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RESUMEN

El estudio tuvo por objetivo determinar los habitos de consumo televisivo y las
preferencias programaticas de los alumnos de dos segundos afios medios pertenecientes a

dos colegios de la ciudad de Puerto Montt, en la Décima Region.

El grupo en estudio correspondio a 30 alumnos del Colegio Técnico Naciones
Unidas —establecimiento particular subvencionado, mixto y de orientacion cristiana- y 14
alumnos de The American School —colegio particular pagado, mixto y laico. La muestra

incluyd a hombres y mujeres de entre 14 y 18 afios de edad.

El anélisis de los datos se hizo a partir de una comparacion entre ambos grupos,

sobre la base de una diferenciacion por nivel socioeconémico.

El estudio de tipo descriptivo utilizd como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario cuantitativo que indagé en las caracteristicas del grupo familiar, equipamiento
del hogar (televisores y otro equipamiento), habitos de consumo televisivo (tiempo y
horarios dedicados a ver television, socializacion en el consumo de television, formas de
ver television, tipo de televidente) y preferencias programaticas (programacion general,

programacion juvenil).

Las principales conclusiones establecen diferencias en los habitos de consumo y

preferencias programaticas de los alumnos segln su nivel socioecondmico. Los alumnos de
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mayores recursos cuentan con un mayor numero de televisores en sus casas, ubicados
preferentemente en espacios privados del hogar, pero, a su vez, son los que consumen
menos televisidn, en horarios mas nocturnos y la mayoria de las veces solos. En tanto, los
jovenes de menores recursos alcanzan un consumo promedio superior, pero con mayor
grado de autocritica frente al tiempo de consumo; asimismo, el televisor se presenta en sus
hogares como un objeto de bien publico que dada su menor presencia debe compartirse. La
programacion juvenil es uno de los géneros menos consumidos por los hombres y la
evaluacioén de cantidad y calidad que se hace de ellos es mucho mas critica en los estratos

mas altos.



INDICE

AGRADECIMIENTOS
RESUMEN

CAPITULO I INTRODUCCION......cooiiiiiiiineieisinsinseeeessesssssssesse s 12
1.1 Problema de inVeStigaCion...........ccccceiiiiiiie i 13
1.1.1 OBJEtiVO GENETAL ... s 13
1.1.2 ODbjetivos €SPECITICOS. ......viiieiiiie et 13
1.1.3 Preguntas de iNVESIGACION ........ccciieiiirierieieie e 14
1.1.4 JUSEITICACION.....cviiiiiiieiee ettt 15
CAPITULO Il. MARCO TEORICO. ....otviriririieineisiinsesseiessssisesssessssesssesssseons 19
NOTAS SOBRE COMUNICACION ....ueiiiiiiieiiieesiteeesiiee sttt e it e st e et eesnneeennneeenneeas 19
I1.1 Apuntes sobre 1a teleViSion ............cccoveiiiie i 30
I1.1.1 Historia de 1a teleVISION ...........ccoeveieiieieic et 30
[1.1.1.1 Primeras tranSmISIONES ........c.couerverierieieiesiesie e siesiesseeeeseesiessessessensens 30
11.1.1.2 De 10 pUblico @ 10 Privado .........ccccoceviiiiiieineneee e 31
11.1.1.3 Desarrollo de 1a teleViSiON ..........ccccoveeieieniiinesieeee e 32
11.1.2 Teoria del @SPECtACUIO. ... .. oo e 32
11.1.2.1 Relacion espectaCular. ...........ccccooevveieiieiiece e 32
11.1.2.2 ESPECtACUlO telEVISIVO ......ouvieiiiiiiii e 34
11.1.3 DISCUISO tEIEVISIVO ..ot 36
11.1.3.1 Lenguaje teleVISIVO .......cc.oiiiiiiiiieiceec e 36
11.1.3.2 Caracteristicas del diSCurso teleVisSiVo ...........ccocurvrininrnnene e 37
11.1.3.2.1 FragmentaCion .........ccoereirenenieesie e 37
11.1.3.2.2 CoNtINUIAU .....ooiiiiiiiiieieiee e 38
11.1.3.2.3 Complementacion entre fragmentacion y continuidad........... 39
11.1.3.2.4 Combinacidn heterogénea de géneros..........ccccevevverververreennn, 39
11.1.3.2.5 MUIIPHCIAAd .....oooiiiiiiiiee e 39

11.1.3.2.6 Coherencia textual profunda ............ccccooevieiiiieiiccecc e, 40



11.1.3.2.7 Carencia de ClaUSUIa...........oo oo 41

[1.1.3.2.8 ENUNCIACION ....c.viiiieiiiieieie ettt 42

11.1.4 La television en sus diferentes CONtEXLOS. ........c.cvivevereerieriereseseseseereeneenns 42
11.1.4.1 Como medio cultural y social ...........ccccoeiieiiiiieiiccece e 42
11.1.4.2 Como medio de identidad nacional y cultural ...............ccccoviiienenn, 46
11.1.4.3 ComoO SiStema COMUNICALIVO ........ccvrieieieiie e 49
11.1.4.4 Como mMedio INFOrMatiVO.........c.cocvrieiieieee e 50
11.1.4.5 Como Medio dOMESTICO ......eiveiveiiiiiiiiieierie e 53
11.1.4.6 Como Medio famMIliar..........ccoiieiiiieieee e 55
11.1.4.6.1 La familia y su papel mediador...........cccceoovevvevveiiiie e, 55
11.1.4.6.2 ;Mas televisidn, menos comunicacion?...........cccceeeevveveeveenen. 57
11.1.4.6.3 Aprendizaje televisivo en la familia.............ccccccooviiiiicinennn, 58

11.1.4.7 Como construccion teCNOIOGICA. ........cervevirverieirenieee e 59
11.1.4.8 Como 0objeto de eStUIO. ........coveiieiieieiiece e 60
I1.1.5 Influencia de 1a teleViSiON ...........ccccviveieieiccc e 61
[1.1.5.1 MOdEl0 CONAUCTISEA. ......ovevirieiiiiiieiieie e 62
11.1.5.2 MOEIO Grupal......c.ccoveiiiiiiiiieeee e 62
11.1.5.3 Modelo genético-liNgUIStICO .......c.ccoveveeieiiecr e 63
11.1.5.4 Significado existencial: un nuevo desafio ..........cccocvreniiniiiiinnnn, 64
11.1.6 Condena a la teleViSION .........ccocviiiiiieice s 65
11.1.7 Cambio de modelo comunicacional en la television............cccccoevvveieivennnne. 66
[1.1.7.1 Teoria de 1a reCEPCION........ccveiveee e 67
11.1.7.2 Paradigma de la audiencia aCtiVa...........c.ccocereririniciienenese e 67
11.1.7.3 CONSUMIAOT GCEIVO ....vevviriiieiieiiieiieieeie et 71
11.1.7.4 Lo que dicen los estudios sobre recepcidn activa de television........... 72
[1.1.7.5 CONCIENCIA CIILICA .vevvevveveeieiiesieeieeie et 77
1.2 La television €N Chile..........ccooiiiiiiiccce e 80
11.2.1 Transformaciones del sistema televisivo chileno ..........ccccoocevviiiincinnene, 80
11.2.1.1 Oferta programatiCa..........cccoereierireneise e 81
11.2.1.2 Origen de 1a programacion ...........ccccoeveieiieeresiie s 83

11.2.1.3 Audiencias y consumo de teleVisSiOn...........ccoevereneiinieneneieneseieeens 84



11.2.2 EStudios SODIe teIEVISION. .. ... ettt a e 86

11.2.3 Antecedentes del medio televisivo actual .............ccccoovveiiiiiciciinice 88
11.2.3.1 Oferta programatiCa...........coeeeeriienieene e 88
11.2.3.2 Programacion nacional v/s programacion extranjera..............ccccveu.... 89
11.2.3.3 El rdpido avance de la television de pago.........cccoevvrereneiencnciennnns 89

11.2.4 Datos de audiencia teleVISIVA.........cccurereriieiiiesceee s 90
11.2.4.1 Antecedentes generales sobre consumo televisivo ...........cc.ccevvvenenne. 90
11.2.4.2 Algunas especificidades del consumo televisivo.........c..cccccevverieenee. 91

11.2.4.2.1 PeriodiCidad..........ceoviieiieiieie e 91
11.2.4.2.2 Consumo segln grupos SOCIOeCoONOMICOS..........cceeverveerveennenn. 92
11.2.4.2.3 CONSUMO SEGUN SEXO ....vvviiirierearirieseeresieseeseeteseeesseseesessesseseans 94
11.2.4.2.4 Consumo Segun €dad............cceveerieiiieiieie e 95
11.2.4.2.5 Consumo segun generos televisivos..........coovverneneneninienen. 96
11.2.4.2.6 Consumo segln origen de 10S programas...........cccceevevvverveenenn. 97
11.2.4.2.7 Consumo de television de pago.........cccoeevereerennienenenieeen, 97
11.2.4.2.8 Autoevaluacion del CONSUMO ........c.ccvveeiiriirinene e 98
11.2.4.3 Socializacion del consumo televiSivo..........cccccvvviieieienese i 98
11.2.4.4 Tipo de teleVIdente .........ccceoveiieie e 100
11.2.4.5 Formas de Ver teleViSiON ..........ccccveveverierese e 101
11.2.4.6 Cantidad y distribucion de los televisores en el hogar....................... 101
11.3 Jovenes en la sociedad aCtual ............ccceviiiiiinieiiiiee e 102

11.3.1 Caracteristicas del contexto actual de 10S JOVENES..........cccocvveviveieiiennnns 102
0 200 I A Y o T [=T 1 0 o = To OSSR 103
11.3.1.2 POStMOAErnidad ..........ccooeiiiiniiieieie e 105

11.3.1.2.1 Una nueva forma de cultura: la cultura audiovisual............... 106
11.3.1.3 GIODAKIZACION ... 110
11.3.1.3.1 El lugar de lo local en la globalizacion ..............cccccceeevnnnnen. 111

11.3.2 Los jovenes y su relacion con la sociedad actual..............ccccveevevveieiiennn, 112
11.3.2.1 Estereotipizacion de 10S JOVENES .........ccccoveiriieininenieieeseeese e 117
11.3.2.2 Sociedad de CONSUMO ... .... «.ccoourieiriieiesie e 120

11.3.3 Radiografia a 10S jOvenes Chilenos.............ccoeiiiiniiieneneneese e 121



11.3.3.1 Datos demOgrafiCoS ........coveieieeieiie e 121

11.3.3.2 {CAmo son los jovenes Chilen0os? .........cccccvvvieieiic i 122
11.3.3.2.1 MUNdOS JUVENIIES ...t 123

11.3.3.2.2 FAMIIA..c..cuiiiicce e 124

11.3.3.2.3 EAUCACION ......eeiecircieeieeece e 126

11.3.3.2.4 Uso del tiempo libre ........c.coovevveiiiciece e 127

[1.3.3.2.5 CONSUMO ... .. tiiiiiiiiie ettt 130

11.3.3.2.6 Sociabilidad..........ccooviriiiiiiiii 133

[1.4 JOVENES Y LEIEVISION. ... 135
11.4.1 Los jovenes y su relacion con los medios de comunicacion...................... 135
11.4.2 Los jovenes y su relacion con la television...........cccooveeinenciencncinenn, 137
11.4.3 Demandas de los jovenes hacia la television ............cccccvvveveiiiceccieenns 138
11.4.4 Marginalidad comunicacional de 10S JOVENES ...........coevreneiiencnceniens 140
11.4.5 Vacios de la programacion juVenil ............ccccccooveiieieieese e 141
11.4.6 Influencias en el consumo juvenil de television...........c.ccocvvevieieiiiennns 143
I1.5 Datos sobre jovenes y television en Chile...........ccccvviviinieieicnccce e 144
11.5.1 Una primera aproXimacCiOn ..........cccccverueeeeseerieeieseesseseesnesssesesseessessessses 144
11.5.2 Caracteristicas del consumo juvenil de television ............cccocevvvcevieneinanns 146
11.5.3 FOrmas de VEr teleVISION ..o 149
11.5.4 Socializacion del CONSUMO...........cviieieriirie e 149
11.5.5 Television en familia ... 150
11.5.6 Preferencias Segun Programas.........cooeerereneseseseereeseeseesiessessessessessenes 151
11.5.7 Programas MAS VIST0S. .. ... ccccceiiieiieiesieseestesie e eee e e e sreesre e sneenne s 153
11.5.8 Programacion JUVENIL. ...........ccooiiiieiiini e 155
11.5.9 La television como ejemplo para [0S JOVENES ..........ccevvevviieiveieciciieins 157
CAPITULO . METODOLOGIA .....cooiirineieirsieeieeesssiee s 160
CAPITULO IV ANALISIS DE LOS DATOS.......cooviiereiieeiieiesesieeiesesienessenisnens 168
V.1 Datos de identifiCaCion ...........cccceiviieiiicie e 168
IV.2 Variable descriptiva del JOVEN .........ccccoiiiiiiciecc e 169

IV.3 Variable descriptiva de la familia..........cccoeoiiiiiiiniie 171



IV.4 Equipamiento del NOQAr... ...
1V.5 Habitos de CONSUMO tEIEVISIVO .....oeeeeeeeeeeeee e,
IV.6 PreferenCias teIEVISIVAS. ... e

CAPITULOV  CONCLUSIONES ......oooiieeeieveeesesteeeeseeisse s ses s senassessenessenes
V. L CONCIUSIONES ...ttt sttt bttt a et sr et ne e
V.2 DISCUSION. ...ttt bbbttt b e bbbt
V.3 RECOMENUACIONES ....eoiieuiiiiieiiieie sttt sttt sttt sttt be s e nbe e e e

BIBIOGRAFIA

ANEXOS

INDICE DE FIGURAS
Figura 1: Componentes de 1a COMUNICACION..........ccovverereiiiiiisiseee e
Figura 2: Diferencias entre la cultura moderna y la cultura postmoderna.....................

Figura 3: Ranking de los diez programas mas vistos por los jovenes entre marzo
Y JUNIO 08 2005... ... ettt e aeenre e e

INDICE DE TABLAS
Tabla 1: Distribucion de los alumnos segun Sex0 Y dad.........ccovereirererenenenieenienns
Tabla 2: Composicion familiar...........ccccooveiiiii i
Tabla 3: NUmero de integrantes del grupo familiar... ...
Tabla 4: Nivel educacional del Padre .........ccccecviieiieie i
Tabla 5: Nivel educacional de 1a madre...........ccocviieiiieieice e
Tabla 6: Actividad del PAAre ........ccveiv e
Tabla 7: Actividad de 1a Madre ........ccocoeiieeiiee e
Tabla 8: Tenencia de NermMan0S........ccociiiiiiiiiiieiee s
Tabla 9: Edad de 10S NErMan0S. .........uuiiiieiieie e
Tabla 10: Presencia de televisor(es) en el hogar ...........ccccooveveiieiicic s
Tabla 11: NUmero de televisores en el NOGar. .........cocoveireinineneee s
Tabla 12: Ubicaciéon de los televisores en espacios publicos del hogar .............cc.c.......

176



Tabla 13: Ubicacion de los televisores en espacios privados del hogar..........c.ccccue..... 177

Tabla 14: ACCES0 @ TV CADIE......ciiieiiiie s 178
Tabla 15: Nivel de equipamiento del NOGar..........ccooeiiiiiiiirieieee e 179
Tabla 16: Consumo de television en el dia de ayer........cccccevveveeceiie v e 180
Tabla 17: Tiempo de consumo diario de television segun colegio y SeX0 .........cc.c...... 181
Tabla 18: Promedio, minimo y maximo de consumo diario de television segun

(010] (=T | [0 IR 1= (TS TP R PSR P RPPPTPPR PRSP 181
Tabla 19: Frecuencia del consumo de television abierta............ccooeveverenenesiesiinennnns 183
Tabla 20: Tiempo de consumo de television abierta durante un dia de la semana 'y

€1 FIN 0B SEIMANA. .. .o ettt bbb e e e nns 184
Tabla 21: Autopercepcion del consumo de teleVisSion.........ccceevevvereniieseece e 186
Tabla 22: Horarios de consumo de television abierta...........ccooevveriieiene e 187
Tabla 23: Personas con las que se comparte el ver television............cccccvveveieevvenene. 188
Tabla 24: Programas Vvistos con la familia............cccooeiiiiiiiiinici e 189
Tabla 25: Nivel de comentario de los programas vistos con la familia........................ 190
Tabla 26: FOrmas de Ver teleViSiON....... cccccoiiiiiiieiecere e 191
Tabla 27: Tipo de teleVIAENTE .......coeiieece e e 192
Tabla 28: Lo que los jovenes buscan en la television............ccccccvveveiiececcc e 193
Tabla 29: Programas preferidos segun colegio y sexo (12 preferencia) ..........c.cccvevuenee. 194
Tabla 30: Programas preferidos segun colegio y sexo (22 preferencia) ...........cccccevenee. 196
Tabla 31: Programas preferidos segun colegio y sexo (32 preferencia) ..........c.cccuevuenee. 198

Tabla 32: Frecuencia del consumo de noticiarios en la television abierta segln
(o0 [=To 10 IRV (o TR SRR 199

Tabla 33: Frecuencia del consumo de peliculas en la television abierta segin
(o0 [=T0 [0 IV T= (o TR PRSP 200

Tabla 34: Frecuencia del consumo de reportajes en la television abierta segun
(010] [T [ [0 IR 1= (TSP U PP TP TP PR PTPRURPRORPN 201

Tabla 35: Frecuencia del consumo de telenovelas en la television abierta segun
(000] [T [ [0 IR T= (TS TP PP TSR PR PTPPRVRPRORPN 202

Tabla 36: Frecuencia del consumo de programas juveniles en la television abierta
SEQUN COIEQIO Y SEXO ... .t iiiieiieeieeie st ete et e et et e et e e esr e et e et e sreeteeneesreeeeeneenns 203

Tabla 37: Percepcion sobre la calidad de los programas juveniles en la television
Lo [<] ¢ v RSO R PR 204

10



Tabla 38: Percepcion sobre la cantidad de programas juveniles en la television
ADIBITA .. ettt bbb reenes 205

Tabla 39: Programas juveniles demandados por los jovenes en la television abierta...206
Tabla 40: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud

(17 0T o ) OO PR SRRSO 208
Tabla 41: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud

A 111 11 o ) SRRSO PR TSP 209
Tabla 42: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud
(BEMENCION) ..ttt sttt bbbt b e e e b e 210
Tabla 43: Programas juveniles de la television abierta mas entretenidos

(17 0T o ) ST PRSPPSO 211
Tabla 44: Programas juveniles de la television abierta mas entretenidos

(22 MEBNCION) ...ttt ettt ettt b ettt be e n e b e 212
Tabla 45: Programas juveniles de la television abierta mas entretenidos

(BEMENCION) ...ttt ettt sttt sttt sb e e b b e 213
Tabla 46: Opinion sobre la existencia de programas juveniles de la television abierta
que no son un aporte para la JUVENTUD ...........coiiiiiiiieee e 214
Tabla 47: Programas juveniles de la television abierta que no son un aporte

PAra 18 JUVENTUT ...ttt bbb 215
Tabla 48: Opiniones sobre los programas juveniles de la television abierta................. 216

Tabla 49: Presencia de contenidos ofensivos en los programas juveniles de
[ teleVISION ADIEITA. ... ..cceiieciice e e 218

Tabla 50: Frecuencia de contenidos ofensivos en los programas juveniles de
[ teleVISION ADIEITA. ... ....cceciecece e 219

Tabla 51: Contenidos ofensivos vistos en los programas juveniles de la television
101 =] o - USSR 220

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario aplicado a 10S alumnos ...........cccceevviieiicie e 234
Anexo 2: Carta tipo de solicitud de autorizacion dirigida a directores de colegios ......243
Anexo 3: Certificacion extendida por directores de colegios encuestados ................... 245

Anexo 4: Carta de autorizacion para uso de texto inédito extendida por Raul Zarzuri..247

11



CAPITULO I. INTRODUCCION

Estudios preliminares realizados por organizaciones chilenas como el Consejo
Nacional de Television y el Instituto Nacional de la Juventud han revelado caracteristicas
especificas en el consumo juvenil de television. Pero, la juventud se presenta como una
etapa de constantes y acelerados cambios, por lo que no es posible definir al segmento en
términos de habitos y preferencias televisivas, sin reparar en las caracteristicas propias de

cada subgrupo de edad.

