contribuido a modificar sustancialmente los hébitos cul-
turales de la vida cotidiana de los mexicanos. El caso de Colima
no ha sido la excepcion.

Como era esperable, los resultados de la encuesta muestran
que los medios de comunicacion tienen diversa presencia en la
poblacién segtin su tipo (ingreso, intruccion, entre otras). La tele-
vision es un medio que consume practicamente toda la poblacion
entrevistada, registrando el 91.7% en Colima y el 95.5% a nivel
nacional (Conaculta, 2004).3! Existen algunas variaciones leves en
el caso de los grupos de edad y de los niveles de instruccion,
en donde, por ejemplo, los encuestados que tienen setenta afios o
mas expresaron ve la television en el 60.1% de los casos, y quien
cuenta solamente con primaria incompleta respondi6 favorable-
mente en el 61.3% (véase tabla 31 en anexo 2).

Por su parte, la radio sigue de cerca los altos niveles de presen-
cia de la television, la cual también es consumida por la gran ma-
yoria de la poblacion entrevistada, cifra que asciende al 85.1%
del total de los entrevistados, registrando un porcentaje similar
en el ambito nacional con un 87.3% (Conaculta, 2004). Su con-
sumo también presenta leves distinciones de acuerdo con las di-
ferencias reveladas por los grupos sociales. Para el grupo de edad
de 50 a 54 anos el porcentaje de encuestados que escucha radio
baja algunos puntos (75.9%), mientras que se mantiene cerca del
promedio general para el resto de la poblacion (véase tabla 26 en
anexo 2).

31 Estos resultados en Flores, Julia et al. (2004), Los mexicanos a princi-
pios del siglo XXI: una cultura en movimiento. Encuesta Nacional de Valores,
Practicas y Consumo Cultural, México, Unidad de Estudios sobre la Opinion,
Instituto de Investigaciones Sociales, UNAM.
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Con relacién a la lectura de periodicos, hay que destacar que
el 48.1% afirmd que nunca los lee. Dos de cada diez encuesta-
dos (20.3%) indicaron leer el periédico una vez a la semana; el
18.4%, varias veces a la semana, y el 13.2%, todos los dias; en
otras palabras: la mayoria de los colimenses (51.9%) manifesta-
ron leer el periddico, aunque su acceso al servicio se refiere es-
caso (véase tabla 23 en anexo 2). En comparacion con los datos
nacionales obtenidos en 2004, es posible observar en cambio que
los colimenses leen periddicos en menor medida, en tanto que el
71.6% de la poblacion a nivel nacional si consume este medio, y
28.4% no lo hace (Conaculta, 2004).

Por otra parte, los encuestados que indicaron tener prepara-
toria completa y universidad incompleta leen los periddicos una
vez a la semana (40.0% y 34.8%, repectivamente), los que tienen
secundaria completa los leen varias veces a la semana (41.3%)
y los que tienen universidad completa y maestria o mas los leen
todos los dias (57.7% y 67.8% respectivamente); el resto contes-
taron con mayor frecuencia que no los leen nunca (véase tabla 23
en anexo 2).

De acuerdo con el sexo de los encuestados, no se perciben dife-
rencias en las respuestas, pero si en cuanto a la edad, la escolari-
dad y los ingresos. En primera instancia, son los que tienen entre
25y 29 afios quienes respondieron con mayor frecuencia que leen
periddicos una vez a la semana, y los que tienen de 35 a 39 afios
y de 45 a 49 los leen varias veces a la semana (56.4% y 37.0%,
respectivamente); el resto contestaron con mayor frecuencia que
no leen nunca periddicos (véase tabla 23 en anexo 2).

Tomando en cuenta la variable ingreso mensual familiar, los
entrevistados que declararon ganar de tres a cinco salarios mi-
nimos leen periddicos varias veces a la semana (43.0%). En el
grupo de los que perciben de 5 a 7 salarios minimos la frecuencia
en la lectura de periddicos se divide: 51.2% afirmo no leer perio-
dicos, pero 48.8% respondid que lo hace varias veces a la sema-
na. Finalmente, el 100.0% de los encuestados que perciben mas
de diez salarios minimos respondi6 que lee periddicos todos los
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dias; el resto contestd con mayor frecuencia que no los lee nunca
(véase tabla 23 en anexo 2).

En cuanto al uso de la computadora y de Internet, el analisis
muestra una diferencia clara con los medios anteriores; solamen-
te tres de cada diez personas (32.2%) utiliza la computadora, y de
estos encuestados, practicamente todos (94.8%) indicaron utili-
zar Internet (véanse tablas 51 y 53 en anexo 2). Los datos nacio-
nales, en cambio, muestran que la poblacion de Colima esta lige-
ramente por encima del promedio nacional, ya que tres de cada
diez mexicanos (30.3%) mencionaron utilizar la computadora, y
de este porcentaje el 81.3% utiliza Internet.

De esta forma, el 30.5% de la poblacion colimense encuestada
usa Internet, mientras que el promedio nacional es ligeramente in-
ferior (24.6%) (Conaculta, 2004). Ademas, es posible afirmar que
los hombres representan la porcion de poblacion que utiliza ma-
yormente la computadora, asi que en el grupo de entrevistados de
sexo masculino se registra el 35.7%, y en cambio, en el agregado
de mujeres el porcentaje de respuestas afirmativas es del 28.9%.
Son los jovenes entre los quince y los diecinueve afios y los de
veinte a veinticuatro afos, asi como los encuestados entre los 55 y
los 59 afios quienes mas utilizan la computadora (54.6%, 50.5%
y 59.6%, respectivamente); nuevamente, quien emplea en menor
medida la computadora son aquellos que tienen setenta afios de
edad o mas en el 1.8% de los casos (véase tabla 51 en anexo 2).

Al observar los resultados a partir del nivel de escolaridad, son
los entrevistados que cuentan con nivel de universidad completa
los que utilizan en mayor medida la computadora (85.6%), y en
cambio aquellos que registran porcentajes mas bajos de respues-
ta afirmativa son los encuestados con nivel de primaria completa
(0.7%).