Los adolescentes corresponden al grupo de personas entre los 13 y 17 afios de edad,
precedidos por los denominados “tweens” —que se encuentran justo en la etapa de transito
entre la nifiez y la adultez, abarcando desde los 8 a los 13 afios- y sucedidos por los jévenes

mayores de edad, en términos legales considerados adultos.

Los datos mas recientes sobre adolescentes los encontramos en el “Informe 13/17:
los Adolescentes Chilenos”, estudio aplicado en el 2005 por el Consejo Nacional de
Television en la Region Metropolitana y que, entre otros temas, abarcd los intereses y las
exigencias de los jovenes hacia la television. Estos antecedentes contribuyen a llenar los
vacios en el conocimiento que se tiene sobre los adolescentes y su relacion con los medios
de comunicacion, pero, y tal como se indicd, no consideran la realidad de este grupo de

edad en regiones.
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La tarea de conocer los habitos de consumo televisivo y preferencias programaticas
de los alumnos de dos segundos medios pertenecientes a colegios de la ciudad de Puerto
Montt, constituye una invitacion a descubrir las particularidades y semejanzas de estos
grupos especificos y no investigados, sobre la base del enfrentamiento de realidades
aparentemente distintas, en un intento por entregar una visibn mas diversa y menos

centralizada de esta area de estudio.

I.1 Problema de investigacion

1.1.1 Objetivo general
Determinar los habitos de consumo televisivo y las preferencias programaticas de
los alumnos de dos segundos afios medios pertenecientes a dos colegios de la ciudad de

Puerto Montt, en la Décima Regidn.

1.1.2 Objetivos especificos

- Establecer las caracteristicas del consumo televisivo de los alumnos de acuerdo al
colegio al que pertenecen.

- Comprobar si factores como el tipo de colegio, nivel educacional de los padres y el
equipamiento en el hogar influyen en los habitos de consumo televisivo de los
alumnos.

- Establecer las preferencias programaticas de los alumnos de acuerdo al colegio al

que pertenecen.
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Analizar si existe diferencia entre hombres y mujeres respecto al tiempo promedio
de consumo televisivo y las preferencias programaticas.
Comprender la percepcion que los alumnos tienen sobre la cantidad y calidad de la

programacion juvenil televisiva.

1.1.3 Preguntas de investigacion

La pregunta central de este estudio es: ¢Cudles son los habitos de consumo

televisivo y las preferencias programaticas de los alumnos y alumnas de un segundo afio

medio del Colegio Técnico Naciones Unidas y un segundo afio medio del colegio The

American School de la ciudad de Puerto Montt?

Asimismo, se generaron una serie de otras preguntas que sirvieron de guias para la

investigacion y que se sefialan a continuacion:

¢El nivel socioecondmico influye en las caracteristicas del consumo televisivo de
los jovenes?

¢El nivel socioecondmico influye en las preferencias programaticas de los jévenes?
¢ Cuénto tiempo dedican los jovenes a ver television diariamente?

¢Existe diferencia en la cantidad de tiempo que hombres y mujeres dedican a ver
television?

¢El sexo de los alumnos influye en la preferencia por un determinado género
televisivo?

¢Cuéntos dias a la semana los jovenes ven television abierta?

¢Cuanto tiempo los jovenes ven television abierta durante un dia de la semana?
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- ¢Cuanto tiempo los jovenes ven television abierta durante el fin de semana?

- ¢Qué opinion tienen los jovenes de la cantidad de television que ven?

- ¢Enqué horario se concentra la audiencia juvenil de television?

- ¢Cuantos dias a la semana los jovenes ven television por cable?

- ¢Cuénto tiempo los jévenes ven television por cable durante un dia de la semana?

- ¢Cuénto tiempo los jovenes ven television por cable durante el fin de semana?

- ¢El numero de televisores que existe en el hogar influye en la socializacion en el
consumo de television?

- ¢El nivel socioeconémico influye en lo que los jovenes buscan en la television?

- ¢El nivel socioeconémico influye en la percepcion de los jovenes acerca de la

calidad de la programacién juvenil?

1.1.4 Justificacion

Conforme al avance de la television como medio de comunicacion masiva se han
suscitado multiples estudios abocados a establecer su grado de penetracién en la vida de
quienes la consumen. Muchas de estas investigaciones han tenido como referente a los
nifos y las posibles influencias que la pantalla chica pudiera ocasionar en su conducta,
socializacion y aprendizaje, entre otros. No obstante estos intentos por indagar el area,
todavia se mantiene un vacio de informacion sobre la naturaleza de la relacién que
mantienen los jovenes con el medio. En una revisiéon bibliogréafica realizada por Radl
Zarzuri el 2000 en torno al tema de la television, se logrd establecer que de 466 textos

dedicados a ella y encontrados en bibliotecas de universidades, centros de estudios y otros
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espacios de investigacion, tan solo el 2,5% atendia a la relacion entre jovenes y television.

Esta es s6lo una evidencia mas de que aun queda bastante por saber, y hacer.

Asi como los jovenes han sido muy poco estudiados, menos aun lo son los que
viven en regiones. Casi la totalidad de los estudios realizados en el pais tienen como
poblacién de referencia a los habitantes de la capital, o en su defecto a las principales
ciudades del pais, considerandose como tales Valparaiso y Concepcion. Surge, entonces, el
interés por adentrarse en la realidad de aquellas ciudades que aun no han alcanzado el nivel
de desarrollo de las grandes urbes nacionales y que, por ende, se presentan distintas en

muchos aspectos.

Por otro lado, la Region Metropolitana dispone de mdltiples y numerosas
actividades artistico-culturales, deportivas y recreativas —que, incluso, se han extendido a
un mayor nimero de personas al incorporarse cada vez mas actividades gratuitas-, lo que
hace a sus jovenes habitantes disponer de variadas alternativas para el uso del tiempo libre.
Esta realidad no es la misma en regiones, no sélo porque las actividades decaen en cantidad
y variedad, sino por la concomitancia de multiples factores. Uno de ellos lo constituye el
clima, que por sus caracteristicas en el sur de Chile dificulta la realizacion de eventos al
aire libre, limitandolos Unicamente a espacios cerrados la mayor parte del afio. Cabe
preguntarse, entonces, si existiendo una variedad reducida de posibilidades para emplear el
tiempo libre, la television no pasa a ser un medio privilegiado de entretencion y, en muchos

casos, el tnico, de una poblacién mucho més limitada.
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La juventud es una etapa marcada por constantes cambios que hacen de lo que se
denomina la “audiencia juvenil” un grupo diferenciado que no comparte, necesariamente,
las mismas preferencias programaticas, ni tiene habitos televisivos que crucen al segmento
en su totalidad. Si a las diferencias generadas por la edad agregamos las surgidas a partir
del sexo, nivel socioeconémico, grado de instruccion escolar de los padres, tipo de
educacion recibida, lugar de residencia, etc., las discrepancias se agudizan. De ahi que sea

interesante adentrarse en las particularidades de cada grupo al interior del segmento.

La programacion juvenil ha evolucionado en los dltimos afios, pero ain no ha
logrado hacer de los jévenes un publico cautivo. Resulta paraddjico, por ejemplo, que en un
medio como la television, en que se supone la imagen es su fortaleza, sean los espacios de
masica quizas los Unicos programas juveniles que hayan logrado mantenerse. Pareciera ser
que los jovenes conservan una actitud critica frente a lo que, se supone, estd especialmente
hecho para ellos. Conocer qué tan validada esta esta percepcién entre los jovenes es un

motivo mas para investigar.

Por otro lado, en el rapido avance de las nuevas tecnologias cabe preguntarse hasta
donde la television ha debido replegarse y dar un paso al lado en los alcances de su poder
cautivador del pablico juvenil. Si en el entorno cada vez més tecnologizado en que estan

inmersos los jovenes, la television adn tiene cabida.

Los jovenes son los protagonistas de estos tiempos. Son aquellos que han aprendido

a vivir con las nuevas tecnologias y han sido testigos privilegiados de los cambios
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socioculturales de la época. Su participacién en la creacion de nuevos escenarios y culturas
emergentes es determinante, por lo que cualquier dato que aporte informacion sobre ellos

adquiere relevancia y total actualidad.

Una ultima consideracion: en la imposibilidad de realizar un estudio basado en una
muestra probabilistica representativa de los habitos televisivos y las preferencias
programaticas de los jovenes de Chile, de la Décima Region, de Puerto Montt o siquiera del
total de alumnos de un colegio en la ciudad, el estudio de estos dos casos de realidades

aparentemente disimiles, no deja de ser una valida alternativa.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

NOTAS SOBRE COMUNICACION

El debate en torno a lo que es “comunicacion” ha sido fructifero. Variados autores
han intentado acercarse a una definicion, construyendo toda clase de esquemas y modelos
conceptuales para explicar cada uno de sus componentes. “Desde el clasico Jakobson
(1966), que llevé a la linguistica el esquema utilizado por los tedricos de la informacion, al
mas complejo de Hymes (1972), quien distingue dieciseis componentes”. (Ricci vy

Buenazani, 1990:25)

En una taxonomia de los conceptos mas comunes en el campo de las
comunicaciones, los autores Reed Blake y Edwin Haroldsen seleccionaron algunas
definiciones de comunicacién: “[...] es la base de todo lo que Ilamamos social en el
funcionamiento del organismo viviente. En el hombre, resulta decisivo para el desarrollo
del individuo, para la formacion y existencia ininterrumpida de grupos y para sus
interrelaciones.” (Hartley y Hartley, 1961. En Blake y Haroldsen, 1975:3). No obstante,
para los autores, una de las definiciones mas usadas es la de Berelson y Steiner (1964), que
describe la comunicacion como la “transmision de informacion, ideas, emociones,
habilidades, etc., mediante simbolos; palabras, imagenes, cifras, graficos, etcétera. El acto o
proceso de transmision es lo que, habitualmente, se llama comunicacion.” (En Blake y

Haroldsen, 1975:3)
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El proceso de comunicacion y sus componentes

A Harold Laswell se le reconoce su aporte en la definicién de areas de estudio
dentro del campo de la comunicacion, lo que vino a ordenar un poco lo que hasta entonces
se habia investigado. Su modelo plante6 la existencia de cuatro fases consecutivas que
caracterizarian todo acto comunicativo, poniendo en la palestra, ademas, el tema de los
efectos. Su férmula fue la siguiente: “en qué canal ocurren las comunicaciones? ¢quién
comunica? ¢qué es comunicado? ;quién es afectado por la comunicacion y como?” (Smith,

Laswell y Casey, 1946. En Otero, 1998:28)

En el esquema de Laswell, Lozano (1996) distingue los elementos clasicos de
muchos modelos posteriores: emisor, mensaje, canal, receptor y efecto. No obstante, sefiala
el autor, este esquema adolece de “elementos externos al proceso de comunicacion de
masas que, desde afuera, ejercen una influencia decisiva en la produccion, distribucion y

consumo de los mensajes.” (1996:31)

Para Lozano (1996), el modelo de Riley y Riley fue uno de los pioneros en tratar de

visualizar el proceso de comunicacion dentro del contexto social. El autor explica:

Para ambos autores, tanto el comunicador como el receptor pertenecen a diferentes instancias
sociales. En principio, pertenecen a sus respectivos grupos primarios (familiares, amigos,
compafieros de trabajo). Estos a su vez, se encuentran influenciados por la estructura social a la que
pertenecen (clase social, educacion, tipo de trabajo). Y todo lo anterior se encuentra influenciado a su
vez por el sistema social que caracteriza al pais o la region en que se desarrolla el proceso

comunicativo. (Lozano, 1996:32)
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Siguiendo a Slama-Cazacu (1973), Ricci y Buenazani (1990) distinguen seis

elementos esenciales que participan en el acto comunicativo:

a) Emisor, quien produce el mensaje.
b) Cadigo, sistema de referencia con base en el cual se produce el mensaje.
C) Mensaje, informacidon transmitida y producida segun las reglas del codigo.
d) Contexto, donde el mensaje se inserta y al que se refiere.
e) Canal, medio fisico ambiental que hace posible la transmision del mensaje.
f) Receptor, quien recibe e interpreta el mensaje.
Emisor CANAL Mensaje CONTEXTO Receptor
codifica descodifica
(CODIGO)

Figura 1. Componentes de la comunicacion segin Slama-Cazacu, 1973. En Ricci y
Buenazani, 1990:26.

Ricci y Buenazani (1990:25) definen la comunicacion como “el proceso que
consiste en transmitir y hacer circular informaciones; o sea, un conjunto de datos, todos o
en parte desconocidos por el receptor antes del acto de la comunicacion”. Asimismo, los
autores afirman que es importante que quien envia el mensaje y quien lo recibe compartan
un mismo codigo, porque sélo asi se puede producir el proceso de descodificacion o, lo que

es lo mismo, la comprension del mensaje.

Otras de las caracteristicas que a juicio de Ricci y Buenazani (1990) definen el acto
comunicativo son las siguientes:
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b)

d)

La relacion que se establece entre emisor y receptor es bilateral y
reversible, ya que cada participante puede eventualmente asumir el papel
del otro.

El mensaje lleva consigo un significado que se comunica, que a su vez va
ligado a un hecho de la realidad.

La adaptacion a la situacion, tanto del emisor como del receptor, es
flexible, asi como también lo son ambos frente al contexto general.

La situacion fundamental de la comunicacién es el didlogo, pero en la
realidad concreta la relacion entre emisor y receptor se encuentra inmersa
en una multiplicidad de redes sociales.

El esquema de la comunicacion no se puede sustraer del contexto en que
se desarrolla y de quienes participan de la relacion.

El cardcter fundamental de la comunicacion humana es ser un acto

conciente, que se caracteriza por la intencionalidad.

Procesos del acto comunicativo

Segln apuntan Ricci y Buenazani (1990), en un acto comunicativo también se

producen otros procesos, los cuales corresponden a la codificacion, la descodificacién vy el

canal.

Codificacion

El proceso de codificacion comprende una serie compleja de operaciones a nivel

cognoscitivo, emotivo-afectivo, interpersonal. “Todo mensaje contiene en esencia, ademas
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de un contenido explicito (la “noticia”), un aspecto que especifica el modo como el mensaje
se debe considerar y cual es la naturaleza de la relacion entre las personas que participan en
la interaccién.” (Ricci y Buenazani, 1990:29). Antes de que el mensaje sea transmitido
existe una actividad prelocutoria en el emisor, una organizacion interior del material que se

va a expresar.

Siguiendo a Watzlawick (1967), Ricci y Buenazani (1990) sefialan que el cddigo
analdgico —que incluye los aspectos no verbales de la comunicacion, vale decir, posicién
del cuerpo, gestos, inflexiones de la voz, etc.- como el cddigo numérico —que consiste en la
comunicacion mediante la palabra- deben ser combinados durante la fase de codificacion
del acto comunicativo y asi también traducir constantemente del uno al otro, siendo ésta

una de sus grandes dificultades.

Uno de los problemas més frecuentes en la codificacion se refiere a los aspectos de
contenido de una informacion. El sujeto dispone de diversas estrategias para codificar
determinada informacion, las que dependeran del grado de conocimiento que posee del
significado del signo, a veces muy variado, de acuerdo, por ejemplo, a los contextos o las
caracteristicas de los interlocutores. Esta pluralidad de significados atribuidos al término

emitido hacen posible interpretaciones diversas de una misma palabra o frase.

Si [...] quiero que el otro, el receptor, comprenda el mensaje que le he transmitido y lo descodifique
correctamente, debo aceptar implicitamente también el hecho de que la comprensién de una frase se

da sélo cuando el mensaje se ha colocado en el interior de un contexto y que tal contexto varie segin
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los interlocutores: es decir, existen esquemas de referencia diversos, en funcién de los distintos

contextos que pueden ser evocados por un mismo acto comunicativo. (Ricci y Buenazani, 1990:30)

En el objetivo de efectuar una comunicacion para el oyente, es necesario utilizar un
lenguaje que éste pueda comprender, lo que Ricci y Buenazani (1990) llaman “ponerse en
sus zapatos”, adoptando su punto de vista. “El sujeto, tras haber codificado el mensaje para

si, debe poder recodificarlo teniendo presente las caracteristicas del oyente.” (1990:31)

Para lograr que una comunicacion sea eficaz es crucial que exista control de parte

del emisor de la salida del mensaje y la comprension de la forma en que es descodificado

por quienes lo reciben. Es lo que se denomina retroalimentacion o feedback.

El problema de la intencionalidad

La intencionalidad es segun Blakar (1980. En Ricci y Buenazani, 1990) la
caracteristica fundamental que distingue la comunicacién de un simple flujo de
informaciones, pues en ella se expresa la intencion por parte del emisor de dar a conocer

algo a un determinado receptor.

Alwood (1980) distingue tres tipos de intencionalidad en relacion a la

comunicacion:
a) Intencion referida al contenido de la comunicacién. En ella distingue tres
dimensiones de tal contenido: dimension expresiva (el emisor quiere

enviar informaciones acerca de su identidad fisica y social y expresar
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emociones y actitudes, deseos y esperanzas), dimension evocativa
(intencion de influir en otra persona por medio de la comunicacion,
intentando modificar si comportamiento) y dimension de la obligacion
(indica que un acto de comunicacion crea obligaciones sociales y acarrea
consecuencias).

b) Status comunicativo: con este concepto la autora se refiere a la conciencia
de que existe comunicacion, que puede ser en diversos niveles, yendo
desde la emision de signos carentes de intencionalidad hasta otros de
sefialamiento explicito; y la relevancia de la informacion que se trata de
transmitir, pues no todas las partes de la informacion que se comunica
tienen el mismo valor para el emisor, el cual selecciona algunas de ellas y
las resalta.

C) Intencionalidad instrumental: se refiere a la conexion entre varios tipos de
contenido y de status comunicativo con el comportamiento manifestado,
la que se obtiene por la mezcla de elementos del comportamiento verbal y
no verbal que se realiza en forma simultanea y secuencial. Este tipo de
intencionalidad se relaciona méas con la forma que el comportamiento

adopta y con el modo como éste se ajusta al contexto.

Pero, no todos los autores consideran la intencionalidad como elemento
determinante a la hora de definir lo que es comunicacién y lo que no. Las dudas se refieren
principalmente al area del comportamiento no verbal. A juicio de Ricci y Buenazani
(1990), ya parecen superadas las posiciones de quienes definian la existencia de un cédigo
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y la intencion de comunicar un determinado mensaje como elementos fundamentales de un
comportamiento comunicativo. Las opciones son variadas: “[...] el emisor puede o0 no ser
conciente, puede o no tener la intencién de comunicar, su comportamiento no verbal puede
de por si ser significativo, independiente de la conciencia o la intencién.” (Ricci y

Buenazani, 1990:36)

Eco (1975. En Ricci y Buenazani, 1990:36) afirma que “incluso si el emisor no es
consciente de las propiedades que revelan sus propios comportamientos, otra persona puede

percibirlos como ‘artificios’ que sefialan algo més.”

Descodificacion

La descodificacion es “un proceso dindmico activo y complejo que comporta una
rica actividad consciente, atencién y esfuerzo para recaudar todos los datos necesarios para
la comprension de lo expresado.” (Ricci y Buenazani, 1990:38). Siguiendo a Eco y Volli

(1970), los autores agregan:

Descodificar, por tanto, significa conferir un sentido a los datos informes de la experiencia, operar el
reconocimiento de un comportamiento ajeno. Pero no siempre el significado perceptivo es el mismo
que el semidtico, por cuanto que existe diferencia entre el significado que el destinatario pone en los
datos de la experiencia, sin que éstos estén destinados de por si a comunicar, y el significado que el
destinatario encuentra en los datos de la experiencia, que se le presentan como formas que pretenden

una significacion. (Ricci y Buenazani, 1990:39)
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No todos perciben de igual forma una misma situacion y esto porque la

descodificacion conlleva siempre un proceso de seleccion, organizacion e interpretacion de

los signos recibidos.