Finalmente, la porcién de poblacién econdémicamente inacti-
va, como los estudiantes, registraron el 72.3% de uso, mientras
que las amas de casa solamente alcanzan el 10.9% (véase tabla
51 en anexo 2). Es decir, que en este caso el nivel de instruccion
es determinante para el empleo de la computadora.
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En relacidn con el uso de Internet, ya se habia mencionado que
de la tercera parte de los encuestados que utilizan la computadora
casi la totalidad utilizan Internet. Es importante mencionar que
si bien no hay diferencias en el uso entre hombres y mujeres, se
observan diferencias en relacion con la edad, demostrando los
datos que los entrevistados que se encuentran en edades produc-
tivas son los que mas utilizan Internet, en contraste con el 37.1%
del grupo de encuestados de setenta afios y mas (véase tabla 53
en anexo 2).

Nuevamente, en relacion con la escolaridad, se observa que
son aquellos que tienen universidad completa los que si utilizan
Internet (100.0%), y los que menos lo utilizan son quienes no
tienen instruccion (86.1%) y los que tienen primaria incompleta
(84.7%) (véase tabla 53 en tnexo 2).

I1I. PARA QUE USAN LOS MEDIOS LOS COLIMENSES

Para estudiar el uso que los colimenses hacen de los medios,
se pregunto a la poblacion encuestada cual fue la razon principal
por la que utilizaban cada uno de los medios de comunicacion. A
partir de esta pregunta se observa que casi siete de cada diez en-
cuestados (69.6%) afirmo6 que enciende la television para ver un
programa que le gusta; el 17.7%, para estar informado; el 8.7%,
para ver qué hay en la television, y tan solo el 3.8% coment6 que
enciende el televisor para no sentirse solo, patron éste que se re-
pite al observar los resultados a partir de las distintas variables
sociodemograficas (véase tabla 33 en anexo 2).

Con respecto al uso de la radio, la mayoria (54.2%) de la po-
blacion encuestada refirio que la enciende para sintonizar musica
que le guste, mientras que el 32.7% lo hace para escuchar un
programa especifico, y el 12.7% para no sentirse solo; solamente
el 0.1% enciende la radio para informarse. No se perciben dife-
rencias significativas si se observan los resultados a la luz de las
caracteristicas sociodemograficas de los encuestados (véase tabla
28 en anexo 2).
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En cambio, si se analizan los espacios en donde la gente busca
escuchar la radio, se registran variaciones importantes. Entre los
lugares mas frecuentes estan lo siguientes:

Cuadro 19
cAcostumbra escuchar el radio en...?

Lugares Si No A veces NS NC Total
Casa 93.9 5.6 0.3 0.1 0.0 100.0
Trabajo 25.3 67.4 1.2 3.1 3.1 100.0
Coche, autobus 27.5 60.5 7.7 2.3 2.0 100.0
Otros lugares 0.5 52.9 1.0 3.5 42.1 100.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

De los medios de comunicacion que representan las formas
mas comunes de consumo cultural o que permiten a las personas
acceder a la informacion global, la computadora representaria,
en este sentido, el mas difundido. Por esta razon, en la encuesta
se pregunto acerca de cual es el uso que los colimenses dan a los
medios de comunicacion, y en particular como emplean la com-
putadora e Internet. En el primer caso la mayoria (51.0%) res-
pondid que utiliza la computadora para distraerse; el 47.6%, para
trabajar; tres de cada diez encuestados (31.4%) indic6 que utiliza
la computadora para hacer tareas; el 17.5%, para informarse, y
el 5.3%, para estudiar (véase tabla 52 en anexo 2). Los datos re-
velan ademas que los jovenes de quince a diecinueve afios son
los que mas utilizan la computadora para hacer tareas (69.3%),
y para el resto de los grupos de edad las frecuencias estan com-
partidas entre dos tipos de actividades: la distraccion y el trabajo
(véase tabla 52 en anexo 2).

Los encuestados que no tienen instruccion y los que tienen
primaria completa utilizan la computadora para informarse en el
60.7%, y el 60.3% de los casos, respectivamente; para trabajar,
en cambio, la utilizan sobre todo los que tienen por lo menos
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nivel de instruccidon de preparatoria completa (56.1%), la uni-
versidad completa (86.1%), y maestria o mas en el 81.0% de los
casos. Para hacer tareas utilizan mayormente la computadora los
encuestados que indicaron tener secundaria incompleta (56.5%)
y preparatoria incompleta (61.4%), informacion que podria es-
tar influenciada por el efecto truncamiento, que ya se menciono.
Y finalmente, para distraerse utilizan la computadora principal-
mente aquellas personas que manifestaron contar con secundaria
completa (85.1%) y universidad incompleta (66.3%) (véase tabla
52 en anexo 2).

De acuerdo con la variable sexo de los entrevistados, la en-
cuesta revela que las mujeres emplean mayormente la compu-
tadora para chatear o para hacer uso del correo electronico. De
manera especifica, los hombres utilizan Internet principalmente
para trabajar (59.4%), para usar el correo electronico (58.5%)
y para chatear (53.1%), mientras que las mujeres usan el correo
electronico (70.2%), chatean (67.5%) y oyen musica (45.3%);
destaca que solo el 26.8% de las mujeres afirmaron utilizar Inter-
net para trabajar, motivacion que tal vez explica la diferencia en
la ocupacion, y por lo tanto, la importancia que la computadora
tiene para el desarrollo de sus actividades cotidianas (véase tabla
54 en anexo 2).

Por el resto de las variables de corte, se observa que las fre-
cuencias se dividen entre usar el correo electronico, trabajar y
chatear con el mismo patron mencionado antes. Destaca que aun-
que con una frecuencia muy baja, los que tienen maestria res-
pondieron en mayor medida que utilizan Internet para comprar
(9.5%) y leer periodicos (9.6%) (véase tabla 54 en anexo 2).

De acuerdo con la variable ingreso, los individuos que perci-
ben de 0 a un salario minimo y de uno a tres salarios minimos son
los que en mayor medida utilizan la computadora para distraer-
se (84.5% y 61.4%), mientras que las personas encuestadas que
ganan de tres a cinco salarios minimos, de cinco a siete salarios
minimos, de siete a diez salarios minimos y mas de diez sala-
rios minimos, reportaron utilizar la computadora principalmente
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para trabajar (75.0%, 73.6%, 100.0% y 81.9%, respectivamente).
Los que mas utilizan la computadora para informarse son los en-
cuestados que indicaron percibir de siete a diez salarios minimos
(43.8%), y para hacer tareas aquellos que ganan entre uno y tres
salarios minimos (26.0%) (véase tabla 52 en anexo 2).

De aquellos que afirmaron utilizar la computadora (32.2% del
total de entrevistados), los que utilizan Internet representan prac-
ticamente la totalidad de los usuarios de este medio (94.8%); el
64.1% usa el correo electronico; el 59.9% chatea; el 44.0% la
emplea para trabajar; el 35.7%, para oir musica; el 22.7% para
estudiar, y el 18.8% para informarse sobre actividades (véase ta-
bla 53 y 54 en anexo 2).

De la misma manera, si se analizan los resultados a partir del
ingreso familiar de los informantes, se advierte que entre mas
elevado sea el ingreso mas se utiliza Internet para trabajar, infor-
marse sobre actividades y comprar. Datos que estarian indican-
do que quien disfruta de una mejor posicion econdémica tiene la
necesidad de un nimero mayor de medios de comunicacion que
favorezca el desarrollo de las actividades.

Es decir, que los datos reflejan la diversidad en la importacia 'y
uso que los medios cumplen para estratos especificos de la pobla-
cion. Mientras la television o la radio representan esencialmente
una fuente de diversion y de esparcimiento, la computadora es un
insumo fundamental de trabajo.
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Cuadro 20
¢ Cual es el principal uso que le da a Internet?

129

Ingreso
Sfamiliar

Uso
de
email

Trabajo

Estudio

Chat

Juegos

Musica

Infor-
macion

Compras

Leer
periodicos
o revistas

0alSM
(0 hasta
$1,374)

92.3

11.6

6.1

90.4

0.0

80.8

5.6

0.0

0.0

la3SM
($1,374
hasta
$4,123)

41.7

25.6

52.5

4.9

19.7

0.0

0.0

3a5SM
($4,123
hasta
6,872)

66.5

4.6

333

0.0

11.2

32.0

0.0

3.0

5a7SM
($6,872
hasta
$9,620)

58.8

69.0

0.0

11.2

0.0

16.1

11.2

7.9

0.0

7al0
SM
($9,620
hasta
$13,743)

71.0

75.1

249

0.0

0.0

0.0

46.2

0.0

0.0

Mas de
10 SM
($13,743
0 mas)

46.3

17.1

0.0

0.0

44.8

0.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006. Pregunta de respuesta multiple, los por-
centajes no suman 100.

Es importante ademads sefialar que en ninguno de los casos
analizados (ni por ingreso, edad, ocupacion o sexo) los entrevis-
tados han afirmado buscar el uso de los medios de comunicacion
informaticos para un mayor contacto con la cultura, tal vez por la
concepcion que los entrevistados tienen de la funcion desarrolla-
da por la computadora o Internet.



130 CONSUMO CULTURAL EN EL ESTADO DE COLIMA

Es decir, que se considera que no puedan cumplir (o por lo
menos no al mismo nivel) con otras formas de acercamiento cul-
tural, como puede ser por el teatro o los museos (véase cuadro 20
y tabla 54 en anexo 2).

IV. ;INFORMARSE, ENTERARSE
O APRENDER?

Ademas de lo anterior, se pregunté a los entrevistados qué
pensaban ellos acerca de estos medios; es decir, cudl era la fun-
cion principal por la cual los encuestados hacian uso de los mis-
mos en su vida cotidiana.

En relacion con los periodicos, la poblacion encuestada con-
sider6 que sirven principalmente para informarse (82.5%); en
este caso es importante sefialar que no se observaron diferencias
importantes en los resultados al hacer el analisis a partir de las
caracteristicas sociodemograficas de los encuestados; de la mis-
ma manera, se registraron porcentajes muy parecidos tanto en el
caso de la radio, de la television y de Internet (véase tabla 41 en
anexo 2).

Para el 52.7% de los encuestados, el oir la radio sirve para
enterarse, y el 42.7% afirmé que sirve para informarse. Solo el
2.5% comentd que oir la radio sirve para aprender. De acuerdo
con el ingreso de la poblacidon encuestada, en cambio, se obser-
va que mientras éste va aumentando, la frecuencia de respuesta
“para informarse” también va en aumento (véase cuadro 21 y
tabla 42 en anexo 2).
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Cuadro 21
En su opinion, el oir la radio, ;para qué sirve mas:
para enterarse, informarse o aprender?

Ingreso

mensual Enterarse | Informarse | Aprender | No sabe | No contesta Total

Sfamiliar
0alSM
(0 hasta 56.7 39.6 33 0.4 0.0 100.0
$1,374)
la3 SM
(51,374
hasta
$4,123)
3a5SM
($4,123 64.7 33.6 0.0 1.7 0.0 100.0
hasta 6,872)
5a7SM
(86,872
hasta
$9,620)
7a10 SM
(89,620
hasta
$13,743)
Mas de 10
SM
($13,743 o
mas)

49.5 44.8 4.0 1.2 0.5 100.0

59.7 36.2 2.9. 0.0 1.2 100.0

40.2 43.6 0.0 16.2 0.0 100.0

25.8 74.2 0.0 0.0 0.0 100.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

El 60.3% de la poblacion encuestada opind que ver la tele-
vision sirve mas para enterarse; el 34.6%, para informarse, y el
3.2%, para aprender. De acuerdo con la edad, solo los que tienen
de 65 a 69 afios y 70 afios o mas son los que consideraron que
ver la television sirve para informarse. El resto manifestd que sir-
ve para enterarse (el 55.4% y el 43.2%, respectivamente). Con-
forme va aumentando el nivel de ingreso, las respuestas se van
concentrando en que ver la television sirve mas para informarse;
por ejemplo el 74.5% de los que perciben de 0 a un salarios mi-
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nimos expresé que ver la television sirve mas para enterarse, y
el 64.7% de los que ganan mas de diez salarios minimos opind
que ver la television sirve mas para informarse (véase tabla 43
en anexo 2).

En relacion con el uso de Internet, la opinidon estuvo dividida,
ya que el 28.6% indicd que sirve mas para informarse; 25.9% para
aprender, y 14.5% para enterarse. Destaca que 25.6% no supo qué
responder a la pregunta, y éste es un aspecto que se observa en
mayor medida conforme aumenta la edad, donde 56.4% de los que
tienen entre 65 y 69 afios y 65.6% de los que tienen setenta afios y
mas no supo qué contestar. Algo similar sucede con los encuesta-
dos que no tienen instruccion (42.0%), los que tienen primaria in-
completa (56.7%) y los que tienen la primaria completa (40.1%).