Ricci y Buenazani (1990) distinguen tres factores que intervienen en el proceso de

descodificacion:

a)
b)

Canal

La sensibilidad fisica, que impone un limite a la recepcion de sefales.

La atencion selectiva, pues no todas las sefiales que llegan hasta el receptor
reciben de parte de éste el mismo grado de atencion.

La categorizacién, pues el receptor primero registra las sefiales que recibe
desde los 6rganos de los sentidos, las cuales se presentan carentes —hasta
ese momento- de significado, proceso que se denomina de preatencion.
Luego, aquellas sefiales que son atendidas pasan por un segundo proceso
en el que integran esquemas de categorias de acuerdo a los significados
que el receptor les atribuye y que derivan de las ideas y asociaciones
existentes en su memoria 0 que forman parte de sus experiencias

anteriores.

Ricci y Buenazani (1990) definen canal como “ese medio fisico-ambiental que hace

posible la transmision de una informacion o de un mensaje.” Los autores afirman que hay

quienes distinguen entre un canal verbal y uno no verbal, “cuando la emision de una

informacion se realiza a través de comportamientos verbales y no verbales: en este caso es
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el tipo de codificacion de la informacion lo que constituye el criterio distintivo entre los dos

canales.” (1990:42)

A estas distinciones Ricci y Buenazani (1990) agregan la existencia del canal vocal
y el canal kinésico. El primero apunta a la emision de informacion a través del aparato de la
fonacion y el segundo a través de comportamientos motores de otras partes del cuerpo.
Asimismo, estos autores sefialan que el canal también es “el aparato sensorial a través del
cual el receptor recoge las informaciones” (1990:42), distinguiendo entre canal auditivo,

visual, olfativo y tactil.

Pese a todas las definiciones anteriores, Ricci y Buenazani (1990) optan por la
elaborada por Wiener y Mehrabian (1968), concluyendo que el canal de comunicacion “es
todo comportamiento o0 conjunto de comportamientos, a los que se atribuye
sistematicamente un significado por parte de un observador o receptor, o en el que dicho
observador/receptor reconoce una informacion analizable independiente de los demas

comportamientos concomitantes.” (1990:42)

Rao (1972. En Blake y Haroldsen, 1975:16) distingue algunas caracteristicas del
canal de comunicacion:

a) Es un tipo de unidad materia-energia llamado medio.

b) Transporta algunas unidades estructuradas de materia-energia que reciben

el nombre de informacion.
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C) Es un mecanismo acoplador o vinculo entre las unidades que participan en

la comunicacion.

Contexto

Ya lo apuntaba Lozano (1996), que el analisis de la comunicacion debe considerar
la existencia de elementos externos que igualmente influyen en la produccion, distribucion
y consumo de los mensajes. Ricci y Buenazani (1990) hablan de una necesidad de estudiar
los fendmenos comunicacionales dentro de una situacion y no en el vacio. Siguiendo a
Slama-Cazacu (1973) los autores explican las principales funciones del contexto:

a) Imponer limites a las posibilidades de variacion de los significados, ya que
el contexto determina la eleccién de una palabra precisando su sentido.

b) Distinguir el sentido, escogiendo de la generalidad de nociones esa nota
particular que va de acuerdo con el objeto implicado en la situacion,
precisando aun mas el sentido.

C) Completar el sentido a través de diversos matices creados por la aplicacion
particular de una palabra a un objeto situado en un marco especifico.

d) Crear por si mismo el significado de una palabra en los casos en que solo
el contexto hace posible la comprension correcta.

e) Transformar un significado.

f) Orientar la palabra hacia un significado equivocado.
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I1.1 Apuntes sobre la television

11.1.1 Historia de la televisién

11.1.1.1 Primeras transmisiones

Las emisiones televisivas regulares se iniciaron en Inglaterra a mediados de los afios
30, aunque la tecnologia era conocida desde hacia mucho tiempo y numerosas pruebas la
habian mostrado al publico en paises como Inglaterra, Alemania y Estados Unidos. La
primera emision regular la realizé la BBC el 2 de noviembre de 1936. Tres afios méas tarde
inicid su desarrollo en Estados Unidos, alcanzando su peak de expansion a fines de los afios

40.

No obstante sus inicios ingleses, John Hartley apunta:

La primera “generacion televisiva” fue decididamente norteamericana, siguiendo al establecimiento
de las cadenas de television en los cuarenta y al boom de la posguerra, durante la cual la supremacia
econdmica estadounidense y el éxito militar hizo que sus valores culturales (confort y libertad) se

convirtieran en algo inusualmente atractivo para todo el mundo occidental. (2000:86)

La television parti6 como una atraccion popular asociada a la multitud y a los
espectaculos de las grandes ciudades como Berlin, Nueva York y Londres. Los primeros

programas llevaron a la pantalla espectaculos que ya eran conocidos, como noticiarios
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cinematogréaficos, musicales y comedias radiofonicas, asi como espectaculos de variedades,

teatro, pantomima y circo.

Para Hartley (2000), dar la denominacion de experimental a estos primeros
programas solo es posible en el sentido de que los equipos de produccion debieron hacerlo
todo por si solos, porque para realizar sus programas no recurrieron a algo nuevo, sino a lo

que ya se conocia acerca del género, la industria y la cultura predominante.

11.1.1.2 De lo piblico a lo privado

Ir al cine en los afios 30 y 40 era m&s bien una cuestion publica, a diferencia de la
television que quedd reducida al plano doméstico. Sin embargo —afirma Hartley- entre
ambos habia més de una similitud: “el caracter vecinal de las practicas de la audiencia
cinematogréfica era exactamente el mismo y eso hacia que las diferencias fueran menos
marcadas, pues, en los primeros tiempos, cuando la gente encendia la television oscurecia

la sala de estar e invitaba a los vecinos a su casa”. (2000:87)

“La television como una experiencia individualizada, privada y regular, para
consumidores acomodados y para ser disfrutada en casa, no fue la primera reaccion, y no
fue precisamente un éxito apabullante cuando aparecid.” (Hartley, 2000:108). Se trataba de
espectadores cuya experiencia se remitia al cine y a los que les fue dificil adaptarse a las

nuevas condiciones de recepcion que exigia la television. Hartley lo explica de este modo:
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Una audiencia formada en la recepcion colectiva [...] no estaba preparada para convertirse en una
audiencia que deberia sentarse en sus propias casas, ver programas regulares adaptados a los ritmos
cotidianos de la vida diaria familiar, en un aparato que seria solo de sus poseedores, incluso si la

audiencia estaba formada por varias personas, observando el mismo “texto”. (2000:111)

11.1.1.3 Desarrollo de la televisién

Segun apunta Raul Zarzuri (sin publicar), la televisién de los afios 70 fue
considerada un reflejo de la realidad. En los afios 80, en tanto, se creyd ver en ella una
ventana al mundo. Eco (1985. En Zarzuri, sin publicar) la llamé la “paleotelevision”,
caracterizada por sus transmisiones por el aire, con emisiones generalmente estatales y en
donde el control remoto no tenia un papel preponderante en los habitos de consumo;
ademas, la diferencia entre la ficcion y lo informativo estaba clara. En cambio, la television
de los afios 90, que Eco opta por llamar la “neotelevision”, es una television privatizada,
que goza de una gran oferta programatica gracias al surgimiento de diversos canales, que ya
no solo envian sus sefiales a través del aire, sino que ahora se complementan con la

television por cable y la satelital, y, por cierto, el zapping ya es un habito arraigado.

I1.1.2 Teoria del espectaculo

11.1.2.1 Relacién espectacular

Para JesUs Gonzalez Requena (1992) el espectaculo se da a partir de la relacion
entre una determinada actividad que se ofrece y un sujeto que la contempla, lo que define

como una “relacion espectacular”. Este autor encuentra en la separacion entre el observante
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y lo observado la caracteristica especifica de una relacion de este tipo: “el espectaculo [...]
parece constituirse en la distancia, en una relacion distanciada que excluye la intimidad en
beneficio de un determinado extrafiamiento. En otros términos: el espectaculo parece tener

lugar alli donde los cuerpos se escrutan en la distancia.” (1992:56)

“La distancia [...] se nos revela como huella de una carencia, la de ese cuerpo
negado del espectador que, reducido a la mirada, se entrega a la contemplacion de otro
cuerpo esta vez afirmado —en su exhibicién- y que por ello se manifiesta como
necesariamente fascinante.” (Gonzélez, 1992:58). Y es aqui donde se dan los elementos
necesarios para un acto de seduccion, puesto que un cuerpo que se exhibe pretende
apropiarse de la mirada del que observa. El autor agrega: “el espectaculo se nos descubre
asi como la realizacion de la operacion de seduccion. Pero la seduccién es, a su vez, el

ejercicio de un determinado poder: el poder sobre el deseo del otro.” (1992:60)

Tal como se dijo, en la relacion espectacular la intimidad desaparece. El gusto, el
olfato y el tacto son los tres sentidos que mejor caracterizan la intimidad, pues ponen de
manifiesto la proximidad entre el cuerpo del sujeto que percibe y el del objeto percibido,

pero, en el espectaculo ninguno de estos sentidos esta presente.

Algo diferente ocurre con el oido y la vista. EI primero ofrece una segunda frontera

caracterizada por un exceso de alejamiento, esto porque la voz o el sonido hacen referencia

a un espectaculo que sucede en otro lugar. Por su parte, la vista es el sentido sobre el que el
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sujeto se constituye en espectador, pues es la vision del cuerpo que actia la que certifica el

caracter espectacular de un evento.

Siguiendo los planteamientos de Gonzélez (1992), expresiones como la pintura, la
fotografia o la escultura no constituirian espectaculos, pues en ellas se carece de un cuerpo
vital (no muerto) que actie en el momento en que el espectador dirige su mirada. No
obstante, en el caso de la television y el cine, el autor distingue una situacion paradojal:
“s6lo hay manchas de luz sobre una pantalla y sin embargo nadie duda de su potencia —de

su fascinacion- espectacular.” (1992:57)

11.1.2.2 Espectéculo televisivo

La distancia actia como la barrera que impide al sujeto observante introducir su
cuerpo en el lugar del espectaculo, no obstante, la television tiene una asombrosa capacidad
para colmar la mirada del espectador, planteando asi, por la ausencia del cuerpo, lo que
Gonzalez (1992) llama la “descorporeizacion del espectaculo”: “el espectaculo como
apoteosis del cuerpo en el instante singular cede su lugar a un nuevo espectaculo
descorporeizado, s6lo habitado por imagenes atemporales y sustitutas de cuerpos

denegados.” (1992:80)

La televisién emite constantemente su propio espectaculo, introduciéndose en todos
los lugares, llegando a negar incluso los espacios de intimidad. El televisor esta presente en
distintos espacios del hogar y acompafia las multiples actividades del sujeto, siendo

compatible con todas ellas, desde la comida hasta el suefio. La television aparece como la
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devoradora de todos los demas espectaculos, convirtiéndose en el Unico espectaculo,
“absoluto, permanente, inevitable”, lo que lleva a lo que Gonzélez (1992) define como la

“cotidianizacion del espectaculo”.

En otros tiempos el espectaculo se remitia a situaciones extraordinarias, con motivo
de una celebracion o alguna efemeéride. Méas adelante, con ocasion de un acto religioso o
politico, o bien con motivo de una ceremonia artistica o fiesta popular. Pero, con la
irrupcion de la cultura electronica, modelada por el discurso televisivo, Gonzalez (1992)
afirma que bien se podria hablar de una cultura de total accesibilidad. El televisor nos

acerca a cualquier espectaculo y su presencia se vuelve permanente.

No obstante, el precio que debe pagar el espectaculo producto de esta
cotidianizacion es su “desacralizacion”. El televidente realiza un minimo esfuerzo frente al
espectaculo televisivo: “[no hay] ni espera en el tiempo, ni distancia en el espacio, pero
tampoco la minima preparacion interior que, exigida por el rito —religioso o no, tanto da-,

dispone al individuo para su acceso a lo sagrado.” (Gonzélez, 1992:82). El autor agrega:

El coste de esta desacralizacion, sometida, ademas, a una sistematica de la fragmentacion, es la
banalizacion del discurso televisivo: la ausencia de esfuerzo, de trabajo, en el espectador, sumada a la
constante sucesion de fragmentos, tiene por contrapartida la tendencia a una absoluta obviedad y
redundancia en el mensaje espectacular, una vez que, desacralizado, ha perdido toda cualidad de

misterio. (1992:82)
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Para Gonzélez (1992), en la cultura electronica es la imagen televisiva la que
confirma la verdad de los hechos, si algo es visto en television es veridico. La imagen,
entonces, ocupa el lugar de la experiencia perceptiva directa. Sin embargo, a pesar de que el
cuerpo, el hombre y sus objetos son continuamente invocados por las imagenes, son cada

vez mas intensamente denegados.

11.1.3 Discurso televisivo

11.1.3.1 Lenquaje televisivo

La investigacion semidtica ha intentado durante largo tiempo establecer la
existencia de un lenguaje propio de la television, homologable al lenguaje verbal, con
signos caracteristicos y cddigos especificos. No obstante, segin apunta Gonzéalez (1992:23)
“la television es un medio de comunicacién que trabaja con lenguajes multiples y que

moviliza, en sus bien diversos mensajes, multitud de codigos preexistentes.”

Dada esta multiplicidad en la television no queda mas que renunciar a la tarea de
identificar codigos y signos especificos en el lenguaje que utiliza, pues “su especificidad
como sistema semiotico consistiria no ya en una determinada combinacién especifica de
cddigos inespecificos, sino en su capacidad pansincrética [...], es decir, en su capacidad de
integrar en su interior todos los sistemas semioticos actualizables acustica y/o visualmente.”

(Gonzalez, 1992:24)
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11.1.3.2 Caracteristicas del discurso televisivo

El discurso es definido por Gonzéalez (1992:17) como “el lugar donde los codigos se
atraviesan con los contextos y donde, en condiciones siempre especificas y concretas,
emergen los signos [...]”. Segun este autor, en el discurso televisivo es posible identificar

una serie de caracteristicas que se detallan a continuacion.

11.1.3.2.1 Fragmentacion

En el discurso televisivo la programacion opera como una fuerza integradora
superior que somete a los discursos de orden inferior, tales como los programas o
segmentos de continuidad. Esta fuerza integradora se manifiesta principalmente en la
intensa fragmentacion a la que son sometidos los textos parciales para que cumplan su
funcion, dada por el lugar que se les asigna en la estructura general de la programacion.
Gonzalez (1992) sefiala algunos ejemplos donde se manifiesta el proceso de fragmentacion:

a) Las emisiones televisivas fragmentan constantemente sus programas al
introducir en ellos mensajes diversos como publicidad, informacion de
ultimo minuto, avances sobre otros programas, etc.

b) Los programas son divididos en capitulos u otros tipos de subunidades
segin corresponda al formato, siendo interrumpidos por programas
totalmente diferentes.

C) Algunos programas como los informativos y los de corte magazinesco no
gozan de autonomia, pues se hallan compuestos por subunidades internas

como noticias, entrevistas, nimeros musicales, etc.
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d) Otra forma de vulnerar la autonomia de los programas se da en aquellos
que desde su interior hacen referencia a otros programas de la propia
emisora.

e) Un amplio grupo de segmentos emitidos no pueden ser considerados
como mensajes autdnomos pues solo actian como conectores entre los
segmentos que les preceden y los que les siguen. Son los llamados
segmentos de continuidad, como cartas de ajuste, presentaciones de la

programacion diaria, temas musicales, visuales de continuidad, etc.

11.1.3.2.2 Continuidad

La sola existencia de los elementos constitutivos de la programacion mencionados
anteriormente —cartas de ajuste, cabeceras de programas, presentaciones de la programacién
diaria, temas musicales o visuales de continuidad, etc.- es una prueba de que la
programacion posee mecanismos semiéticos de cohesion que ponen las bases de lo que

Gonzélez (1992) llama su “unicidad discursiva”.

La constante aparicion de estos elementos durante la transmisién actualiza en el
conjunto de la programacion el procedimiento genérico de la recurrencia que —como
indican Petofi y Garcia Berrio (1978. En Gonzalez, 1992:35)- consiste en “la presencia
periodica [en el texto] de uno o varios elementos [que] va determinando su continuidad
ininterrumpida.” Gonzalez (1992:35) concluye: “Y constituyen, por ello, mecanismos
conectores que garantizan la coherencia del discurso global en lo referente a sus estructuras

de superficie.”
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11.1.3.2.3 Complementacion entre fragmentacion y continuidad
El fendmeno de la continuidad se nos presenta como la contrapartida 0 —como lo
sefiala Gonzalez (1992)- el complemento l6gico de la sistematica fragmentacion a la que

son sometidos los programas. El autor indica:

Si esta sistematica fragmentacion [...] testifica de manera inequivoca el sometimiento de cada
discurso parcial al discurso global programatico [...] la continuidad actda de inmediato como el
procedimiento que religa los fragmentos en funcidn a las exigencias no ya de los textos parciales de

origen, sino a las de la estructura general de la programacion. (1992:36)

11.1.3.2.4 Combinacidn heterogénea de géneros

Por efecto de la compleja y constante articulacion de procesos de fragmentacion y
de continuidad se pone de manifiesto una nueva caracteristica del macrodiscurso televisivo:
su heterogeneidad. Dicha caracteristica se basa en su capacidad de integrar en su interior

una amplia variedad de géneros.

La tendencia a la combinacion de estos géneros es especialmente clara en nuevos
programas como los magazines, los cuales se caracterizan por incluir en su interior

fragmentos que remiten a una diversificada gama de géneros.

11.1.3.2.5 Multiplicidad
La heterogeneidad que se observa en la diversidad de programas que forman parte

del discurso televisivo también se puede ver en la diversificacion de la oferta programatica
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en varios canales de emision simultanea. “Las poderosas instituciones televisivas rompen
con la linealidad de la emision para acceder a la organizacion de la programacion como un
discurso que alcanza la multiplicidad —y la heterogeneidad- ya no so6lo en la yuxtaposicién

temporal, sino también en la simultaneidad.” (Gonzélez, 1992:38)

La posibilidad del televidente de acceder a una multitud de emisiones paralelas en el
tiempo introduce una nueva posibilidad de fragmentacion: con un simple click en el control
remoto el consumidor puede ir de canal en canal siguiendo la oferta programética

simultanea, realizando asi nuevas operaciones fragmentadoras.

11.1.3.2.6 Coherencia textual profunda

“La macroestructura de un texto es... una representacion abstracta de la estructura
global de significado de un texto. Mientras que las secuencias deben cumplir las
condiciones de la coherencia lineal, los textos no sélo han de cumplir estas condiciones
[porque se ‘presentan’ como secuencias de oraciones], sino también las de coherencia

global.” (Van Dijk, 1983. En Gonzélez, 1992:39)

Gonzélez (1992) manifiesta que de las programaciones como grandes unidades
textuales depende la actividad comunicativa de los mensajes que se inscriben en su interior
y, por tanto, los efectos psicoldgicos, sociales, ideoldgicos, politicos y antropolégicos, entre
otros, que estos grandes medios de comunicacion pueden provocar en las sociedades

modernas.
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Para clarificar aun mas, Schmidt (1978. En Gonzalez, 1992:41) entrega una
definicién del concepto de estructura profunda del texto: “es probable que [...] sea el
correlato linguistico del concepto psicolégico [verbal] intencion de comunicacion y de

lograr un efecto [es decir, intencidn de conversacion o de comunicacién].”