Los que tienen mayor escolaridad, en cambio, expresaron que
Internet sirve mas para aprender (42.7% con universidad incomple-
ta; 41.0% con universidad completa y 40.7% los entrevistados con
maestria). Finalmente, también se advierte que los que tienen un ni-
vel socioecondmico mas elevado manifestaron que la funcion prin-
cipal de Internet es la informacion (véase tabla 44 en anexo 2).

En el cuestionario se incluyd una pregunta que permitiera co-
nocer a través de qué medios se informan los colimenses acerca
de lo que pasa en la cultura o en las actividades culturales, y se
advirtio que los principales medios referidos son la television
(70.2%), la radio (60.3%) y los periddicos (53.6%). Esta tenden-
cia se repite al analizar los datos a partir de las variables sociode-
mograficas (véase tabla 4 en anexo 2).

V. QUE PREFIEREN VER, ESCUCHAR
Y LEER LOS COLIMENSES

Dentro de los tipos de programas de television que la gente
prefiere ver estan en primer lugar las telenovelas (62.2%) y en se-
gundo lugar los noticieros (54.6%). En este punto, es pertinente
mencionar que a nivel nacional se observa una situacion distinta;
si bien son esos mismos dos programas los preferidos por la po-
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blacién encuestada, las preferencias tienen distinta proporcion;
el 49.5% afirmo preferir los noticieros, y el 39.2%, las telenove-
las (Conaculta, 2004). Existen otras menciones ofrecidas por los
colimenses, pero con menor representacion, como las caricaturas
(19.1%), los deportes (19.0%) y las series (13.6%).

Los programas de discusion politica y los culturales, en cam-
bio, han revelado una preferencia mas escasa, registrando so-
lamente el 1.9% y el 2.1%, respectivamente (véase tabla 32 en
anexo 2 y cuadro 22).

Cuadro 22
;Qué tipo de programas prefiere ver?
Tipo de programas Porcentaje
Series 13.6
Caricaturas 19.1
Comicos 10.3
Concursos 11.7
Culturales 2.1
Deportes 19.0
Discusion politica 1.9
Documentales 53
Entrevistas 7.4
Musicales 9.5
Noticieros 54.6
Peliculas extranjeras 12.0
Peliculas mexicanas 14.8
Telenovelas 62.2
“Talk shows” 2.7
Espectaculos 0.1
Otros 0.4
NS 0.1

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Es importante mencionar que, en general, se mantiene esta
tendencia si se observan los resultados a partir de las caracteris-
ticas sociodemograficas de los informantes. Asi que los hombres
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prefieren ver los noticieros (58.4%), y las mujeres eligen esta
opcion en el 51.2% de los casos. A pesar de la cercania de los re-
sultados, éstas prefieren las telenovelas en un 70.8%, en compa-
racion con los hombres, que manifiestan este interés en el 52.7%
de los casos (véase tabla 32 en anexo 2).

En relacion con la edad de los entrevistados, se advierte que si
bien para los jovenes de quince a diecinueve afios las telenovelas
son el programa de television preferido (64.8%), los noticieros
no ocupan el segundo lugar, sino las caricaturas (35.2%). De he-
cho, los encuestados de este grupo de edad son los que mas men-
cionaron a este tipo de programacion.

Se observa ademas que para los encuestados de veinte a vein-
ticuatro afos (74.4%), de veinticinco a veintinueve (59.8%) y de
treinta a 34 (66.7%), la eleccion principal individualizo6 a las te-
lenovelas como el programa de televison preferido, mientras que
los entrevistados que tienen de 35 a 39 afios (76.5%), de 40 a 44
(71.6%), de 45 a 49 (73.4%) y de 50 a 54 (68.3%) demostraron su
interés por los noticieros (véase tabla 32 en anexo 2).

Esta tendencia se ve interrumpida solamente por el hecho de
que los informantes que tienen entre 55 y 59 afios prefieren las te-
lenovelas como primera opcion (64.7%), y las series como segun-
da (47.6%). Para los que tienen entre 60 y 64 afios de edad, los
noticieros son su programa televisivo preferido (66.3%), segui-
dos por los deportes (38.6%). Y finalmente, reanudandose con la
tendencia general hasta ahora mostrada, los que tienen de 65 a 69
afos y 70 aflos o mas prefieren las noticias (68.2% y 78.6%, res-
pectivamente), antes que las telenovelas (37.8% y 48.6%) (véase
tabla 32 en anexo 2).

Al realizar el analisis, ahora de acuerdo con las variables es-
colaridad e ingreso, se observa que las tendencias se mantie-
nen en torno a lo visto. Las diferencias radican en que solo el
15.6% de los que tienen maestria mencionaron a las telenovelas.
Para ellos, los noticieros son el tipo de programacion preferido
(66.0%), seguidos por los documentales (24.0%) y las peliculas
mexicanas (23.5%) (véase tabla 32 en anexo 2).
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Especificamente, en el caso del ingreso familiar mensual, tam-
bién se observa que mientras éste va aumentando, el gusto por las
telenovelas va decreciendo. Asi, al llegar al grupo de informantes
que perciben entre cinco y siete salarios minimos, la preferencia
por los noticieros (52.8%) va acompanada por el gusto por progra-
mas de deportes (47.3%). Practicamente nueve de cada diez en-
cuestados (88.5%) que perciben ingresos entre siete y diez salarios
minimos prefieren ver los noticieros, y aproximadamente seis de
cada diez (57.9%) indicaron su preferencia por los documentales.

Finalmente, para los que perciben mas de diez salarios mi-
nimos la eleccion se concentra en los noticieros (56.2%) y los
deportes (49.8%); destaca que este tltimo grupo de informantes
no menciond en ninguna ocasion a las telenovelas (véase tabla
32 en anexo 2).