11.1.3.2.7 Carencia de clausura
“Quiza el aspecto mas sorprendente del discurso televisivo es su tendencia a negar
toda forma de clausura y, por ello, a prolongarse ininterrumpidamente hacia el infinito. Se

presenta, asi, como un discurso permanente, interminable.” (Gonzélez, 1992:41)

En semidtica —explica Gonzélez (1992:41-42)- la clausura es un rasgo esencial en
todo discurso, pues de ella depende su sentido: “un discurso adquiere sentido por las
elecciones que opera y por las que excluye de entre una totalidad necesariamente mas
amplia.” El autor agrega: “para poder entender cuales son estas elecciones, tanto las
realizadas como las negadas, es necesario que el discurso defina con precision sus limites,

su comienzo y su final, es decir, los términos de su clausura.” (1992:42)

Al analizar el discurso televisivo, se esta en presencia de un discurso en proceso de
produccion, caracterizado por la tendencia interna de prolongarse en el tiempo. Dicha
caracteristica nos conduce —de acuerdo a la teoria de la comunicacién que dice que la
informacion se define por las elecciones operadas sobre un codigo preexistente- a la
ausencia de toda informacion y de todo sentido. Gonzalez (1992:43) ejemplifica de la

siguiente manera: “el discurso televisivo de los paises totalitarios, en cuanto discurso de
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Estado, es informativo [en tanto que censura] mientras que el que caracteriza a las

democracias occidentales no lo es [porque lo dice todo desde todos los &ngulos].”

11.1.3.2.8 Enunciacion

“El discurso televisivo [...] debe ser entendido como un macrodiscurso constituido
por multiples discursos de grado inferior y de caracteristicas muy variadas (programas,
fragmentos de continuidad, etc.).” (Gonzélez, 1992:45). Por lo anterior, dice Gonzélez
(1992), el estudio de los mecanismos de enunciacion caracteristicos de los discursos

televisivos deberd ser abordado en dos niveles que son los siguientes:

a) Mecanismos de enunciacion caracteristicos de cada uno de los géneros
televisivos.
b) Mecanismos de enunciacion globales del conjunto de la programacién

como macrodiscurso.

11.1.4 La televisién en sus diferentes contextos

11.1.4.1 Como medio cultural y social

La television no se circunscribe sélo a un grupo determinado de personas, no es un
producto de consumo de las élites sino de la gran masa. Hoy llega a tantos y a tantos
lugares distintos que su poder mediador esta presente en la vida cotidiana de las personas.

Zarzuri la define como “una de las mediaciones mas importantes que utilizan los sectores
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populares y los jovenes, en la construccidn de sus identidades, imaginarios y sensibilidades

sobre el presente y el futuro.” (Sin publicar:29)

En términos modernos, dice Zarzuri, la television puede ser vista “como el fuego
que antes reunia a nuestros ancestros. Es nuestro fuego hogarefio o circulo de fuego sobre el
cual nos reunimos y giramos bastantes horas durante el dia.” (Sin publicar:30). O como
sefiala Cebrian Herreros (1998), si en épocas pasadas la chimenea congregaba a la familia,

ahora es el televisor el que centra las miradas en el hogar.

Para Ferrés la television se alza como nuestro nuevo tétem:

Representa para los ciudadanos de las ciudades modernas lo que el tétem para las tribus primitivas:
objeto de veneracion y reverencia, signo de identificacion individual y colectiva. Como totem, la
television concentra las expectativas y temores de las tribus modernas. A ella sacrifican su tiempo.
Ella da sentido a la realidad. Decide lo que es y lo que no es importante. Y produce el placer de

saberse y sentirse integrado en una colectividad. (1998. En Zarzuri, sin publicar:30)

Si tomamos el origen etimologico de la palabra “religién” —apunta Zarzuri (sin
publicar)- que significa “estar ligado”, podemos afirmar que el individuo establece una
conexion “religiosa” con la television, pues ésta le permite estar ligado al mundo y a
quienes comparten con él el ver television. “En torno a ella se celebran los modernos

rituales individuales, familiares y sociales.” (Ferrés, 1998. En Zarzuri, sin publicar:31)
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Moores reconoce también el papel de agente socializador que desempefia la
television reconociendo su capacidad para “transportar mundos, universos lejanos que estan
a kilometros de distancia, a nuestras casas y hogares, entregando de esta forma, a las
culturas locales, una amplia gama de nuevas miradas del mundo y sus culturas [...]”. (1993.

En Zarzuri, 2002:31)

A juicio de Zarzuri (sin publicar), tal es el poder de penetracion de la television en
la cultura cotidiana que casi ha logrado reemplazar a las viejas instituciones de

socializacion, integrando nuevos valores y costumbres.

Segun sefiala un apartado sobre Television y Espacio Publico difundido por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2002), una de las
instituciones tradicionales mas afectadas por el avance de la television en el medio social de
nuestro pais ha sido la politica, cuyos discursos parecen ahora afiejos y débiles

movilizadores de energias:

Mas que los discursos politicos, ahora son las imagenes de television las que dan nombre a las
experiencias cotidianas de la gente. Las imagenes parecen mas ductiles y seductoras que las palabras
para dar cuenta de las vivencias afectivas y comunicar las emociones de las personas. Toda

convivencia social se ve ahora atravesada por una “cultura de la imagen”. (PNUD, 2002:114)

De una forma parecida a como operaban las antiguas ideologias politicas, la

television parece entregar a los chilenos las pautas para ver e interpretar su realidad: “la
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television se vuelve asi una herramienta privilegiada de auto-observacion. A través de ella,
la sociedad chilena puede reflexionar acerca de si misma. Hay pues suficientes indicios
para suponer que la television juega un papel crucial en la convivencia social.” (PNUD,

2002:114)

Segun se sefiala en el informe del PNUD (2002), hay sefiales que demuestran que la
television se ha transformado en la plaza publica de la sociedad contemporanea. Por un
lado, la television procura convertirse en un lugar de encuentro al que todos los ciudadanos

puedan acceder y, por otro, también parece contribuir a la construccién de lo comun.

En la actualidad, la pantalla parece ser el espacio al cual recurren todos los ciudadanos para
informarse de los asuntos de interés comdn [..]. En Chile como en otros paises la televisién
contribuye a construir “lo comdn” por medio de la definicion de la agenda publica (agenda-setting),
el marco dentro del cual las personas formulan sus juicios y decisiones politicas (priming), asi como
la atribucién de responsabilidades respecto de temas de interés general (framing). (PNUD, 2002:117-

118)

La television transforma el espacio publico al permitir el acceso masivo de los
chilenos a la television, lo que segun el PNUD (2002) se confirma en las cifras que hablan
de que casi la totalidad de los hogares de nuestro pais cuentan con un televisor y a lo menos

ocho de cada diez chilenos lo encienden todos los dias.

Sin embargo, el caracter de espacio publico que adquiere la television al suponerse

un lugar que permite la libre expresion y la representacion de todos los que componen el
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medio social, no parece verse reflejado en el tiempo ni en el trato que la television dedica a
los diversos grupos sociales. Prueba de esto es la opinion mayoritaria de los entrevistados
en la Gltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) que creen que hay sectores
que reciben un trato discriminatorio al no tener suficiente visibilidad en las pantallas, tal
seria el caso de los ancianos, indigenas, discapacitados, trabajadores, artistas e intelectuales

y jovenes.

11.1.4.2 Como medio de identidad nacional y cultural

Carlos Catalan y Maria Dolores Souza (1999) reconocen en la televisién una figura
protagonica en la constitucion de los procesos de identidad cultural y nacional de las

sociedades actuales.

A la television se le destaca su contribucion en el paso desde una cultura
jerarquizada —caracterizada por un consumo cultural diferenciado segln estamentos- hacia
una cultura masiva en donde los bienes culturales se transan como cualquier otra
mercancia. Los autores sostienen que la misma television se transforma en “un espacio
central de produccién, intercambio y consumo de bienes y signos simbdlicos comunicados.
Pero, sobre todo, en este proceso, la television misma emerge como una poderosa fuente de

identidad nacional y cultural.” (1999:1)

Para Catalan y Souza (1999:1), la identidad cultural debe entenderse como “toda
aquella dimension valérica simbolica que contribuye al proceso de construccion de sentido
de los miembros de una sociedad.” Y la cultura ayuda a que los sujetos elaboren un sentido
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personal de sus experiencias individuales y también un sentido compartido de lo que viven
en comunidad. “No es de extrafiar, entonces, que el advenimiento de la television altere
radicalmente los procesos de identidad, de construccion de sentido y pertenencia de los

miembros de una sociedad.” (1999:1)

Es el avance de la tecnologia y la irrupcion de los modernos medios el que permite
que las fronteras se desvanezcan para dar lugar a procesos de intercambio de simbolos sin
requerir de espacios fisicos comunes, deslocalizandose la historia de cada comunidad y
prescindiéndose de la interaccion cara a cara, esta Ultima situacion descrita por Fernando de

Laire (2001:3) como una “abstraccién de las relaciones sociales”.

Catalan y Souza (1999) reconocen que la television ha tenido un papel protagénico
dentro de los procesos de constitucion y redefinicion de las identidades culturales a través
de su participacion en la conformacion de las naciones modernas. “La radio, y luego la
television han sido claves para que las audiencias se sientan e imaginen miembros de una
comunidad nacional e incluso se asuman como responsables de un destino comun.”

(1999:2)

Si se situa el tema de la configuracion de las identidades nacionales en
Latinoamérica, los autores coinciden en afirmar que medios de comunicacién como la
radio, el cine y la television han sido agentes centrales para lograr que las personas se

sientan representadas y parte de una misma comunidad nacional. Estos medios le habrian
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dado a los habitantes de distintos lugares la primera experiencia masiva y cotidiana de

nacion.

El PNUD (2002) sefiala que en el caso de Chile, medios como la prensa, la radio y
la television han permitido que muchos chilenos de diversas regiones y provincias puedan
compartir experiencias, transformando la idea politica de nacion en un sentimiento de

pertenencia.

No obstante, dentro de todos los medios, la television habria tenido un papel méas
significativo en la nacionalizacion de las précticas sociales dada su masividad, impacto y
accesividad, ademas de su capacidad para recrear la interaccion cara a cara a través de la

presencia del receptor en el hogar, lo que otros autores llaman “realismo”.

Frente al temor de que los procesos de globalizacion en la television pudieran tener
tal efecto de hacer desaparecer los contenidos locales frente a la programacion foranea, el
PNUD (2002:116) sostiene una tesis distinta al sefialar que “la distincién entre ‘lo ajeno’ y
‘lo propio’ no permite dar cuenta de la produccion cultural contemporanea [...] La tension
entre lo global y lo local conduce a procesos de apropiacion y resignificacion de los bienes
simbdlicos por parte de las culturas locales. Dichos procesos caracterizan también a la

televisién.”

El PNUD (2002) menciona como ejemplos del cambio introducido por la television

lo que ocurre con la celebracion de las fiestas nacionales. Si antes los festejos se
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desarrollaban en un ambiente controlado por el “miedo al exceso—derroche—desborde”,
ahora éstos se han trasladado hacia los medios. “La nacion se retne en torno al televisor”
(2002:117) y el mejor ejemplo es la Teleton, un programa que por varias horas cautiva la
atencién de todo un pais; también se incluyen algunos eventos deportivos como son los
partidos de la seleccidn nacional de futbol o el tenis, de gran auge en los ultimos afios. “Al
igual que las fiestas tradicionales, ella [la television] exalta una experiencia extraordinaria
de la unidad nacional. Pero la television logra multiplicar los acontecimientos significativos

y masificar la vivencia emocional del evento.” (2002:117)

Siguiendo a Martin Barbero, Catalan y Souza (1999) sefialan que el significado
social de los medios en América Latina, y en especial de la television, radica en las formas
en las que las capas populares se han “apropiado” de los medios masivos y a través de ello
reconocido su identidad. Este particular poder de la television en los procesos de
apropiacion identitaria se daria en un contexto con determinadas caracteristicas, que incluye
la existencia de medios organizados a nivel nacional y con una oferta limitada de canales y
horarios de transmision, ademés de un relativo equilibrio entre la programacion nacional y

extranjera que se emite.

11.1.4.3 Como sistema comunicativo

Mariano Cebrian Herreros (1998:33) afirma que “la television mantiene un tronco
comun con los diversos medios y sistemas expresivos audiovisuales, pero a su vez dispone
de elementos caracteristicos técnicos, expresivos, organizativos, receptivos y, en suma,

comunicativos, que la diferencian de los demés.” El autor destaca, ademas, que como
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caracteristica primordial la television establece “una continuidad en las mdltiples
propuestas que ofrece” (1998:33), vale decir, existe una vinculacion entre programa y
programa, que unidos pasan a formar parte de un solo conjunto dotado de una significacion

mas completa.

La television como sistema comunicativo también se caracteriza por su inmediatez,
gracias a sus transmisiones en directo y en las ocasiones en que esto no es posible, son los
contenidos y el tratamiento a las imagenes los que le dan su fuerza. El impacto que
producen sus imagenes en la audiencia hacen que esté por sobre los deméas medios. Cebrian
Herreros (1998:34) afirma: “aunque el espectador haya recibido informacién por la radio,
quiere comprobar con el sentido del que mas se fia, con la vista, lo que ha ocurrido y cdmo

ha transcurrido.”

11.1.4.4 Como medio informativo

Para analizar la television como medio de comunicacion informativo es necesario
afrontar el analisis desde varias perspectivas. Cebrian Herreros distingue entre ellas a unas
que actuan como condicionantes, tales como la técnica, la organizacion, la audiencia, y
otras como tratamientos y configuraciones en programas. “La informacion televisiva no es
algo aislado dentro del medio, sino que estd integrada en el mismo en todas sus

dimensiones, implicaciones y condicionantes.” (1998:35)

Cebrian Herreros (1998) hace un analisis pormenorizado de la television como

medio de comunicacion social, a través del cual es posible entender mejor como es la
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television y también cOmo ciertas caracteristicas de ésta actian a manera de condicionantes

del tratamiento informativo audiovisual:

a)

b)

d)

9)

h)

La television es ante todo un medio audiovisual, que elabora sus mensajes
a través de sonidos, imagenes y escritura.

Es un medio que apunta a los sentidos del ver y escuchar, teniendo
repercusiones en la memoria, retencion y capacidad atencional de las
imagenes y los sonidos.

La televisidon apunta hacia publicos heterogéneos por lo que debe hacerse
legible y comprensible, pues pese a que la audiencia puede compartir
gustos por ciertos temas, se establece siempre una diferenciacion por
edad, sexo, hébitat, etc.

La television busca la sencillez para no exigir un esfuerzo excesivo de
descodificacion al telespectador.

La television tiende a la simplificacion gracias a la rapidez de sus
imagenes que no permiten dar mayor complejidad a la informacion.

La television requiere de una atencion permanente pues siendo un medio
que estd sometido a un conjunto de ruidos como conversaciones,
iluminacion, llamadas, etc., no es compatible con otras actividades,
puesto que se haria mas dificil la descodificacion de los mensajes.

El lenguaje televisivo mantiene una simultaneidad y secuencialidad en sus
componentes sonoros, visuales y escritos.

La secuencialidad temporal esta caracterizada por la fugacidad e
irrepetibilidad de lo expuesto.
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)

K)

P)

q)

La television es un medio inmediato pues permite la transmision de los
hechos en el momento en que ocurren.

La television tiene un componente espacial que obliga a desarrollar una
escenografia, una puesta en escena de la informacion tanto en estudio
como en exteriores.

La television toma determinados trozos de la realidad y los presenta
poniendo limites a lo que el espectador imagina sobre dicha realidad. Sin
embargo, lo que pierde en fantasia, lo gana en precision de rasgos y
riqueza de detalles.

La televisién debe conjugar la exposicion y la dosificacion de la
informacion para intentar mantener lo més alto posible el nivel atencional
del televidente.

La televisién combina la l6gica narrativa de las iméagenes con la légica
del discurso verbal: imagenes mas relato oral.

La exposicion televisiva se presenta con gran velocidad y ritmo.

La television es espectaculo pues busca la entretencién y la diversion,
transformando los hechos de la vida cotidiana en algo atractivo.

La television ofrece un discurso continuo, aunque el espectador perciba el
término de cada uno de los fragmentos.

La television ofrece un discurso permanentemente abierto, en el que se

pueden hacer cambios continuamente.
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r La television ofrece un discurso redundante y repetitivo, reiterando una y
otra vez la estructura de cada programa, el mismo presentador, etc.,
buscando solo la variacion en las situaciones.

S) La television esta inserta en un contexto multimediatico por lo que cada
canal debe competir por alcanzar la sintonia.

t) La televisién también tiene un enfoque comercial, convirtiéndose en un
negocio y perdiendo su sentido de medio de comunicacion social. Muchas
veces espectaculariza los hechos o enfatiza los aspectos emotivos en pos

del espectaculo que vende.

11.1.4.5 Como medio doméstico

Atendiendo a la definicion que entrega Slama-Cazacu (1973. En Ricci y Buenazani,
1990:25), el contexto es “donde el mensaje se inserta y al que se refiere.” Zarzuri sefiala
que si bien el contexto puede adquirir una gran cantidad de formas, es en la cultura que se
desarrolla al interior del hogar donde la television encuentra un lugar ideal para insertarse.

El espacio doméstico se alza asi como el espacio privilegiado para ver television.

“La television es un medio doméstico. Se mira en casa. Se ignora en casa. Se
discute en casa. Se mira en privado con miembros de la familia o con amigos.”
(Silverstone, 1996. En Zarzuri, sin publicar:33). Como medio doméstico, la television pasa
a formar parte de la cultura hogarefia y en palabras de Zarzuri (sin publicar:32) “sirve para
estructurar el dia, marcar horas y actividades familiares y también otorga espacios de
experiencia comunes.” De esta forma, “la television se ha insertado en las culturas de
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nuestra propia domesticidad” (Silverstone 1996, En Zarzuri, sin publicar:33), por lo que se

trata de un fenémeno sociologico, historico y cultural.

Otros autores como James Lull (1997. En Zarzuri, sin publicar:34) dan cuenta
también de la influencia de los medios electronicos en los sitios domésticos: “Influyen en
los modos en que percibimos, decoramos y utilizamos los distintos sectores del lugar donde

vivimos y en el modo en que interactuamos con las demas personas que habitan ese lugar.”

Siguiendo a Lull, Zarzuri (sin publicar) afirma que es en lo cotidiano donde estos
medios dejan ver su influencia alterando los espacios y los usos que hacemos de ellos,
dando pie a nuevas relaciones en lo familiar. Un ejemplo de aquello se aprecia segun Lull
(1997. En Zarzuri, sin publicar) en la practica de manejar el control remoto: quien lo hace

es quien tiene el mayor poder o autoridad al interior de la familia.

En nuestro pais, “el lugar central que ocupa el televisor en muchos hogares chilenos
atestigua su impacto sobre la manera de organizar y vivenciar la sociabilidad cotidiana.”
(PNUD, 2002:115). De esta forma, apunta Zarzuri, “la alteracion que provoca la television
es evidente en el cambio de formas rutinarias de comunicacion y actividades domésticas,
como el contacto fisico, las conversaciones, las horas de suefio, la preparacion de los
alimentos.” El autor puntualiza: “En cada espacio la television influye de modo diferente,
dependiendo si las mujeres u hombres son jefes de hogar, si se encuentran insertos en
paises desarrollados o no, los valores culturales que tienen, las actividades que desarrollan
entre otros.” (Sin publicar:34)
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11.1.4.6 Como medio familiar

Tal como se evidencié anteriormente, al designar a la television como medio
domeéstico la familia aparece como el grupo ideal que ve television en este contexto: “La
television no existiria, si no existiese quien la ve. Y el espectador mayusculo, el espectador

ideal, es el grupo: la familia.” (Carbonell, 1992. En Aguaded, 1999:24)

La familia se caracteriza no por ser un sistema cerrado, sino al contrario, por estar
abierta y expuesta a las constantes influencias externas de los demas agentes sociales. De
ahi que los miembros que la conforman estén obligados a reforzar, criticar, consolidar y
perfeccionar lo que reciben de otras instituciones. ES en este contexto de permanentes
influencias en que la television toma también su lugar, insertdndose en el medio familiar y
en su cotidianeidad de un modo omnipresente, dado que tiene la particularidad de ser
externa —al producir y emitir sus programas desde fuera- y también interna —al ubicarse al

interior del hogar.

11.1.4.6.1 La familia y su papel mediador

Segln Aguaded (1999) el contexto familiar es determinante para entender las
interacciones del telespectador con el medio televisivo. En esta misma linea, Valerio
Fuenzalida (1989. En Aguaded, 1999) sefiala que la influencia de la television sobre los
nifios pasa a través de sus padres, quienes desempefian un papel mediador aun cuando ellos
lo ignoren. “La relacion no es bilateral: television-nifios; sino mediada: television-padres-

nifos.” (1989. En Aguaded, 1999:26)
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Cebrian Herreros (1998) afirma que es junto a la familia con quien se realiza la
descodificacion, pasando de ser un proceso individual como ocurre en el cine, a uno
completamente distrayente donde siempre existe un lider de lectura, que descodifica el

mensaje para el resto de los integrantes.

Asi entonces, segun indica Barrios (1992a. En Aguaded, 1999) la mediacion de la
familia frente a la television se manifiesta en hechos como la integracion de la television en
los habitos cotidianos del grupo, la organizacion del tiempo y los espacios en funcion de la
television, la seleccidn de los programas por parte de los padres, la critica a los contenidos
de la television como una forma de resistencia a la influencia del medio, el complemento de
informacion obtenida en la television, el estimular algunas conductas positivas derivadas de

la television, etc.

Abelman y Pettey (1989. En Aguaded, 1999) identifican tres tipos de mediacion

parental hacia la television:

a) Mediacion restrictiva: consiste bésicamente en el establecimiento de
reglas en base al tiempo y los programas vistos.

b) Mediacion evaluativa: se da a través de las discusiones y criticas de los
padres con respecto a los programas comerciales.

c) Mediacion desfocalizada: consiste en hacer una evaluacion mas
generalizada de la television, lo que incluye ver programas con los nifios
sin mayor justificacion y sin hacer comentarios evaluativos de lo que se
ve.
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Asimismo, existen elementos dentro del grupo familiar que influyen en las
relaciones que se establecen con la television, tales como “los rasgos y valores familiares,
los estilos de mediacion paternos, la orientacion mediante el poder, el ambiente televisivo,
el aspecto social y econémico, las rutinas...” (Clemente y Vidal, 1996. En Aguaded,

1999:29)

Tras el anélisis de multiples investigaciones sobre la mediacién familiar, Aguaded
(1999) concluye que en todas ellas se demuestra la importancia del contexto en la recepcion
de los mensajes televisivos. Siguiendo a Cabero el autor agrega que “ningun medio
funciona en el vacio, sino en un contexto fisico, cultural e ideoldgico que determina su
concrecion y significacion.” (Aguaded, 1999:29-30). Por su parte, Ferrés (1994. En
Aguaded, 1999:30) sefiala que “buena parte de los efectos benéficos o nocivos que genera
un medio dependen, no del medio en si, sino del contexto de recepcién de los mensajes”,
“...de ahi la importancia que la familia prepare un contexto que garantice una experiencia

enriquecedora como telespectadores.” (Aguaded, 1999:31)

11.1.4.6.2 ;{ Mas television, menos comunicacion?

Existe la creencia comun de que la television interrumpe las relaciones familiares.
Sin embargo, Aguaded (1999) sefiala que no hay investigaciones que demuestren la
veracidad de esta idea. Barrios es mas explicito: “no hay referencias de investigaciones que
demuestren que los miembros de la familia se comunicaban mas frecuentemente antes de
1950 que en la actualidad, ni que la vida comunal sea méas participativa sin la television.”
(1992b. En Aguaded, 1999:31)
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En esta misma linea, Cebrian Herreros también descarta el hacer una afirmacion
Unica sobre el papel de incomunicacion que generaria el televisor al interior de las familias.
“[La television] se interpone en las conversaciones, en unas ocasiones para silenciarlas, en
otras para fomentarlas y en las mas para integrarse como parte de la familia o para generar

diversos ruidos entre unas expresiones orales y otras; depende de cada caso [...]” (1998:39)

Los problemas de comunicacion en el grupo familiar responden a multiples causas
derivadas tanto de factores internos como extrafamiliares. Asi es que toda vez que la
television aparece como una causa frecuente que logra interrumpir o evitar la comunicacion
familiar, se estaria en presencia de un problema mucho méas profundo: “[...] ello debe
interpretarse como un sintoma de desequilibrio en el sistema familiar global y no como una
conducta aislada (...)” (Barrios, 1992b. En Aguaded, 1999:33). El ver television puede
afectar la comunicacion en la familia pero, al mismo tiempo, puede ser una oportunidad

para la conversacion familiar.

11.1.4.6.3 Aprendizaje televisivo en la familia
Barrios (1992b. En Aguaded, 1999) identifica dos tipos de aprendizajes
relacionados con la exposicion a la television en el contexto de la familia: el aprendizaje del

uso de la television y el aprendizaje social a través de la television.

“El aprendizaje con respecto al uso de la television se produce en el contexto de la
familia, bien de forma directa, a través de normas que operan sobre su utilizacion, bien a
través del modelaje que algunos miembros hacen a través del él.” (Aguaded, 1999:34). Las
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rutinas familiares de consumo y aprendizaje de la television imponen pautas de conducta a

los miembros de la familia ya sea sobre el cuando, el como o el para qué usar la television.

A través de la television también es posible conocer el medio social, en donde la
comunicacion familiar tiene un papel importante al representar un recurso basico para
reforzar o evitar ciertos conocimientos y conductas —tanto positivas como negativas-

adquiridas durante la exposicion a la television.

11.1.4.7 Como construccién tecnoldgica

El papel de la television ya no sélo se remite a su uso como tecnologia. Tras ese
fuerte cariz tecnoldgico que la convierte en un aparato funcional o utilitario, la television ha
pasado a convertirse en un simbolo cultural, ampliando su campo de accion mas alla del
ambito de la cultura material: “la television como tecnologia puede ser vista como un texto
cultural, que permea la cultura prevaleciente y que los actores pueden leer e interpretar en

el desemperio de su accionar cotidiano [...]” (Zarzuri, sin publicar:32)

Asimismo, el televisor como objeto tecnoldgico ha experimentado cambios
radicales, destacando entre ellos la incorporacion del control remoto y la television por
cable. Al respecto Marafioti (1996. En Zarzuri, sin publicar:33) sefiala que “el control
remoto ha transformado el objeto television y ha instalado modalidades nuevas de registro

visual y de recepcion.”
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Nuevas practicas, nuevos modos de conectarse con la television, han aparecido
junto al uso del control remoto. El zapping® el y surfing? son por ejemplo muy practicados
por los jovenes. Beatriz Sarlo (1994. En Zarzuri, sin publicar:33) indica que “con el
zapping la gente sigue mirando television, especialmente los jovenes, claro que hay que
sefialar que este tipo de forma de mirar ya ha atravesado varios grupos de edades, aunque a

los jovenes les es mas facil moverse por este nuevo mundo.”

11.1.4.8 Como objeto de estudio

Segun John Hartley (2000), la utilidad de los estudios sobre la television esta en que
son validos “como una serie de preguntas sistematicas dentro de las précticas personales y
comunes de la creacion de sentido de una sociedad moderna democratizada.” (2000:33). El
autor agrega que esta utilidad “es aquella que se explica mediante su historia especifica, la
television puede ayudarnos a meditar sobre el proceso relacionado con la ‘expansién de la

diferencia’ en la cultura contemporanea.” (2000:33)

Hartley (2000) intenta graficar la complejidad que presenta la television como

objeto de estudio:

Es demasiado grande como sistema textual, demasiado complicada en todas sus facetas de

produccion, programacion y recepcion, demasiado variada en tiempos y lugares como para ser

! El zapping corresponde a una forma de ver television que consiste en seguir més de un programa al mismo
tiempo.

2 El surfing es otra forma de mirar television y consiste en recorrer canales permanentemente, sin seleccionar
ninguno en forma definitiva.

60



estudiada como una entidad Unica. Es demasiado cadtica como objeto de estudio para ser descrita

detalle por detalle. (2000:34)

Uno de los problemas identificados por Hartley (2000) que deben enfrentar los
investigadores en el campo de la television es la carencia de unidad, pues cada uno de los
analisis es hecho bajo un método y un lenguaje disciplinario diferente, lo que dificulta la
descripcion de un fenémeno que se considera global. Asimismo, muchos de los estudios
que se realizan sobre la television se abocan a describir algin aspecto determinado de este
medio y a partir de ahi intentan elaborar una teoria general, pero que ya tiene el defecto de

estar basada en miradas particulares.

A juicio de Hartley (2000), los estudios sobre la television si pueden hacer una
contribucidn al conocimiento, pero en el sentido de dar cuenta como diferentes poblaciones
no necesariamente afines producen y mantienen un conocimiento acerca de cada una de las

otras, se comunican con estas y permanecen en contacto.

I1.1.5 Influencia de la television

A través de la historia son variadas las interpretaciones que los investigadores del
campo de la comunicacion han hecho con respecto a la influencia de los medios masivos en
las personas. Estas ideas han sido agrupadas en diferentes modelos aplicables también a la

television, los cuales son definidos a continuacion por Maria Elena Hermosilla (1987).
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11.1.5.1 Modelo conductista

De acuerdo a este modelo los mensajes de la television “serian estimulos que
provocarian determinadas respuestas en los teleespectadores. Estas respuestas se conciben
como efectos en los receptores de mensajes, los cuales se entienden como ‘causas’.”

(1987:11)

Asimismo, el publico es concebido como una masa, no obstante compuesta por
“individuos atomizados y aislados”, desconectados entre si, que adoptan una actitud pasiva
frente a los mensajes que reciben. Los televidentes serian como “péginas en blanco” frente
a los estimulos que reciben de la television y sus respuestas sélo se diferenciarian por
variables como la raza, el sexo, el estrato social o el nivel educacional. La television es
vista como una “inyeccién hipodérmica” que se introduce a los televidentes que se

encuentran indefensos frente al medio.

11.1.5.2 Modelo grupal

En contrapartida al modelo anterior, segin indica Hermosilla (1987:12) en el
modelo grupal “los individuos no estamos aislados ni desconectados en la sociedad”. Al
contrario, la sociedad estaria compuesta por grupos interconectados denominados grupos de
pertenencia. En ellos se gestan las opiniones y creencias mas importantes. Existen dos
clases: los primarios, en los que se incluyen la familia y los parientes cercanos; y los

secundarios, conformados por los amigos, comparieros de trabajo y grupos religiosos.
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Por otro lado, también existen los denominados grupos de referencia, los cuales son
mirados como modelos de comportamiento y valoracion. Cada uno de estos grupos influye
decisivamente en las personas, por lo que ésta ya “no esta sola, ni indefensa frente a los
medios de comunicacion.” (Hermosilla, 1987:13). La influencia de la television debe
enfrentarse con otras influencias operantes en la vida social. Los grupos sociales actlan
“como mediadores entre los mensajes difundidos y su efectiva influencia. La gente filtraria
los mensajes de acuerdo con las ideas propias y el efecto tipico de los medios masivos seria

el de reforzar las influencias ya pre-existentes.” (1987:13)

11.1.5.3 Modelo genético-linglistico

Un tercer modelo definido por la autora es el llamado genético-linguistico, el cual
atribuye gran importancia al lenguaje, la fuerza de la palabra, como elemento influyente en
la sociedad. “La manera como hablamos de las cosas, influye en como las percibimos.”
(1987:13). Hermosilla afirma que la constante combinacion de cddigos en el lenguaje
televisivo —palabra oral, imagen y sonidos musicales y ruidos- al que estamos expuestos
cada dia por largas horas, “no sbélo nos afecta racionalmente, sino también,

emocionalmente, al mismo tiempo que toca nuestras esferas inconscientes.” (1987:13)

Segun la autora, en el modelo genético-linguistico la influencia de la television se
concibe no como directa —a diferencia del modelo conductista- sino mas bien como “difusa
y mas social que individual; capaz de mantener o introducir nuevas significaciones de la

vida humana”. Agrega que “su influencia no seria puntual, sino a mediano y largo plazo y
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que su propuesta de sentido de las cosas no seria entregada por el contenido racional de los

mensajes, sino por su afectacion emocional y en las &reas del inconsciente.” (1987:14)

11.1.5.4 Significado existencial: un nuevo desafio

Pese a la existencia de estos tres modelos, Hermosilla se plantea la importancia de
preguntarnos ya no por “efectos” sino por “relaciones”. Pues la idea de que el publico
reciba pasivamente los efectos de esta “inyeccién” ha quedado atras. Un ejemplo de ello se
aprecia en el trabajo desarrollado por el Programa para la Recepcion Activa de TV del
Centro de Indagacion y Expresion Cultural y Artistica (Ceneca) que sigue la linea tedrica
de que “los grupos sociales y culturales construyen activamente el significado de los
mensajes que reciben, de acuerdo con sus propias percepciones y valoraciones de la

realidad.” (1987:15)

Yendo aun mas lejos, Hermosilla apunta ahora a descubrir lo que denomina el
“significado existencial”, y que define como “la relacién concreta constituida por la
interaccion entre un texto televisivo [mensaje, programa] y los receptores.” (1987:15). Esta
relacion estaria dada por el sentido que los grupos e individuos situados en un determinado

contexto historico le otorgan a la interpretacion que hace la television sobre la realidad.
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11.1.6 Condena a la television
Hartley afirma que desde su nacimiento, la television ha sido blanco de las miradas
criticas de estudiosos que la han acusado y condenado por diversos “crimenes” contra el

mundo contemporaneo:

La television ha sido acusada de varias atrocidades ideoldgicas contra los estdndares culturales, la
decencia sexual, el lenguaje respetable, y lo apropiado del comportamiento. O desde otra perspectiva,
acusada de abusos en la lucha por la libertad politica, el cambio social o la igualdad social. Ha sido
investigada por promover condiciones patoldgicas en los individuos y en las sociedades, desde la
estupidez al consumismo. Ha sido denunciada por maltratar a diferentes grupos, convertidos en
victimas o inocentes, definidos por un aspecto de su identidad, ya sea género, clase, edad, sexualidad,
familia, identidad regional, nacionalidad, etnia o lengua. Es mala para los nifios y las nifias, para los
trabajadores y para las élites, para los negros y los blancos, para los homosexuales y los

heterosexuales, para los radicales y los conservadores. (2000:36)

Hartley (2000) Ilama la atencién sobre la gravedad de las acusaciones, aun cuando
éstas sean infundadas. El autor sefiala que si bien estas “atrocidades” de las que se le
imputa a la television pueden ser o no reales, lo que esta claro es que el solo acto de
pensarlas ya es un hecho real. Pues bien, quiérase o no, la creencia de que puede ser cierto
es un hecho lo suficientemente poderoso, capaz de influir tanto en el analisis como en la
manera en que se organiza la industria televisiva: “Es una creencia/hecho que produce un
efecto en los programas que se muestran, en lo que se hace en ellos, en cuando se emiten y

en lo que la gente piensa de ellos.” (2000:37)
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Hartey (2000) indica que a menudo la television es vista como un “intruso” o
“arribista”, que hace dafio a la cultura, corrompe la politica, tifie de sensacionalismo la

esfera publica y comercializa la esfera cultural.

[1.1.7 Cambio de modelo comunicacional en la television

Al parecer los avances en la tecnologia estan permitiendo un cambio en el modelo
comunicacional que hasta ahora imperaba en la television. Este medio se caracterizaba por
funcionar con un modelo unidireccional, donde emisor y receptor no establecen ningin
intercambio simbdlico, fluyendo la informacion en un solo sentido. Pero, esto podria
cambiar segun sefialan autores como Cebrian Herreros: “los sistemas interactivos que se
introducen en la actualidad abren el modelo hacia la bidireccionalidad vy
multidireccionalidad. Por eso se habla ya de la nueva television.” (1998:34). El autor

enfatiza que “nos hallamos en el proceso de cambio de modelo.” (1998:35)

Este nuevo modelo fue planteado por Jean Cloutier bajo el nombre de “la era de
EMEREC”, caracterizada por el constante intercambio de roles entre emisor y receptor.
Atendiendo a las caracteristicas de este esquema, Cebrian Herreros (1998) llega a poner en
duda la existencia de la comunicacion en la television tradicional al no poder establecerse el
didlogo entre el emisor y el receptor. A juicio de este autor el modelo de television
imperante difunde sus mensajes en forma monologante, influida sélo por la respuesta
indirecta de los telespectadores a través de canales distintos a la television, tales como las

cartas, teléfonos o sondeos.
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11.1.7.1 Teoria de la recepcién

Hace un tiempo en América Latina se viene hablando de una corriente denominada
teoria de la recepcion. Este enfoque se caracteriza por su intento de “resaltar el papel del

receptor en el proceso comunicativo.” (Cebrian Herreros, 1998:159)

Segun Cebrian Herreros (1998), la teoria de la recepcidn intenta rescatar el papel
participativo, el coprotagonismo del receptor, reclamando una igualdad en la intervencion
durante el acto comunicativo, provocando una situacién mas equilibrada entre emisor y
receptor. Este objetivo sdlo es posible a través de la formacion de un receptor capaz de
exigir el papel que le corresponde y de tener una actitud mas informada y critica frente a los

mensajes que recibe.

11.1.7.2 Paradigma de la audiencia activa

En un anélisis sobre la influencia de las series americanas en Italia, Buonanno
(1999) sefiala que cada vez que se discute sobre el impacto cultural de la oferta
programatica extranjera surge la pregunta “;qué hace la television a la audiencia?”. No
obstante, nadie se plantea la interrogante a la inversa: ;qué hace la audiencia a la
television?. Al reformular la pregunta estamos confiriendo a los espectadores el poder de
“hacer” algo, lo que conduce a una reorientacion tedrica hacia lo que Morley (1992. En

Buonanno, 1999) llama el “paradigma de la audiencia activa”.

No es del todo exacto afirmar —a juicio de Buonanno- que el discurso y la opinion
publica hayan optado por mantenerse en la posicion comoda y segura de los “espectadores
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como consumidores pasivos”; 1o que sucede es mas bien “la polarizacién de las posiciones,

segun se trate de ellos mismos o de los otros.” (1999:42)

Otros autores como White reconocen la capacidad de la audiencia para seleccionar e

interpretar los mensajes recibidos desde el medio:

La informacion no tiene un significado objetivo, Unico, mas all4 de la situacion y el universo
simbdlico de fuentes y receptores, sino que adquiere un significado, para unos y otros, dependiendo
de su particular situacién. La comunicacion ocurre cuando la informacién de una fuente es
seleccionada porque el receptor percibe la relevancia de cierta informacién para una situacion
temporal y espacialmente estructurada, y la integra a su proceso de construccion de sentido. (White,

1983. En Fuenzalida y Hermosilla, 1991:81)

Eco habla de la existencia de una serie de cddigos y reglas de competencia e
interpretacion aplicables a los mensajes segun las diversas situaciones socioculturales en
que éstos son recepcionados. “Y el mensaje tiene una forma significante que puede ser
llenada con diversos significados, puesto que existen diversos codigos que establecen
diferentes reglas de correlacion entre datos significantes y datos significados.” (Eco, 1986.

En Aguaded, 1999:228).