Cuadro 23
¢ Qué programas prefiere escuchar?
Tipos de programas Porcentaje
Comico 16.2
Concursos 3.2
Deportes 19.2
Discusion politica 4.2
Entrevistas 8.2
Musical 80.9
Noticiero 61.0
Asesoria/orientacion 1.7
Radionovela 14.9
Religion 1.0
De quejas y denuncias 2.7
Informacion vial 4.4
Todos 0.6
Otros 0.2
NC 0.1

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006. Respuesta miltiple no suma 100.0%.
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Los programas radiofonicos de corte musical son la opcion
mas nombrada por los entrevistados (80.9%), seguidos por los
noticieros, que son escuchados por el 61.0% de las personas en-
cuestadas (véase tabla 27 en anexo 2); en relacion con los datos
nacionales, en cambio, se observa que los programas musicales
y los noticieros también son los mas escuchados, y se advierte
que en Colima se prefiere mas este tipo de programa en compara-
cion con el promedio nacional (87.0% y 46.8%, respectivamente)
(Conaculta, 2004).

Como se dijo antes, los motivos esgrimidos por los entrevis-
tados para escuchar radio, el principal es para sintonizar alguna
musica que le gusta en la mayoria de los casos (54.2%), seguido
por tres de cada diez (32.7%) de los entrevistados que sintoni-
zan el radio para escuchar algun programa especifico (véase tabla
28 en anexo 2). Ademas, una gran mayoria de los entrevistados
colimenses mencion6 que no escucha ninguna radiodifusora de
corte cultural (79.7%) (véase tabla 29 en anexo 2), situacion que
se propone también en el panorama nacional (82.4%) (Conacul-
ta, 2004). Entre las razones aportadas por la gente entrevistada
destaca el desconocimiento de las mismas (54.5%) o de la pro-
gramacion que las radios culturales proponen (14.2%); que no se
captan en las zonas de residencia (13.4%), y que las personas no
tienen un interés especifico hacia ellas (11.2%) (véase tabla 30
en anexo 2).

Como una forma de acercarmiento a la eleccion del consu-
mo por parte de los entrevistados, se buscd conocer cudles son
las secciones de los periddicos mas apreciadas por los encuesta-
dos; el 39.9% eligio los deportes, la politica (39.3%), los asuntos
sociales (33.3%) y las noticias policiacas (32.4%). También las
secciones dedicadas a los espectaculos y a la cultura fueron men-
cionadas, aunque registraron porcentajes sensiblemente menores
(29.8% y 22.0%, respectivamente) (véase tabla 25 en anexo 2).
En este caso, se observa que la preferencia a nivel nacional esta
enfocada en las noticias nacionales (47.4%), y los deportes estan
en segundo lugar (40.5%). Se nota, ademas, una ulterior dismi-
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nucion en la lectura de secciones culturales, que registra sola-
mente el 10.4% (Conaculta, 2004).

Al analizar los datos desglosados por sexo de los entrevista-
dos, se puede ver que para los hombres la eleccion se divide en-
tre los deportes (49.7%) y la politica (48.0%); en cambio, para
las mujeres la eleccion esta entre el aviso oportuno (33.7%), los
espectaculos (33.3%), los asuntos sociales (33.3%), las noticias
policiacas (33.3%), la politica (31.2%) y los deportes (30.6%)
(véase tabla 25 en anexo 2).

Esta tendencia se mantiene al realizar el analisis del consumo
periodistico relacionado con la escolaridad de los entrevistados;
asi, se observa que la seccion de deportes es preferida por los que
no tienen ninguna instruccion (52.9%); la policiaca también es la
preferida por este grupo de encuestados, al igual que por los que
tienen primaria incompleta (56.3% y 62.4%, respectivamente).
La seccion de espectaculos es preferida por los que tienen prepa-
ratoria completa (40.6%); la de sociales, por los que cuentan con
universidad completa (65.0%), y la de politica, por los que han
alcanzado la maestria o0 mas (46.2%) (véase tabla 25 en anexo 2).
Es decir, que exite una relacion directa entre el nivel de instruc-
cion y la eleccion de las paginas de los periddicos. En particu-
lar, entre los entrevistados que han alcanzado niveles de estudios
mas elevados han demostrado coherentemente que prefieren leer
secciones que propongan noticias o reportajes ligados al mundo
de la cultura.

En cuanto a la variable ingreso, ésta muestra nuevamente que
existe una relacion directa entre quien busca un acercamiento al
consumo cultural y su nivel de ingreso mensual. Es decir, que
quien busca mayormente noticias ligadas al ambito cultural tam-
bién percibe los ingresos mas elevados. Dentro de las secciones
mas leidas de acuerdo con el ingreso, es la seccion de politica, en
efecto, la preferida por los que perciben entre cinco y siete salarios
minimos (58.7%), pero sobre todo por quienes ganan mas de diez
salarios minimos (73.0%); la de cultura, por los que tienen como
ingreso familiar entre siete y diez salarios minimos (79.9%); la



138 CONSUMO CULTURAL EN EL ESTADO DE COLIMA

de deportes, por los que perciben de tres a cinco salarios minimos
(50.8%); la policiaca, por aquellos que ganan entre uno y tres sa-
larios minimos (55.7%), y la de sociales por los que perciben de 0
a un salario minimo (43.3%) (véase tabla 25 en anexo 2).

VI. REVISTAS Y CONSUMO CULTURAL

La difusion cultural y el acercamiento del publico a ello de-
pende no solamente del gusto personal o de la promocion que las
instituciones realizan, sino que depende también de la manera
con la cual la propaganda (o la presentacion) de las tematicas
culturales se presentan al publico.

Una de las formas que tiene mayor impacto sobre la atencion
del consumidor y que cubre una amplia gama de sectores de la
poblacion es la revista. Por ello, en esta seccion se le da un parti-
cular enfasis al analisis de las respuestas dadas por los entrevis-
tados acerca del uso y la difusion que tiene este medio de divul-
gacion (y consumo) cultural.

Hablando de México en general, las revistas han sido desde el
siglo XIX un vehiculo privilegiado de la difusion cultural y artisti-
ca en el pais. En ellas se han expresado los intelectuales, académi-
cos y artistas de todos los ambitos y corrientes; y gracias a su pre-
sencia y repercusion, amplios sectores de la sociedad han tenido
acceso a los contenidos artisticos y culturales. Han sido con gran
frecuencia, sede del mejor pensamiento critico del pais, y un me-
dio eficaz para la divulgacion del conocimiento de otras culturas.

En la actualidad circulan en México cerca de cutrocientos re-
vistas culturales, ya sean estas de caracter general o especializa-
do en alguna disciplina artistica, segin datos de la Coordinacion
Nacional de Desarrollo Cultural Regional de Conaculta.