Y es, precisamente, el receptor el que convierte la sefial en un mensaje —
inicialmente vacio- y que luego es llenado con el significado que el destinatario le atribuye,
significado que a su vez estara sujeto al lugar en que se encuentra el destinatario, a sus
necesidades, condiciones familiares, entorno y practicas culturales. Desde su contexto el
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receptor “completa ese mensaje, le da mayor o menor fuerza, le otorga un valor, le

transmite una afectividad particular.” (Quiroz, 1993. En Aguaded, 1999:224-225)

Fuenzalida y Hermosilla entregan un dato mas: segln una de las teorias méas clasicas
del conocimiento humano, el realismo moderado aristotélico-tomista, para llevar a cabo el
proceso de abstraccion y organizacion de los datos recibidos el ser humano dispondria de
un “intelecto agente”, reconociendo asi la accion del individuo en este proceso. “De esta
filosofia realista proviene la expresion que el dato recibido se adecua al receptor (‘Quidquid

recipitur ad modum recipientis recipitur’).” (1991:81-82)

Pérez Tornero sefiala que la television no es un medio que pueda verse pasivamente:

[La television] reclama, también, por naturaleza, una actividad cerebral, un esfuerzo de construccion
y reconstruccion. Requiere complicidad activa del espectador y participacion en el flujo de la
informacion. Y lo hace a tal ritmo, con tal exigencia de dedicacion y atencion que constituye una
fuerza poderosa, casi hipnoética, tremendamente absorbente. (Pérez Tornero, 1994. En Aguaded,

1999:236)

Citando a Stern, Philipp Lersch (1958. En Fuenzalida y Hermosilla, 1991:82) afirma
que “no existe figura sin configurador”, manifestando que la percepcion es mas que la mera
recepcion y reproduccion automatica de las sensaciones provocadas por los estimulos, ya

que implica una actividad propia del sujeto. Ferrés agrega:
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Aunque es cierto que las imagenes construyen al telespectador, también lo es que el telespectador
construye las imagenes. La imagen actla desde el psiquismo, pero es desde el psiquismo como
adquieren sentido las imagenes. El espectador que contempla unas imagenes establece hipétesis,
confronta la realidad con sus experiencias previas, realiza previsiones sobre lo que va a suceder,
selecciona los datos pertinentes y desecha los accesorios, conecta los datos para estructurar
situaciones, hace generalizaciones, inducciones y deducciones [...]. Y a esta actividad mental habria

que afiadir la actividad emocional del espectador. (1994b. En Aguaded, 1999:236-237)

Buonanno sefiala que la mayoria de los espectadores confia en su capacidad de
resistencia frente a los efectos de la television. Tampoco nadie estd dispuesto a reconocer
que se es parte de una masa considerada indiferente y descuidada, por lo que mas bien se
trata de “un conjunto de individuos, cada uno de los cuales es, en realidad, portador de un
mismo sentimiento de distincion personal y de salvaguardia ante las deletéreas influencias

de la television.” (1999:42)

Tampoco es tarea de los medios desplegar un poderoso sistema de influencias por
sobre los espectadores, y como indica Joseph Klapper “en general los medios de
comunicacion masiva hacen mas por reforzar la conducta humana existente que por
cambiarla.” (1960. En Zarzuri, sin publicar:12). En el caso de nuestro pais, el PNUD (2002)

indica:

No se puede sostener livianamente que la televisién manipule la opinion publica o destruya el habitat
cultural de los chilenos. El protagonismo que ella adquiere en el quehacer diario tiene que ver mas

bien con la capacidad de combinar la diferenciacion personalizada del puablico y la funcion
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integradora. Al permitir la seleccién personalizada de los programas contribuye a la
individualizacion del televidente, y al mismo tiempo le brinda una conexiéon con los flujos

comunicativos a nivel nacional y mundial. (2002:116)

11.1.7.3 Consumidor activo

Como afirma Cebrian Herreros (1998), la teoria de la recepcion recoge, ademas, las
reivindicaciones de la audiencia por una mayor calidad en los programas que recibe,
adoptando un papel de espectador activo y consumidor de productos inmateriales que deben

contar con ciertos estandares de calidad.

Cada vez que el espectador siente que sus valores fundamentales son pasados a
llevar tiene la posibilidad de defenderse y manifestarse haciendo uso de su derecho a

expresion, buscando otros canales y medios para hacerlo si es necesario.

Cebrian Herreros (1998) menciona que en algunos casos se ha producido una suerte
de asociacionismo entre los espectadores con el fin de resguardar sus derechos frente a las
emisiones, asi como en otros casos se ha intentado boicotear los productos de las casas

comerciales que publicitan en determinados programas.

Un ejemplo del peso que tiene la opinidn publica en la determinacion de que
algunos elementos son poco adecuados para los intereses de una empresa, se pudo observar
hace algunos afios en Chile cuando en el programa “Dia a Dia”, transmitido por TVN y

conducido por Ivette Vergara, varios de sus avisadores declinaron renovar su contrato con
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el espacio tras conocerse un bochornoso incidente protagonizado por la conductora, quien
fue acusada de falsear la paternidad de su hijo. La decision de las empresas que
publicitaban en el espacio fue tomada por temor a que el espectador asociara su marca a la

conducta de la animadora.

El espectador tiene derecho no sélo a no consumir aquellos productos que considera
nocivos sino a que desaparezcan del mercado. El problema, dice Cebrian Herreros, esta “en
delimitar donde se encuentra lo nocivo, lo envenenado; en estos productos puede ser el
ataque frontal a unos principios y valores propios, el engafio, la noticia falsa, las verdades a

medias y, en suma, todo un conjunto de informaciones no veraces.” (1998:160)

11.1.7.4 Lo que dicen los estudios sobre recepcién activa de television

El Programa de Educacién para la Recepcion Activa de TV desarrollado por Ceneca
se ha dedicado a analizar la relacion entre mensajes y televidentes a través de diversos
estudios, haciendo un constante cuestionamiento al modelo lineal de comunicacion. Valerio
Fuenzalida y Maria Helena Hermosilla (1991) dan cuenta de los resultados de estas

investigaciones en un texto que confirma una serie de hipétesis.

Uno de los supuestos constatados es que el grupo ejerce gran influencia en la
interpretacion que las personas hacen de lo que ven en television. Especificamente en el
caso de los jovenes, se logré establecer que es mayor la influencia que ejerce la familia a la

que despliega el colegio en los habitos y preferencias televisivas de este segmento.

72



Asimismo, fue posible detectar que existia una actividad grupal espontanea para

comentar los programas vistos. “En los grupos juveniles la TV ofrece motivantes temas de

conversacion e incluso aparecia que el sentido final de un mensaje era elaborado en esa

discusion grupal. La relacién emocional con la TV aparecia muy importante, pero era

también aprendida en el hogar y compartida en los grupos juveniles.” (Fuenzalida y

Hermosilla, 1991:76)

Otras consideraciones acerca de la television hechas a partir del estudio de la

recepcion son las siguientes:

a)

b)

Diversidad de mensajes. El televidente realiza un proceso de aprendizaje
y tipologizacion de los diversos programas y géneros que la television
transmite. Dado este hecho, la relacion que el televidente entabla con el
medio no es univoca, sino diversificada de acuerdo a la variedad de la
programacion.

Primacia de la emocion. Se establece una relacion basicamente emocional
entre el televidente y la television. La informacion televisiva es recibida
de una forma mas emocional que racional. Asi los deportes despiertan
excitacion, ansiedad y suspenso; los reportajes y documentales despiertan
la curiosidad por el otro; los programas de ficcién Ilaman la atencion por
su descubrimiento de otros mundos y sus personajes provocan
identificacion, emocion, aventura, odio y amor. Finalmente, la emocion

en el destinatario se produce incluso antes de la emision del programa a
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d)

través de la creacion de expectativas, durante la emision y también en la
elaboracion posterior del recuerdo emocional, individual o comentado.

El hogar como situacion de recepcion. El cddigo de la palabra es alterado
para asumir la importante funcion de establecer el contacto con el
destinatario que, al descodificar los mensajes en el contexto de su hogar
plagado de ruidos perturbadores, se torna huidizo. La pequefiez de la
pantalla, la cotidianeidad ruidosa del hogar, la tentacién de la multiple
oferta de canales y la pérdida de atencién ante la prolongada
programacion obligan a los realizadores a trabajar mas a fondo el codigo
linglistico. Es asi como las condiciones de recepcion no aparecen como
externas a la comunicacion televisiva sino como parte del proceso de
significacion.

El contexto socio-cultural. EI contexto histdrico-cultural tiene gran
influencia en la relaciéon del televidente con los programas televisivos.
Para los sectores de mayor ingreso el televisor es una de entre varias
alternativas de entretencion o informacion, a diferencia de las capas méas
modestas para las que la programacion televisiva adquiere un inmenso
valor como medio de contacto con otras realidades, otorgando
gratificacion. Asimismo, la publicidad en television puede ser vista como
una posible oferta de consumo en el contexto de una persona que goza de
recursos, como también puede constituir una agresion violenta en
situaciones de miseria y pobreza. Por otro lado, la presencia de medios de

comunicacion alternativos a la television influye también en el contexto
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9)

h)

cultural, pues la television no tiene la misma significacion para quienes
estan expuestos a diversos medios que para los que no.

Una estética propia de la television. La television goza de una estética
propia que, debido a la situacién de recepcion en el hogar y el tipo de
destinatario, obligan a una elaboracion diferente de sus mensajes.
Principalmente deberéan tenerse en cuenta los temas de la innovacion y de
la redundancia.

Constructivismo en la recepcion. Existe un fuerte cuestionamiento al
paradigma lineal de la comunicacion que afirma que el emisor tendria la
capacidad de manipular a su antojo al televidente, el cual se encontraria
en una situacion de indefension y pasividad. Al contrario, se plantea que
es el receptor el que realiza un proceso de abstraccion y organizacién de
los datos que recibe, dandoles sentido propio.

Historizacion de la influencia. A través de su historia la recepcion habia
sido concebida segun los modelos lineales-monocausales aplicados a los
fendmenos naturales, siendo considerada un producto o resultado que
podia ser previsto y manipulado por el emisor. Pero, con el paso del
tiempo, se ha establecido que lo que ocurre es un proceso de recepcion
constructivista, dialéctico y conflictivo.

El significado existencial. Ademas del significado intencional que el
emisor propone en su mensaje y del significado inherente que puede ser
detectado por el semidtico, es posible apreciar ademas un significado

existencial. Este seria el resultado de la relaciéon concreta entre un
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televidente histéricamente situado en un determinado contexto frente a la

proposicién de sentido que ofrece un mensaje televisivo.

Fuenzalida y Hermosilla (1991) indican que la apropiacion que el televidente realiza
del material ofrecido por la television ocurre en el contexto de su propia realidad socio-
cultural, teniendo lugar un proceso de reconocimiento de semejanzas y diferencias y una
suerte de identificacion emocional con personajes y situaciones, que permite reconocer y
apropiarse del mensaje e incluso adoptar modelos anticipatorios de conductas y conflictos

previsibles en el futuro.

Percibidos desde la recepcidn, estos procesos de identificacion no son vistos como
una manera de perder la propia identidad para adoptar la de otro, sino que al contrario,
surgen como una forma de apropiarse de lo ajeno y nuevo, a través de la similitud de

aquello con uno mismo.

En una situacion de recepcion activa la vida grupal, el contexto socio-econémico y
los geéneros televisivos actuarian como mediaciones culturales, siendo factores

determinantes en el proceso de construccion de sentido que realiza el receptor.

Segln estos datos y los aportados por otras investigaciones en el tema de la
recepcion, se estaria en presencia ya no de una relaciéon causal y unidireccional en uno u
otro sentido entre el televidente y el texto televisivo, sino que se trataria de una relacién

dialéctica. “El significado existencial es construido por un receptor culturalmente situado,
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interactuando con la proposicion de sentido que le ofrece el texto televisivo, enmarcado en

un género determinado.” (Fuenzalida y Hermosilla, 1991:85)

11.1.7.5 Conciencia critica

El concepto de conciencia critica puede encontrarse en las conclusiones del
Seminario de Curitiba realizado en 1986, que la definen como:

a) Comprension del proceso de produccidn de mensajes y signos, con vistas
a la apropiacion del lenguaje de los medios y de la sociedad.

b) Confrontacion entre la conciencia del sujeto receptor y su universo
simbdlico con la gama de valores transmitidos por los diversos medios.

C) Fortalecimiento de la capacidad de distinguir entre los contenidos que
ofrecen los medios de comunicacién. (Sarmiento, 1993. En Aguaded,

1999:232)

Teresa Quiroz (1993. En Aguaded, 1999) sefiala que para fomentar la conciencia
critica en el receptor es necesario terminar con su mirada prejuiciada, hacerlo formar parte
de un grupo de televidentes que no se sienta culpable de integrar, permitirle descubrir y
hacer evidente el lugar que la television ocupa en su vida, lo que significa para él, su
familia y su grupo social, ademas de permitirle confrontar la television con otras formas de

entretenimiento, informacion y cultura.

Zecchetto (1986. En Aguaded, 1999:237) identifica a la persona critica como “aquel

individuo cuyos habitos mentales lo llevan en forma activa a enjuiciar las diversas formas
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de conocimiento que proporcionan los medios de difusion masiva, analiza los elementos y
las estructuras que lo componen y percibe los alcances ideoldgicos hacia los cuales

tienden.”

La formacién de un receptor critico gravita en “dotarlo de los conocimientos,
habilidades y actitudes que le permitan seleccionar, analizar y sacar conclusiones de las
informaciones que recibe.” (Campuzano, 1996. En Aguaded, 1999:232). Para Campuzano,
es en el contexto de la escuela donde el individuo debe recibir los elementos que considera
necesarios en la formacién de un receptor critico, afirmando que el sistema educativo tiene
una gran tarea al tener el deber de “dotar al alumno, como futuro ciudadano, de un bagaje
de conceptos, procedimientos y actitudes que le capaciten para seleccionar, procesar, sacar

conclusiones y exponerlas.” (1996. En Aguaded, 1999:232-233)

Campuzano (1996. En Aguaded, 1999) sefiala que la formacion de un receptor
critico debe contemplar “criterios sobre la realidad”; “conocimiento de los medios”, a
través de la informacion sobre su funcionamiento, financiamiento, el papel que cumplen en
la sociedad, el tratamiento y lenguaje informativos y sus efectos; “métodos para analizar la
realidad y operar con la informacion que los medios nos suministran”; “desarrollo de las
capacidades adecuadas para el andlisis de la realidad, de los medios y sus lenguajes” y una
“actitud critica”, rigurosa y fundamentada en los conocimientos adquiridos con las

herramientas enunciadas.
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Greenfield (1985) se refiere a la necesidad de entender el lenguaje de la television —
lo que va a depender en una proporcién importante del conocimiento que tengamos sobre el
cédigo simbdlico del medio- para interpretar los mensajes televisivos. “Aprender a
descifrar los simbolos del filme o la television es algo similar a aprender a leer. Las
capacidades que ello exige no son tan especializadas como las que se precisan para leer la
palabra escrita, pero son, no obstante, considerables.” (1985. En Aguaded, 1999:237). Pérez
Tornero aflade: “desde cualquier punto de vista, y en lo que se refiere a las operaciones
semidticas que implican su lectura, la television se asemeja al libro [...]. Las variaciones
tienen que ver méas con los usos y los contenidos que con las formas.” (1994. En Aguaded,

1999:240)

Postman (1991. En Aguaded, 1999) reconoce que el aprender a ser critico y a pensar
conceptual y rigurosamente es una tarea que se torna mas dificil en los jovenes. Esto
encontraria su explicacion en que —segun indica Aguaded (1999) siguiendo a Salomon- “los
niveles de atencidn, comprension y comportamiento estan sujetos a la edad y la experiencia
asi como a otros factores que permiten una compleja evolucion de la actividad sensor-
motorica, los estimulos verbales y visuales y las habilidades perceptivas y emotivas.”

(1999:235)

La idea de que de acuerdo a la edad existirian maneras distintas de organizar los
datos percibidos también es compartida por Fuenzalida y Hermosilla (1991), quienes
afirman que a través del estudio de la percepcién cinematogréfica ha quedado demostrado

que las capacidades diferenciales son distintas dependiendo de la edad, variando la forma
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de organizar y sintetizar una narracion. “El sentido, pues, de una narracion no solo esta en

el mensaje sino que es percibido constructivistamente por el receptor.” (1991:82)

A propésito de la gran cantidad de personas que ven los noticiarios en familia y que
los comenta, el PNUD (2002) concluyd que en la sociedad chilena es posible identificar
caracteristicas de una conciencia critica frente a las informaciones derivadas de la

television.

El hecho de que la conversacion gire muchas veces en torno a “las maneras de ver” las cosas podria
indicar cierta preeminencia de la imagen por sobre la palabras. Pero la conversion de la mirada en
conversacion indica a su vez que las imagenes no son consumidas de manera pasiva. En realidad se
da una doble confrontacién: el individuo contrasta su propia visién no solo con otras experiencias
vistas en el noticiario, sino también con las opiniones conversadas con otras personas. Tales
conversaciones en torno a las noticias del pais y del mundo pueden motivar una reflexion compartida
sobre las maneras de vivir juntos, esto es, lo bueno y lo malo, lo licito e ilicito, lo bello y lo feo en la
vida social. Por banal que sea la discusion, ocurre cierta elaboracién/reproduccion de un “sentido

comun”. (2002:115-116)

11.2 La television en Chile

I1.2.1. Transformaciones del sistema televisivo chileno
Los autores Maria Dolores Souza y Carlos Catalan (1999) sefialan que la industria

audiovisual en Latinoamérica comenz6 un proceso de profundos cambios a partir de
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mediados de la década de los 80, periodo que a su juicio esta marcado por una dindmica de
globalizacion, la que hasta hoy influye en la construccion de las identidades culturales y

nacionales de la region.

En el caso de Chile, ambos autores distinguen las principales transformaciones que
ha experimentado el sistema televisivo, proceso de cambio que, a su juicio, comenzé a
manifestarse mas claramente a principios de la década de los 90 y que se caracterizd —al
igual que en el resto de Latinoamérica- por estar cruzado por un proceso de creciente

globalizacion.

11.2.1.1 Oferta programatica

El primer aspecto en que los autores observan importantes cambios es el referido al
crecimiento y expansion de la oferta programética televisiva. En este tema distinguen las
siguientes caracteristicas:

a) La oferta total de horas de television crece significativamente. En

aproximadamente diez afios el nimero de horas casi se triplico, pasando
de unas 20 mil horas anuales en 1990 a alrededor de 60 mil en 1999.

b) La cantidad de canales de television también aumentd. Si en sus inicios
Santiago disponia de cuatro canales, en 1989 este nUmero aument6 a
ocho, gracias a la llegada de la television privada. En el caso de las redes
que operaban con cobertura nacional se pasé de dos a cinco. En la
television por cable la oferta de canales es aun mayor, con mas de 60

canales a disposicion de los suscriptores.
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d)

La television por cable ha experimentado un rapido avance. Segun los
datos entregados por Souza y Catalan (1999), a principios de los afios 90
el numero de suscriptores de television por cable sélo alcanzaba el
millar. Para el afio 2000 el CNTV (2001) estim0 que esta cantidad habia
subido a casi los 700 mil, alcanzando una tasa de penetracion de un
18,1%, incrementandose en un 4% respecto del afio anterior. La
television satelital también ha ido insertandose en el medio televisivo
actual, alcanzando en el afio 2000 un porcentaje de penetracion
equivalente al 2,6%, lo que significo un incremento del 14,5% en
comparacion al afio anterior. El avance de la television satelital se ha
concentrado principalmente en las regiones mas extremas como es el
caso de la Il y XII regiones que registraron las mayores tasas de
penetracion, no obstante que son las regiones Metropolitana y V las que
cuentan con un mayor nimero de abonados.

Un factor determinante en los cambios que ha vivido la oferta televisiva
ha sido el ingreso del sector privado, y especialmente del capital
fordneo, a la propiedad televisiva chilena. Segun Catalan y Souza
(1999), por primera vez se observa que importantes grupos y empresas
extranjeros entran a participar en el control de la television abierta y por

cable.
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11.2.1.2 Origen de la programacion

En el tema de la participacion de la television en la construccion de la identidad
nacional chilena, Catalan y Souza (1999) sefialan que la mayor oferta de canales y horas de
programacion han desencadenado, a su vez, un mayor crecimiento de la programacion
hecha en Chile. En 1987 la produccion nacional no alcanzaba al 40% del total de la
programacion, once afios después este porcentaje se elevo al 60%. En datos méas actuales el
CNTV (2004) indic6 que a partir del 2001 —cuando la programacion nacional represento el
58% de toda la programacion- ésta fue aumentando progresivamente hasta alcanzar los dos
tercios de la programacion total en el afio 2004. De acuerdo a los datos entregados por
Catalan y Souza (1999), el protagonismo que asume la programacién nacional frente a la

extranjera se intensifica en el horario prime.