En el marco de esta investigacion y en el contexto del ana-
lisis del consumo de medios, se buscod conocer qué ocurria con
el habito de la lectura de revistas. Los resultados fueron los si-
guientes: el 3.4% menciond que gusta de leer revistas todos los
dias; en tanto que el 9.6% de los encuestados manifestaron que
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leen revistas varias veces a la semana; el 16.1% comento6 que lee
revistas una vez a la semana; tres de cada diez (30.3%) colimen-
ses realizan esta actividad una vez al mes, y el 40.4% sefalaron
nunca leer revistas.

Como forma de logar un acercamiento a las preferencias y a
los gustos de las personas, a la poblacion que afirm¢ leer revistas
se le cuestiono sobre el tipo de material que acostumbra consu-
mir con mayor frecuencia. Las revistas mas consumidas por la
poblacion captada en el estudio son las revistas de espectaculos
o televisivas, las cuales son leidas por la mayoria de la poblacion
(52.3%), seguidas por aquellas que manejan temas femeninos, de
cocina, salud y belleza las que son consumidas por tres de cada
diez (35.5%) entrevistados. Finalmente, las revistas deportivas
son leidas por la tercera parte de la poblacion de Colima (29.8%
de los encuestados).

Cuadro 24

¢ Qué tipo(s) de revistas acostumbra leer mas?

Tipo(s) de revista(s) Porcentaje
Arte y cultura 17.2
Artes manuales, decoracion 20.5
Cientifico-técnicas, computacion 10.4
Deportivas 29.8
Eroticas-adultos 2.4
Espectaculos, televisivas 52.3
Femeninas, cocina, salud y belleza 355
Historietas, pasatiempos 18.6
Politica 10.1
Sociales 12.3
Viajes 1.7
Religiosas 2.0
Todas 0.5
Otras 0.2
NC 0.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006. Respuesta multiple no suma 100.0%.
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Préacticamente dos de cada diez (18.6%) entrevistados que res-
pondieron que gustan de leer historietas o comics mencionaron
que lo hacen con la siguiente frecuencia: 4.5% menciono leer co-
mics todos los dias; 17.7% lee varias veces a la semana, en tanto
que 30.1% de los encuestados mencion6 que acceden a la infor-
macioén en ellos contenida una vez a la semana; 30.9% lo hacen
una vez al mes, y aquellos que nunca leen este tipo de material,
aunque manifiestan que si les gusta, constituyen el 2.6% de los
entrevistados.

VII. LA CULTURA EN LOS MEDIOS

Otro aspecto que se busco indagar dentro de los habitos cultu-
rales de los colimenses tiene que ver con la eleccion de los cana-
les o programas (o radiodifusoras), que los entrevistados hacen
en el marco de las alternativas existentes.

De manera general, los resultados de la investigacion han de-
mostrado que los colimenses no buscan programas culturales, v,
como se hizo referencia anteriormente, prefieren telenovelas o
programas deportivos. De manera mas especifica, solo el 17.4%
de los encuestados afirm6 ver algin canal cultural, dato que se
incrementa en pocos puntos porcentuales del registrado a nivel
nacional (26.1%) (Conaculta, 2004). Ademas, si se observan los
resultados a partir de las variables sociodemograficas, se advierte
que los hombres (21.9%) ven mas este tipo de canales en compa-
racion con las mujeres (13.2%) (véase tabla 34 en anexo 2). Es
decir, que los hombres consumen mayores cantidades de progra-
mas que no tienen un background cultural importante.

De acuerdo con la edad de los entrevistados, son los que tienen
entre 25 y 29 afos, los de 30 a 34 y los de 35 a 39 los que re-
presentan la parte de poblacion que busca con menor frecuencia
los canales culturales (8.3%, 9.1% y 7.9%, respectivamente), en
contraste con el grupo de encuestados de 50 a 54 afios (36.7%) y
de 60 a 64 afios (38.3%), que registran porcentajes mas elevados.
En relacion con la escolaridad, los que no tienen instruccion, los
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que tienen primaria incompleta y los que cuentan con secundaria
completa son los que menos ven canales culturales (9.0%, 6.4%
y 6.3%, respectivamente), mientras que los que mas gustan de
ver este tipo de programacion son los que tienen la universidad
incompleta (39.1%) y los que han alcanzado estudios de maestria
y mas (véase tabla 34 en anexo 2).

Al analizar los datos de acuerdo con el ingreso mensual fami-
liar, se advierte que entre mas altos son éstos, mas seran los en-
cuestados que vean canales culturales (véanse cuadro 25 y tabla
34 en anexo 2). Es decir, que a medida que aumenta el ingreso se
incrementa también la proporcion de personas que prefieren ver
programas culturales.

Cuadro 25
¢ Ve usted algun canal cultural?
Ingreso fn.ensual i No No sabe Total
Sfamiliar
21:17%\4 (e > e " B
Shasomis | 98 74 00 e

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Otra variable sociodemografica a partir de la cual es intere-
sante analizar los resultados es la condicion de actividad de los
entrevistados. El analisis refleja que el 43.1% de los estudiantes
ven canales culturales (posicionandose como los que con mayor
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frecuencia declararon escuchar o ver canales culturales), mien-
tras que los trabajadores por cuenta propia revelaron una tenden-
cia mas escasa acerca del acceso a programas de este tipo (7.9%)
(véase tabla 34 en anexo 2). De acuerdo con el sexo de los entre-
vistados, se observa que solo el 28.2% de los hombres escuchan
este tipo de radiodifusoras, en comparacion con el 12.6% de las
mujere (véase tabla 29 en anexo 2).

Por otro lado, son los encuestados entre los 45 y los 49 aios
quienes mas escuchan radiodifusoras culturales (43.2%), mien-
tras que los que tienen entre los 35 y los 39 afios lo hacen en el
9.3%, los que tienen entre 55 y 59 afios lo hacen en el 4.3%, y
aquellos entre los 65 y los 69 afios en el 7.4% de los casos.

Al analizar los datos de acuerdo con el nivel de escolaridad,
se observa que entre mas alto sea éste, mas seran los encues-
tados que escuchen radiodifusoras culturales; asi por ejemplo,
el 59.9% de los encuestados con universidad completa escuchan
este tipo de radiodifusoras, mientras que sélo el 5.9% de los que
cuentan con primaria completa estan en este grupo. El mismo
patrén se repite al observar los resultados con base en el ingreso
mensual familiar de los encuestados (véanse cuadro 26 y tabla
29 en anexo 2).

Cuadro 26
(Escucha usted alguna radiodifusora cultural?
Ingreso mensual familiar Si No No contesta Total
0a 1 SM (0 hasta $1,374) 12.4 87.6 0.0 100.0
1 a3 SM ($1,374 hasta $4,123) 14.2 85.8 0.0 100.0
3 a5 SM ($4,123 hasta 6,872) 34.9 64.8 0.3 100.0
5a7 SM ($6,872 hasta $9,620) 33.7 66.3 0.0 100.0
7. 10 SM ($9,620 hasta $13,743) 53.6 46.4 0.0 100.0
Mas de 10 SM ($13,743 o mas) 39.3 60.7 0.0 100.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.
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Los datos anlizados muestran que la tecnologia y los medios
de comunicacion no siempre pueden alcanzar todos los secto-
res de la poblacion, y al contrario, el mismo avance teconoldgi-
co proporciona las bases para una discriminacion negativa hacia
aquellos que desean acceder a este tipo de servicios, y que por
falta de medios econdmicos, educacionales u otros no logran ha-
cerlo.

VIII. LA TELEVISION DE PAGA EN LOS HOGARES
DE COLIMA

Mas allé de los gustos y de las actitudes personales, se busco
tomar en consideracion también la forma con la cual las perso-
nas acceden a los servicios de comunicacion, como la televidon
de paga. Asi, se busco conocer si los colimenses veian este tipo de
television (Cablevision, SKY, Mas TV).

De esta manera, se pretende analizar y entender el problema
del porqué los entrevistados miran o no determinados programas
culturales, y en qué medida se puede constatar que, efectivamen-
te, los encuestados no tienen contacto con ese tipo de progra-
macion, si es solamente por falta de interés o a causa de otras
limitantes o barreras.

De manera general se puede afirmar que poco mas de la mitad
de la poblacion (53.0%) encuestada accede al servicio de tele-
vision de paga (registrando aproximadamente el doble de por-
centaje con respecto al que se registrd a nivel nacional, 22.4%)
(Conaculta, 2004). Por otra parte, de acuerdo con la edad, los que
menos ven este tipo de television son los que tienen setenta afos
y mas (11.6%), en contraste con el 95.6% de los informantes en-
tre 60 y 64 afios, y el 87.4% de los que tienen entre 65 y 69 afios)
(véase tabla 36 en anexo 2).

Por otro lado, y de acuerdo con la escolaridad, son los que tie-
nen universidad completa los que mas ven este tipo de television
(93.9%), mientras que los que tienen primaria incompleta estan
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en la situacion opuesta (9.2%). Al analizar los datos de acuerdo
con el ingreso mensual familiar percibido, se advierte que entre
mas altos sean estos, mas seran los encuestados que vean televi-
sion de paga (véanse cuadro 27 y tabla 36 en anexo 2).

Cuadro 27
¢ Ve usted television de paga (Cablevision, SKY,
Mas TV, etcétera)?

Ingreso mensual familiar Si No Total
0a 1l SM (0 hasta $1,374) 23.6 76.4 100.0
1 a3 SM ($1,374 hasta $4,123) 30.8 69.2 100.0
3 a5 SM (84,123 hasta 6,872) 88.0 12.0 100.0
5a7 SM (86,872 hasta $9,620) 76.7 23.3 100.0
7 a 10 SM (89,620 hasta $13,743) 47.6 52.4 100.0
Mas de 10 SM (813,743 o mas) 100.0 0.0 100.0

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Como deciamos antes, los medios de comunicacién son ma-
yormente utilizados por la poblacion de Colima como fuentes de
diversion y esparcimiento, y que por lo tanto la cultura no apare-
ce reflejada directamente en el uso que se le da a los medios. De
la misma manera, representa una forma desalentadora del desa-
rrollo del consumo y encarna una ventaja de oportunidades para
la promocion y difusion de la cultura que no es aprovechada por
el publico.

Las instituciones y el Estado deberian asi promover el con-
sumo cultural y el uso de los medios de informacion de forma
adecuada. Hacerlo, acercaria la cultura a los hogares colimenses
sin las restricciones socioecondmicas que muchas familias toda-
via tienen para el acceso a estos servicios. El efecto de tal accion
mostraria no solamente un intento de mejorar las condiciones so-
cioculturales de los entrevistados, sino también las perspectivas
de desarrollo individual y colectivo para toda la poblacion.
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IX. CONFIANZA EN LOS MEDIOS

El papel creciente de los medios en la sociedad, su lugar cada
vez mas relevante en la constitucion del espacio publico con-
temporaneo, y por tanto el rol tan importante de intermediacion
reciproca que pueden jugar entre politica y sociedad, entre fun-
cionamiento institucional y control por parte del publico, o mas
directamente en su aporte a la calidad informativa de la pobla-
cion, genera un interrogante acerca de la confianza que en la rea-
lidad el publico tiene en dichos medios.

En efecto, a mayor confianza por parte de la poblacion, corres-
ponde una mayor capacidad de los medios de ejercer influencia
sobre las persona; al mismo tiempo se genera una mayor capa-
cidad de crear “agenda” publica desde la sociedad (mas alla del
acceso diferencial de los grupos), y por lo tanto su impacto puede
tener mas de una direccion y mas de un actor que busque deter-
minar su sentido y su fuerza. Igualmente, los medios actualmente
“construyen” la nueva realidad, dando cierto matiz de falsedad
por dicha intermediaciéon, como si la experiencia directa, aparte
de mas limitada en sus posibilidades, fuera transparente y univo-
ca en sus sentidos.

Como consecuencia de ello, una confianza acritica en los me-
dios significaria grandes riesgos, lo cual es cierto de toda con-
fianza sin sustentos en las acciones y sus resultados, pero también
un escenario de desconfianza no motivada en los medios podria
generar importantes problemas, erosionando las posibilidades de
publicidad, control e informacioén que un conjunto plural de me-
dios pueden aportar a la sociedad.