A pesar de que su oferta es mayoritariamente de origen extranjero, la television por
cable también presenta un alto grado de contenidos locales y nacionales, lo que sumado al
origen e idioma de los programas emitidos hacen que su presencia no deje de ser
importante. Los autores sefialan que para 1999 cerca del 80% de las transmisiones se hacian

en espafiol, siendo en sus mayoria sefiales latinoamericanas.

Un fendmeno de gran relevancia lo constituye el avance de la oferta televisiva
regional-local, que en los origenes de la television chilena casi no se observaba. Gracias a
la llegada de la television por cable, principalmente a provincias, empezaron a surgir
pequefas sefiales locales, cuyos contenidos estan orientados a la difusién de la realidad

particular de cada lugar. Si en 1994 existian 24 sefiales de contenido local, al afio siguiente
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éstas subieron a 61 y en 1996 a 76, representando el 44% de la oferta total de sefales
ofrecidas por el cable. Los autores reparan ademas en que, si bien se trata de canales
pequefios, con recursos econdmicos limitados y reducidas horas de transmisién, lo
importante es que “aun con este caracter limitado y muchas veces precario, estas sefiales
emiten contenidos locales y nacionales que antes no estaban presentes en el escenario

audiovisual chileno.” (Catalan y Souza, 1999:4)

11.2.1.3 Audiencias y consumo de televisidon

Otro plano en que Catalan y Souza (1999) observan las huellas del proceso de

cambio en el sistema televisivo chileno es el de las audiencias y el consumo de television.

Ante la fragmentacién y segmentacion de las audiencias, los autores sefialan que la
tendencia de los publicos ha sido preferir los programas de contenido nacional. En datos
actuales podemos remitirnos al estudio estadistico del CNTV (2004), que en un analisis de
los diez programas mas vistos por el conjunto de la poblacion durante los meses de abril y

agosto de 2004, s6lo encontré un programa extranjero.

Las razones de la preferencia por programas de factura nacional estarian —segln
indican los autores- en que esta demanda es motivada por “la identificacion con los
contextos culturales nacionales y locales, y con las situaciones y personajes del entorno
inmediato que aparecen en dicha programacion televisiva.” (1999:5). La programacion

nacional remite a contenidos que guardan cercania y sentido con el publico que los sigue, lo
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que provoca que el interés de la audiencia sea mayor, asi como su compromiso emocional

con dichos contenidos.

Otro punto a analizar en el tema de las audiencias es que —a juicio de Catalan y
Souza (1999)- la alta demanda de la programacion nacional se relaciona con el alto grado
de sociabilidad que estos contenidos generan. El hecho de compartir estos programas es una

oportunidad de participacion colectiva en torno a temas comunes.

El PNUD (2002) constaté que un alto ndmero de sus entrevistados (82%)
comentaba los noticiarios con otras personas, produciéndose una doble confrontacion,
primero, entre su propia vision y las experiencias que ve en television y, segundo, con las
opiniones conversadas con otras personas . Asi “tales conversaciones en torno a las noticias
del pais y del mundo pueden motivar una reflexién compartida sobre las maneras de vivir
juntos, esto es, lo bueno y lo malo, lo licito e ilicito, lo bello y lo feo en la vida social.”

(2002:116)

Por otro lado, esa cuota de identificacion de la audiencia con los programas vistos es

un factor clave en la evaluacion de calidad que ésta haga de la programacion televisiva.

Cataléan y Souza sostienen:

De todas las funciones que las audiencias reconocen en la television, la identidad —con sus

componentes conexos de cercania y sentido de la realidad- constituye uno de los factores mas
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gravitantes tanto en la dimensidn de gratificacion que proporcionan, como en la incidencia que tiene

respecto a la evaluacion que se hace de la calidad de los programas. (Catalan y Souza, 1999:5)

En este ambito entrarian géneros como los noticiarios, documentales y reportajes,
que a lo largo de los afios han obtenido las mejores calificaciones en cuanto a calidad,
ademas de las teleseries nacionales, que no s6lo han acrecentado sus promedios de rating,

sino también su valoracion de calidad por parte de la audiencia.

11.2.2 Estudios sobre television

Segun apunta Zarzuri (sin publicar), en Chile los estudios sobre television se
desarrollaron principalmente en los afios 80 y principios de los 90, liderados por el Centro
de Indagacién y Expresion Cultural y Artistica (Ceneca), una organizacion no
gubernamental creada en 1977 y que a través de su trabajo investigativo hizo importantes

aportes principalmente en el tema de la recepcion activa.

Desde 1992 el Consejo Nacional de Television (CNTV), a través de su
Departamento de Estudios, ha venido desarrollando investigaciones sobre el impacto de la
television en la sociedad chilena, proporcionando informacién y datos de manera de otorgar
las herramientas necesarias para un debate informado respecto del tema, siendo sus
principales lineas de investigacion la violencia televisiva, television y nifios, television y
educacion, oferta y consumo televisivo y nuevas tecnologias de comunicacion. A ello se

suman las mediciones de audiencia relacionadas con el rating a través del people-meter, asi
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como estudios esporadicos de indole investigativo desarrollados por algunos investigadores

como Catal&n, Hermosilla, Fuenzalida y Brunner.

Los estudios sobre television han tenido como principal objeto de interés la

poblacion en general y en forma especifica los nifios y adolescentes. Zarzuri (sin publicar)

distingue los principales resultados obtenidos por estos estudios:

a)

b)

Los habitos de consumo aparecen asociados a la edad de las personas, su
sexo, el uso del tiempo libre, el estrato social, entre otros. Esto
determinaria el grado de control de lo que ven, cuanto ven y como lo
hacen.

El acceso a la posibilidad de ver television va a depender de la cantidad de
aparatos que exista al interior de un hogar. Por ejemplo, en los sectores
mas acomodados la cantidad de televisores es mayor, los que se reparten
en distintos lugares de la casa. En los sectores méas bajos, en cambio, el
televisor principal se encuentra a disposicion de todos en lugares de uso
comun como el living-comedor, lo que determina que el acto de ver
television sea compartido en relacion al tiempo, programaciéon y los
comentarios en torno a lo visto.

Entre las formas que los chilenos tienen para ver television destaca en un
porcentaje significativo el recorrer canales sin detenerse, asi como
encender el televisor apenas se vuelve de la escuela o la universidad como

una manera de distenderse de la actividad diaria o sentirse acompafiado.
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d) La preferencia de los géneros televisivos depende de la edad, sexo, estrato
social, ademés de la experiencia de vida, que en conjunto orientan el
interés por determinados temas y géneros televisivos, ademas del grado de

involucramiento en ellos.

11.2.3 Antecedentes del medio televisivo actual

11.2.3.1 Oferta programaética

En un andlisis del escenario televisivo hecho por el CNTV (2004) durante el periodo
comprendido entre los afios 2000 y 2004, la parrilla programatica de los canales mostro
gran estabilidad, no obstante destacé el dominio del género informativo. Este, compuesto
por los noticiarios, reportajes, documentales y programas de conversacion, representé el
33,2% de la oferta. A las informaciones le siguio el género de ficcion -lo que incluye las
peliculas, series, telenovelas y dibujos animados- con un 31,3%. Por ultimo, el género de la
entretencion compuesto por los miscelaneos, video-clips y reality shows, abarc6 un 28,3%

del total de la oferta programaética.

El principal cambio en la programacion durante estos Gltimos afios se produjo en el
2003 con la aparicion de un nuevo género: el reality show. Ese afio este género alcanzé una
participacion del 7,1% de la oferta programatica, aunque disminuyé a la mitad al afio

siguiente.
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Los géneros que mas aumentaron su participacion fueron la conversacion y la
transmision de eventos y series. En cambio, bajaron su presencia en pantalla de forma

significativa los video-clips.

11.2.3.2 Programacién nacional v/s programacién extranjera

Los programas hechos en Chile son cada vez mas numerosos. Los datos entregados
por el CNTV (2004) muestran una tendencia al alza de la programacion nacional a partir
del 2001, cuando llegé a representar un 58% del total de la programacion, alcanzando los

dos tercios de ésta durante el 2004.

La programacion extranjera se concentra fuertemente en los géneros de ficcion e
incluye dibujos animados, peliculas, series, documentales y telenovelas. A diferencia de
ésta, la industria nacional se inclina por programas que demanden menores costos y una
infraestructura de produccion menor, privilegiando géneros como los miscelaneos, los

reality shows, los programas de conversacion y la transmision de eventos.

11.2.3.3 El répido avance de la television de pago

La altima Encuesta Nacional de Televisién (CNTV, 2005a) sefial6 que un 35,9% de
los hogares chilenos cuenta con TV cable y un 0,8% con TV satelital, ya sea formal o
informalmente. Este porcentaje va de un 20,2% en los hogares de nivel socioecondémico

bajo, a un 43,4% en los sectores medios y a un 76,3% en los hogares de altos ingresos.
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El informe del PNUD (2002:116) sostiene que “la television por cable tiene, por
supuesto, un fuerte cariz extranjero. Precisamente éste es su aporte a la diversidad cultural
del pais”. Segun datos del CNTV (2001. En PNUD, 2002) durante el afio 2000 el 71% de la
programacion del cable fue de origen extranjero. Destaca que los canales dedicados a las
noticias han presentado una rapida expansion, lo que se grafica en que si en 1997 existian

ocho canales informativos, el 2000 esta cantidad se elevé a trece.

11.2.4 Datos de audiencia televisiva

11.2.4.1 Antecedentes generales sobre consumo televisivo

Segun la Gltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) la television sigue
siendo el medio de comunicacion masiva mas consumido en Chile en todos los estratos
socioeconémicos. Un 79,1% de los entrevistados indic6 que consume television abierta
“todos los dias”, no obstante que se registra una tendencia a la baja desde 1999 (84,1%) y

2002 (79,4%).

Asimismo, existe una cantidad importante de hogares que cuentan con television
pagada - ya sea TV cable o satelital- que hasta hace algunos afios iba en aumento: 11,4% en
1993; 28,1% en 1996; 35,2% en 1999; 37,5% en 2002. En 2005 este porcentaje cayo a un
35,9%, lo que podria deberse a la fiscalizacién méas estricta que las empresas prestadoras

realizaron con los denominados “colgados”.
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En cuanto al tiempo que los chilenos dedican a ver television, el Gltimo estudio del
CNTV (2005a) sefiald6 un promedio total de consumo de 3 horas 4 minutos, incluyendo
television abierta y pagada, lo que demuestra un aumento con respecto a 1999 (2:43) y

2002 (2:57).

11.2.4.2 Algunas especificidades del consumo televisivo

El consumo televisivo de los chilenos presenta caracteristicas especificas segun las
estaciones del afio, dias de la semana y horarios del dia; al igual que muestra diferencias
importantes segun el sexo, nivel socioeconémico y edad de las personas. Asi lo determiné
un estudio realizado en 1996 por el Departamento de Estudios del Consejo Nacional de

Television, lo que es revisado a continuacion.

11.2.4.2.1 Periodicidad

e Estacionalidad
El consumo de television aumenta en los meses de invierno (a partir de abril) y
disminuye en los meses de verano (a partir de agosto). Esta baja se explicaria por las
mayores posibilidades de recreacion que existen en verano, aumentando los espacios de
entretencion y esparcimiento familiar. En cambio, el mayor consumo en invierno se
relaciona con el mayor tiempo que pasamos en el hogar y el uso del tiempo libre dentro de
él, situacion en la que la televisién pasa a ocupar un lugar central. Asi entonces, el nivel del
consumo televisivo no depende tanto de la cantidad de tiempo libre disponible, sino mas

bien de la permanencia en el hogar.
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e Consumo en dias de la semana/fines de semana

El mayor consumo televisivo se da durante los dias de semana y, por ende,
disminuye los fines de semana. Esta caracteristica esta presente tanto en invierno como en
verano. El dia de menor consumo es el sabado y el de mayor el lunes. Lo anterior se explica
en que durante los dias habiles el ver television pasa a ser una actividad mas en el hogar,
inscrita fuertemente en la rutina familiar, siendo muchas veces utilizada como una actividad
complementaria y que permite la realizacion de otras actividades simultdneas a su
consumo. Los fines de semana, en cambio, las posibilidades para ocupar el tiempo libre

aumentan y la television pasa a ser una mas dentro de ellas.

e Horarios de consumo
Asi como el consumo aumenta en invierno y durante los dias habiles, también
aumenta en el horario prime, sélo con la diferencia de que en verano el prime-time® se
desplaza mas tarde, extendiéndose aproximadamente desde las 21 horas a la medianoche.
Este aumento se deberia a que el prime-time estd dentro de un horario considerado de
encuentro para la familia y a menudo se complementa con otras actividades como hacer

tareas o leer diarios.

11.2.4.2.2 Consumo segun grupos socioecondmicos
Al observar las variables socioecondmicas en el estudio comparativo elaborado por

el CNTV (1996), se advierte que el consumo televisivo aumenta proporcionalmente en la

% El horario prime-time es aquel definido por los medios audiovisuales como el de mayor audiencia y que en
Chile abarca desde las 19:30 hasta las 23:29 hrs. de lunes a viernes, y de 19:30 a 24:00 hrs. el fin de semana.
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medida en que se desciende en la escala socioecondmica. Datos actuales entregados por el
la Gltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) lo confirman: el promedio de
consumo de television abierta en el segmento ABC1 fue de 1 hora y 39 minutos, en los
grupos C2 y C3 alcanzo las 2 horas con 12 minutos, mientras que en los segmentos D y E
se elevd a las 2 horas y 36 minutos. Cabe mencionar que todos los estratos
socioecondémicos mostraron un aumento en el tiempo diario dedicado a consumir televisién

en comparacion a 1999 y 2002, siendo en los segmentos D y E aun méas notoria esta alza.

El estudio estadistico realizado el 2004 por el CNTV, constato, ademas, que en
todos los estratos socioecondmicos analizados, las mujeres superaron a los hombres en el
consumo diario de television. “Los datos indican que en el caso de las mujeres existiria una
relacion inversamente proporcional entre el consumo televisivo y el nivel socioeconémico
[...] siendo mas significativo el salto que se produce entre el estrato D y E” (2004:21),
pudiendo concluirse que la variable socioeconémica influye mas en el consumo de las

mujeres que en el de los hombres.

El mayor consumo de los grupos de menores recursos se explicaria en que la
mayoria de los miembros de la familia pasa todo el tiempo en el hogar, especialmente las
mujeres. Lo anterior se relaciona con que los nifios de familias mas acomodadas tienen
mayor acceso a realizar actividades extraescolares como clases particulares, talleres, visitas
o salidas con los padres y, por otro lado, las mujeres de estos segmentos que trabajan fuera

del hogar representan un nimero reducido.
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11.2.4.2.3 Consumo segln sexo

Existe la tendencia de que las mujeres vean mas television que los hombres. En un
analisis del consumo segun sexo, siguiendo datos entregados por el people-meter
correspondientes al periodo comprendido entre abril y agosto de 2004 (CNTV, 2004), las
mujeres presentaron un consumo promedio diario de television abierta de 3 horas y 43

minutos, 55 minutos méas que los hombres (2 horas y 48 minutos).

En la dltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) frente a la pregunta
“¢ccuénta television viste ayer?”, los hombres presentaron un promedio de 2 horas y 3
minutos, mientras que las mujeres superaron las 2 horas y media. Este mismo estudio
detectd que un 76,3% de los hombres declara ver television “todos los dias”, frente a un
81,8% de las mujeres. La situacion parece revertirse cuando se trata de television pagada,
en este caso los hombres aventajaron a las mujeres en mas de diez puntos al declarar ver

television por cable o satelital todos los dias.

La mayor diferencia en la magnitud del consumo televisivo entre hombres vy
mujeres se da durante dias habiles, acortdndose fuertemente esta diferencia el fin de
semana. La explicacion a este hecho estaria en la gran cantidad de mujeres que permanecen
en el hogar durante la semana, tiempo durante el cual la television pasa a ser un elemento
de compafiia. Asimismo, el fin de semana la oferta de programas dirigidos a la audiencia

masculina aumenta.
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Hombres y mujeres también muestran algunas caracteristicas compartidas sobre
consumo televisivo, presentando, por ejemplo, curvas de consumo similares a lo largo del
dia, observandose un aumento progresivo desde el blogque matinal hasta el prime-time y
disminuyendo en el blogue nocturno. Ambos sexos prefieren los programas nacionales y
ademas presentan cierta coincidencia en los programas que ven, especialmente cuando se
trata de telenovelas, cuyo consumo ha aumentado significativamente con los afios, tanto en

hombres como en mujeres.

11.2.4.2.4 Consumo segun edad

Al comparar los grupos etareos, son los segmentos extremos los que presentan los
niveles mas altos de consumo televisivo, vale decir, los adultos mayores y los nifios,
seguidos por los adultos y los jévenes. Segun las mediciones del people-meter (CNTV,
2004), los nifios chilenos ven més de tres horas de television al dia, siendo el segmento de

10 a 14 afios el que presenta el consumo mas alto con 3 horas y 46 minutos.

Por su parte, la Gltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) indicé que
es el tramo de 46 a 65 afios el que en un porcentaje mayor ve television “todos los
dias”(83,4%), seguido por los de 66 y méas (80%). En el caso de la televisién pagada esta
situacion varia, siendo ahora los méas jovenes —tramo de 15 a 29 afios- los que consumen

television diariamente en mayor proporcion (72,4%), seguido por los de 66 y més (71,1%).
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11.2.4.2.5 Consumo segun géneros televisivos

En la ultima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) un 73,3% de los
encuestados declar6 ver noticiarios todos los dias, aun cuando este porcentaje ha venido
disminuyendo desde 1999 (79%) y 2002 (74,3%). No obstante, los consumidores evaltan

positivamente este genero: un 72,1% le otorgd notasentre 6 y 7.

En datos entregados por la Encuesta Nacional PNUD (2001. En PNUD, 2002), los
programas de noticias en conjunto con los programas de reportajes obtienen el 56% de las
preferencias de los entrevistados, siendo los noticiarios preferidos por el publico masculino,
de mayor edad, de estrato socioeconémico mas bajo y residentes en regiones. Los
reportajes, en cambio, son mas del gusto de las mujeres, adultas, de estrato medio-alto y

residentes en Santiago.

Segun sefiala el informe del PNUD (2002), la prioridad atribuida a las noticias
podria tener un rasgo normativo dado que “uno deberia verlas”, pero también podria ser un
mecanismo potente de integracion social al conformarse una especie de comunidad, que se
reline con otros miles a la misma hora para compartir un conjunto de mensajes. Asimismo,

las imagenes compartidas motivarian la creacion de temas comunes.

De igual modo, los chilenos son consumidores habituales de telenovelas nacionales.
En datos entregados por el Consejo Nacional de Television (CNTV, 2005a) un 35,7%
sefial6 verlas todos los dias y un 13,6% verlas 3 a 4 dias a la semana, lo que sumado da un

49,3% de chilenos que se inclinan por este género brindandoles su sintonia casi toda la
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semana. Ademas, la mayoria las considera entretenidas (88,4%), de buena calidad (86,5%)

y como una ayuda para compartir en familia (73,5%).