Al preguntar a los entrevistados acerca de la confianza que
atribuyen a los distintos medios de comunicacion, en una escala
de 0 a 10, los resultados indican un nivel aceptable de confian-
za para la radio, la television y los periodicos, mientras que la
confianza hacia Internet es menor (véase cuadro 28). Si consi-
deramos la confianza segun los grupos de edad, obtenemos los
siguientes resultados (véase cuadro 29):
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Grado de confianza atribuido a los distintos

Cuadro 28

medios (escala de 0 a 10)

Medio Calificacion promedio obtenida
Television 6.9
Radio 7.0
Periddicos 6.8
Internet 54

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-

Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Grado de confianza atribuido a los distintos
medios por grupos de edad (escala de 0 a 10)

Cuadro 29

Grupos de eda Medio Television Radio Periodicos Internet
15 a 19 afos 6.5 6.8 6.6 6.1
20 a 24 afios 8.0 72 7.8 5.7
25 a 29 afios 6.9 6.7 6.9 5.6
30 a 34 afos 6.9 6.8 7.1 4.9
35 a 39 afos 7.7 8.0 6.9 6.1
40 a 44 afios 7.1 7.9 7.0 52
45 a 49 afios 7.2 7.6 7.2 52
50 a 54 anos 6.6 6.7 6.6 42
55 a 59 afos 5.6 6.3 6.3 6.4
60 a 64 afos 53 5.5 5.0 32
65 a 69 anos 8.2 7.4 7.4 5.9
70 y mas afios 4.7 6.1 5.4 2.1
Total 6.9 7.0 6.8 5.4

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-

Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.
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Tanto la confianza en la television como en la radio mantie-
nen una distribucion homogénea segun los grupos de edad, mos-
trando una caida en la confianza en el Gltimo grupo. En los dos
primeros casos la tendencia es mas estable que en el caso de los
periddicos, aunque se debe mencionar que el grupo de 65 a 69
afios tiene una confianza relativamente mas elevada en todos los
medios. Este comportamiento es similar al observado en el con-
sumo o uso por parte de la poblacion, donde también para ambos
medios se muestra un descenso en el grupo de mayor edad.

Al observar el caso de Internet, la relacion positiva entre uso 'y
confianza se acrecienta. La confianza en Internet va disminuyen-
do a medida que aumenta la edad de los informantes, pero nueva-
mente esto coincide con el consumo del medio,3?? el cual también
disminuye de forma mucho mas significativa que los otros, al ir
aumentando la edad.

Es decir, parece existir una relacion clara entre la desconfian-
za y el desconocimiento en la relacion de la poblacion con los
medios, relacion que también ha sido sefialada para las percep-
ciones de confianza de acuerdo con el nivel de escolaridad (véase
cuadro 30).

32 “Con base en informacion de TGI Kantar, relativa a la penetracion de

Internet en zonas urbanas y rurales del territorio nacional, la Asociacion Mexi-
cana de Internet identifica 14.4 millones de usuarios de Internet mayores de 12
afios de edad en zonas urbanas, y 1.9 millones en zonas rurales. De ese modo el
total de usuarios de Internet en México mayores de 12 afios ascenderia a 16.3
millones. A tal cifra el Estudio AMIPCI de habitos de los usuarios de Internet
en México agrega 840 mil usuarios en el rango de 6 a 12 afios de edad, para
concluir que el universo total de usuarios de Internet en México asciende a
17,140,000. Con base en el total de habitantes estimado a finales de 2005 (106.4
millones), los 17,140,000 de usuarios de Internet representan el 16.10% del
total” (Islas, 2006).
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Cuadro 30
Grado de confianza atribuido a los distintos medios
por escolaridad (escala de 0 a 10)

Escolarida dMedzo Television Radio Periodicos Internet
Sin instruccion 7.0 6.7 5.0 2.4
Primaria incompleta 5.0 5.9 5.0 2.4
Primaria completa 7.0 6.9 6.8 4.7
Secundaria incompleta 8.1 8.0 7.7 6.4
Secundaria completa 7.0 7.5 7.2 54
Preparatoria incompleta 6.2 6.4 6.4 5.1
Preparatoria completa 7.8 7.5 7.5 6.0
Universidad incompleta 7.3 7.1 7.7 7.2
Universidad completa 6.6 6.3 5.9 6.0
Maestria 0 mas 6.3 8.0 7.6 6.9
Total 6.9 7.0 6.9 5.4

FUENTE: Encuesta estatal de valores y consumo cultural. Fondo mixto Conacyt-Go-
bierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Como se observa en el cuadro anterior, la confianza en la te-
levision para casi todos los niveles educativos es mayor que el
promedio, con excepcidn de los encuestados que tienen universi-
dad completa y maestria o mas, cuya confianza desciende, com-
portamiento contrario al relacionado con la radio, los periédicos
e Internet, ya que son los mas escolarizados quienes mas confian

en estos medios.
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Cuadro 31
Grado de confianza atribuido a los distintos
medios por ingreso (escala de 0 a 10)

Medio L . o
Nivel de ingresos Television | Radio Periodicos Internet
0al SM (0 hasta $1,374) 6.7 7.1 6.7 43
1 a3 SM ($1,374 hasta $4,123) 7.5 7.7 7.4 5.4
3 a5 SM ($4,123 hasta 6,872) 7.1 7.2 6.7 6.8
5a7SM ($6,872 hasta $9,620) 7.7 7.8 7.2 5.8
7 a 10 SM (89,620 hasta $13,743) 8.2 8.0 7.8 7.6
Mas de 10 SM ($13,743 0 mas) 5.5 6.8 8.8 7.8
Total 6.9 7.0 6.9 5.4

FUENTE: Encuesta Estatal de Valores y Consumo Cultural. Fondo mixto Conacyt-
Gobierno del Estado de Colima, abril de 2006.

Finalmente, en relacion con el ingreso mensual, son aquellos
que tienen un nivel mas alto quienes mas confian en general en
los medios. Internet es el medio que en general y para todos los
niveles de ingresos considerados ocupa las mas bajas calificacio-
nes en relacion con la confianza que en este medio se deposita.
El hecho de que sea un medio “nuevo” en comparacion con los
otros evaluados, y que alin no tenga una amplia utilizacion en to-
dos los sectores y grupos de edad, puede estar influyendo en esta
baja calificacion.

Mas alla de esto, es importante sefialar que a pesar de ello, su
uso se ha incrementado sensiblemente en los ultimos afos, y se
espera que este aumento en el uso sea mayor en el futuro. La in-
formacion recabada en este medio es potencialmente valiosa, y
es necesario impulsar su uso y la corretta forma de hacerlo.