11.2.4.2.6 Consumo segun origen de los programas

Segun la ultima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) los consumidores
prefieren las producciones nacionales en la television abierta. En la Encuesta Nacional
PNUD 2001 (En PNUD, 2002) ya un 72% de los entrevistados se manifesté a favor de
programas producidos en Chile, concluyéndose en el estudio que la preferencia por
programas nacionales aumenta a medida que asciende la edad de los entrevistados y que
desciende el nivel socioecondmico. Asimismo, segin un estudio del CNTV (2004), al
revisar los diez programas més vistos en abril y agosto de 2004 s6lo se encontraron dos
programas extranjeros, correspondientes al género de las peliculas, precisamente aquel en

que la industria nacional ha mostrado mayor debilidad.

11.2.4.2.7 Consumo de televisién de pago

La altima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) revel6 que un 35,9% de
los hogares chilenos cuenta con TV cable y un 0,8% con TV satelital, ya sea formal o
informalmente. Los sectores acomodados siguen liderando el acceso a la television pagada
—ya sea cable o satelital-, alcanzando un 76,3% y disminuyendo a un 43,4% en los sectores

medios y a un 20,2% en los estratos bajos.

Si tomamos en cuenta los hogares que cuentan con television pagada, un 67,3% la

ve todos los dias y un 10% 5 a 6 dias a la semana. El promedio de consumo alcanzé el 2005
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a las 2 horas y 3 minutos, prefiriéndose el horario de las 22 a las 24 horas, tanto en dias de

semana como en fines de semana.

11.2.4.2.8 Autoevaluacion del consumo

En una evaluacion que la propia audiencia hace de su consumo de television, la
mayoria considera que ve la cantidad justa de television que desea ver, aun cuando esta
percepcion ha disminuido entre los chilenos, pues si en 1999 un 74,3% sefial6 esta opcion,
en 2002 este porcentaje bajo al 67,9%, llegando a un 64,5% el 2005. Por otro lado, hace
unos afios se evidencia un alza en la idea de que se ve menos television de la que se
quisiera ver: 16,7% en 1999, 24% en 2002 y 25% en 2005, segun datos de la ultima

Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a).

11.2.4.3 Socializacion del consumo televisivo

A pesar de que el ver television pareciera estar replegandose cada vez mas hacia el
espacio intimo, el informe del PNUD (2002) sefiala que la television sigue siendo un
elemento importante en la sociabilidad chilena y que, incluso, cabe suponer que ésta podria

haber facilitado el actual retraimiento a la familia.

La Encuesta Nacional PNUD 2001 (En PNUD, 2002) arrojé que ver television
juntos seria la actividad que los entrevistados mas realizan con su ndcleo intimo (50%),
aparte de conversar sobre problemas familiares (56%). Si bien, con el paso de los afios los
porcentajes de personas que ven television en familia han disminuido, siguen siendo altos,

llegando a un 70,9% el afio 2005. Cabe mencionar que son los estratos mas modestos los
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que han abandonado en mayor grado esta costumbre, ya que segun lo indica el CNTV
(2005a) del 80,7% de hogares en los cuales se veia television en familia durante el 2002, se

disminuyé a un 71,8% el 2005.

La Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a) indica que a la hora de
compartir el ver television los programas preferidos por las familias chilenas son los
noticiarios (56,8%), seguidos por las telenovelas chilenas (37,8%), las peliculas (35,3%) y

los reportajes culturales, documentales y programas educativos (30,2%).

La “centralidad del noticiario” es destacada por el informe del PNUD (2002),
sefialando que es el programa més visto en familia, ademas de ser los programas que méas
gustan (35%), pero también los que la mayor proporcién de entrevistados (82%) comenta

con otras personas.

Una pista sobre los horarios en que mas se ve television en familia nos la da un
estudio de la Universidad del Desarrollo (2002. En Zarzuri, sin publicar). La opcién mas
elegida durante la semana fue “a la hora del té o la cena” (48,6%), seguido de “en la noche,
antes de acostarse” (35,7%). Los fines de semana ambas opciones decaen, la primera a un
27,8% y la segunda a un 29%, pero aumentan otras como “durante la tarde” (24,2%) o “el

almuerzo” (16,2%).
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11.2.4.4 Tipo de televidente

Un estudio del PNUD (2002. En Zarzuri, sin publicar) concluyé que los publicos

televisivos pueden clasificarse en tres grupos con determinadas caracteristicas:

a)

b)

El entretenido, en el cual se ubico el 40% de los entrevistados, que
enciende el televisor apenas llega a la casa, para entretenerse y relajarse,
con un estilo de programacion personalizada dada por el zapping
prefiriendo peliculas y series extranjeras, tratandose principalmente de
hombres y jovenes de 18 a 24 afios.

El informado, que enciende el televisor sélo para ver noticias o reportajes
especiales. En este grupo se incluyen principalmente los adultos mayores,
correspondiendo a un 31% de los entrevistados.

El acompafiado, que utiliza la televisibn como compafiia mientras realiza
otra actividad. En esta categoria, que agrupa al 29% de los entrevistados,
hay mayoritariamente duefias de casa, las que se inclinan méas por los

programas de entretencién como las telenovelas.

Segun los datos de la altima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a), la

television mantiene su importancia como fuente de informacién (86,4%), pero también de

compafiia (72,4%) y entretencion (69,3%). Quizés el mayor cambio se da en la television

como fuente de cultura, pasando de obtener un 50,6% el 2002 a un 40,1% el 2005.
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11.2.4.5 Formas de ver television

Segun indica Catalan (1998. En Zarzuri, sin publicar) lo habitual es que los chilenos
vean television concentrados en un sélo programa. No obstante, esta practica ha disminuido
considerablemente, pasando de un 71,6% en 1996 a un 40,3% durante el 2005. Otras
practicas detectadas por el CNTV (2005a), pero menos frecuentes, corresponden a ver un
programa y cambiarse a otro mientras dan comerciales o zapping (35,8%), ver television
mientras se hacen otras cosas —como las labores del hogar (67,7%) y comer (42%)-
ocupando la television un rol secundario (14,7%), recorrer canales sin detenerse en ninguno

en particular o surfing (6,7%) y seguir dos canales al mismo tiempo (2,3%).

11.2.4.6 Cantidad vy distribucion de los televisores en el hogar

En relacion a la tenencia de aparatos de television en el hogar, la ultima Encuesta
Nacional de Televisién (CNTV, 2005a) indicd que en promedio los chilenos tienen 2,3
televisores, lo que ratifica la tendencia al alza al compararlo con 1996 (1,9), 1999 (2,1) y

2002 (2,2).

En el Informe de Desarrollo Humano en Chile 2002 (PNUD) se consigna que, en
cierta forma, “el espacio de lo intimo absorbe la imagen publica”, frase que se utiliza para
graficar el cambio que se esta produciendo en la ubicacion de los aparatos de television en
los hogares chilenos. A pesar de la gran cantidad de personas que sefiala tener ubicado el
televisor en el living-comedor, una investigacion del Centro de Estudios Mediatica de la

Universidad del Desarrollo (2002. En Zarzuri, sin publicar) determin6 que s6lo un 45,7%
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de los entrevistados ve television en ese espacio y que un 35,2% lo hace en el dormitorio

principal y un 12,4% en otro dormitorio.

La tendencia a cambiar los espacios publicos por los espacios privados para ver
television se ratifica con los datos entregados por la Ultima Encuesta Nacional de
Television (CNTV, 2005a) que indicé que la mayoria de los hogares tiene ubicado su
televisor en el dormitorio principal (71,8%), mientras que la opcién del living-comedor

pasa a ocupar un segundo lugar con un 68,5%.

11.3 J6venes en la sociedad actual

I1.3.1 Caracteristicas del contexto actual de los jovenes

El sociélogo Radl Zarzuri ha trabajado profusamente el tema de las culturas
juveniles urbanas y los medios en nuestro pais —abocandose especialmente a la television- a
través de sus investigaciones como miembro del Centro de Estudios Socioculturales
(CESC). Para este autor la tarea de entender sobre jovenes y television requiere en primera
instancia de una revision del contexto cultural en que estos conceptos adquieren sentido y
se relacionan: “[...] tratar de visualizar desde donde nos situamos para lograr la
comprension del fendmeno de la television y su conexion con los jovenes y la cultura.”

(Zarzuri, sin publicar:38)
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A juicio de Zarzuri (sin publicar), el comienzo de este nuevo milenio marco para los
jévenes un tiempo de gran incertidumbre e inseguridad, debido a las grandes
transformaciones que se sucedieron a nivel cultural, social y econémico, ademéas de los
acelerados avances en materia tecnoldgica. Zarzuri describe esta época que le toca vivir a
los jovenes como un “tiempo de crisis” y recurre a tres conceptos ampliamente discutidos

para caracterizarla: la modernidad, postmodernidad y globalizacién del mundo.

11.3.1.1 Modernidad

La modernidad se ha reconocido como una realidad eminentemente europea, cuyo
inicio estaria en el Renacimiento, alcanzando sus momentos mas relevantes durante el siglo
XVIII a través de fenémenos como la llustracion, a nivel de pensamiento; la Revolucién
Francesa, en el d&mbito politico y la Industrializacién, a nivel econdmico. (Zarzuri, sin

publicar)

Para Marshall Berman (1998. En Zarzuri, sin publicar:39) el ser modernos tiene dos
caras, apuntando hacia lo positivo y lo negativo de vivir este tiempo: “Es encontrarnos en
un entorno que nos promete aventuras, poder, alegria, crecimiento, transformacion de
nosotros y del mundo y que, al mismo tiempo, amenaza con destruir todo lo que tenemos,

todo lo que sabemos, todo lo que somos.”

Siguiendo las reflexiones de Berman (1998), Zarzuri (sin publicar) define la
modernidad como “un proceso que se caracteriza en general por la ruptura de la unidad

cultural propia del mundo tradicional, provocada por el predominio atribuido a la razén.”
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Zarzuri agrega que “ciertos sistemas sociales/culturales se imponen sobre los mundos de la
vida que construyen las personas, los que van siendo colonizados poco a poco, trayendo

como consecuencia una profunda crisis cultural y de identidad.” (Sin publicar:40)

En el dambito social, por ejemplo, se produce la separacion de diversas esferas
funcionales, separacion que implica desligarse de la religion —que hasta entonces era
considerado el centro de todo- como también, producto de una nueva autonomia, alejarse
de las demas esferas para someterse a su propia logica racional. A nivel cultural, en tanto,
se separan los tres momentos de la razon, el cognoscitivo (referido a las ciencias
modernas), el practico o normativo (la ética) y el estético (el arte), quedando cada uno en
libre albedrio para emprender un camino propio, negandose a toda posibilidad de
influencias mutuas. “La racionalidad muestra ahora claramente la pluralidad de sus
dimensiones. Incluso cada una de ellas puede pretender vivir tan autdnomamente que
desconozca a las otras o intente someterlas a su imperio.” (Mardones, 1988. En Zarzuri, sin

publicar:41)

Berman (1998. En Zarzuri, sin publicar) ya apuntaba el desplazamiento de la
religion atribuido al poder de la razén. Mardones, en tanto, indica que como bien lo
religioso deja de ser el eje productor de significados para la vida colectiva, pasando a ser
mas bien una opcidén personal recluida cada vez méas al &mbito de la vida privada, su lugar
es ahora ocupado por la razén, que encuentra su maxima expresion en la ciencia. El autor

sefiala que “la razon es entendida como un todo Gnico, lo que se manifiesta
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preferentemente, en la emergencia de la ciencia como unica generadora de conocimiento, o

como el gran metarrelato.” (1988. En Zarzuri, sin publicar:40)

Dada la supremacia de la ciencia, la sociedad y la cultura moderna aparecen
mediadas por la racionalidad cientifica, abocada a explicar mediante leyes de este campo
las reglas que rigen los procesos naturales y poner ese conocimiento al servicio del hombre,
lo que se conoce como la llustracion. Por otro lado, seria precisamente la pluralidad de la
razon lo que —a juicio de Zarzuri- marcaria el final de la modernidad y el consiguiente
inicio de la postmodernidad. “La modernidad entra en un proceso de crisis, la cual se ve
reflejada en la contradiccion existente entre el programa de la modernidad y sus resultados
concretos, lo cual se manifiesta en la irracionalidad de los procesos de la racionalizacion.”

(Zarzuri, sin publicar:42)

11.3.1.2 Postmodernidad

Lyotard es uno de los pioneros en la discusion sobre la postmodernidad y a través de
su libro la “Condicion Postmoderna” sentd las bases de lo que ahi en adelante se entendio
por postmodernidad. Siguiendo las ideas del escritor francés, Zarzuri (sin publicar:42)
caracteriza este periodo por “la pérdida de legitimidad o de credibilidad de los grandes
discursos o narrativas que la modernidad habia construido.” De esta forma, dice Zarzuri, “la
condicion postmoderna de nuestras sociedades, se caracteriza por la proliferacién de
pequefas narrativas que no tienen la pretension de ser hegemonicas, por lo que se admite
una pluralidad de narrativas.” (sin publicar, 2002:42). La ciencia, entonces, ya no ocupa ese

lugar predominante que tenia en la modernidad.
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Otros autores como Vattimo (2000. En Zarzuri, sin publicar) distinguen en la
postmodernidad caracteristicas especificas. La primera de ellas es que el pensamiento
postmoderno es un “pensamiento de la fruicion”, dejando atrés la idea funcionalista de la
razén. En segundo lugar, el pensamiento postmoderno se caracterizaria por ser un
“pensamiento de la contaminacién”, que no adhiere a la idea de unidad de un sistema
filosofico dogmatico, sino més bien se presenta abierto y receptivo frente a la inestabilidad.
Finalmente, la tercera caracteristica del pensamiento postmoderno enunciada por Vattimo
dice relacién con que la técnica seria puesta sobre el mundo como expresion maxima de la

metafisica, lo que trae consigo la crisis del humanismo.

En la ausencia de marcos de referencia u horizontes, nos vemos obligados a vivir en
la inmediatez, en el dia a dia. Mardones (1988) responsabiliza de esto a las tecnologias de

la informacion:

Nos hallamos ante la saturacion de informacion, un alud de noticias sin estructuracion axioldgica que
hace perder el norte de lo importante y lo trivial: una difusién inmediatistica y acelerada que no
permite a la noticia durar, ni al destinatario reflexionar sobre ella; una proliferacion de efectos
especiales y secundarios que fragmenta, aproxima o aleja el objeto y le quita al sujeto la posibilidad

de ver con cierta distancia critica el aspecto de las cosas. (En Zarzuri, sin publicar:44)

11.3.1.2.1 Una nueva forma de cultura: la cultura audiovisual
A partir de una sociedad postmoderna la cultura que emerge también toma una

forma caracterizada —a juicio de Zarzuri (sin publicar:51)- por “la velocidad, radicalidad en
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su descentramiento, la pérdida de certezas y de proyectos colectivos”, acentuandose su
fragmentacion. A. J. Colum (1984. En Zarzuri, sin publicar:51) distingue las principales
diferencias entre la cultura moderna y la postmoderna, lo que resulta muy claro para

entender las caracteristicas de esta nueva cultura:

Cultura Moderna Cultura Postmoderna
Cultura de la escuela Cultura de la calle
Incide sobre una poblacion concreta y|Incide sobre una poblacién general y
determinada multivariada

Mas posibilidades de formacion individual | Méas posibilidades de formacion colectiva
0 grupal
Procura el conocimiento cultural del pasado |Procura el conocimiento cultural del

presente
Culturas muy codificadas Nuevas formas culturales adn no
codificadas

Hace referencia a lo experimentado 0|Se quiere experimentar o experiencias
experienciado

Participacion cultural pasiva Participacion cultural activa
Los esquemas creativos participativos y de | Se da posibilidad creativa, participativa y de
libertad, estan preconcebidos libertad

Proyeccion cultural mas funcional Yy |Proyeccion cultural como accion vital
orientada hacia el trabajo u otros estudios
Frecuentemente conlleva la negacion del|Se da la posibilidad de placer cultural
hedonismo cultural
Figura 2. Diferencias entre la cultura moderna y la cultura postmoderna segun A. J. Colum,
1984. En Zarzuri, sin publicar:51.

Siguiendo a Lyotard, De Laire sostiene que “en el contexto actual, el individuo no
esta aislado, sino que esta inmerso en medio de una red de relaciones mas complejas y mas
moviles que nunca.” (2001: 5). Lyotard es enfatico: “Joven o viejo, hombre o mujer, rico o
pobre, siempre esta situado sobre ‘nudos’ de circuitos de comunicacion, por infimos que
estos sean.” (1998. En de Laire, 2001:5). Es asi como la cultura postmoderna instaura ahora

un nuevo tipo de cultura en cuyo centro se ubican las tecnologias electrénicas, siendo
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reconocida por algunos autores como “cultura audiovisual” o “cultura de medios”. Al
respecto, Castells (1999. En de Laire, 2001:5) sefiala que el desarrollo de las nuevas

tecnologias de la informacidn es “una fuerza que penetra el ntcleo de la vida y la mente.”

Esta nueva cultura trae consigo una nueva oralidad, que deja atras la escritura y, por
consiguiente, el texto escrito. “Esta nueva oralidad, que se muestra fuertemente en la
television, es la que provoca el des-ordenamiento cultural.” (Zarzuri, sin publicar:52).

Martin Barbero (1998) también apunta al poder de la television:

Rompe el orden de las secuencias que en forma de etapas/edades organizaban el escalonado proceso
del aprendizaje ligado a la lectura y las jerarquias en que ésta se apoya. Y al deslocalizar los saberes
la television desplaza las fronteras entre razén e imaginacion, saber e informacién, trabajo y juego.

(En Zarzuri, sin publicar:52)

Lo que Zarzuri (sin publicar) llama “la vieja cultura de la escuela” se enfrenta
entonces a esta nueva cultura audiovisual, perdiendo relevancia. La cantidad de
informacioén entregada en la escuela es ampliamente superada por la recibida en medios
como la television. A la escuela no lo queda méas que “reconocer que hoy en dia los nifios y
jévenes nacidos y criados en un mundo hipertecnologizado han tenido acceso a una gran
cantidad de informacion y experiencias televisivas muy superiores a lo que la escuela puede
entregar y a lo recibido por un adulto nacido varias generaciones anteriores.” (Sin

publicar:53)
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Siguiendo a Martin Barbero, Zarzuri (sin publicar) indica que surge, entonces, la
necesidad de hacer distinciones entre personas que han sido alfabetizadas en una cultura
escrita y cuya educacion fue entregada en la escuela, frente a aquellos que hoy siguen
asistiendo a ese espacio pero cuyo proceso de alfabetizacidn esta en manos de los medios,

generandose asi una nueva clase de analfabetos: “analfabetos de la cultura audiovisual”.

Marafioti repara en que “en ninguna parte se aprende a ver television y en la escuela
se aprende a leer, pero para la sociedad actual, ésta no es una actividad relevante” (1996.
En Zarzuri, sin publicar:53), pues los jovenes “viven en un mundo en que los
acontecimientos les llegan con toda su complejidad, y ya no estdn amarrados por las
secuencias lineales simplificadas que dictaba la palabra impresa.” (Mead, 1973. En Zarzuri,

sin publicar:54)

Para Zarzuri (sin publicar) el llamado que la autora Margaret Mead hace es claro:
los jovenes son los protagonistas de este cambio cultural en que pasamos de una sociedad
de la escritura a una sociedad tecnologizada, que pone especial énfasis en lo audiovisual,

siendo ellos los mas indicados para guiar al resto.

Frente a la capacidad de los jovenes para desenvolverse en esta nueva cultura,

Martin Barbero y Rey afirman:

Nos encontramos ante sujetos dotados de una “plasticidad neuronal” y elasticidad cultural que,

aunque se asemeja a una falta de forma, es mas bien apertura a muy diversas formas, camalednica
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adaptacién a los mas diversos contextos y una enorme facilidad de “idiomas” del video y del
computador, esto es para entrar y manejarse en la complejidad de las redes informéticas. (Martin

Barbero y Rey, 1999. En Zarzuri, sin publicar:55)

11.3.1.3 Globalizacion

Aldo Calcagni (1998. En Zarzuri, sin publicar) sefiala que la globalizacion
comprende transformaciones que se dan en tres aspectos que son lo técnico/cientifico, lo
econémico y lo cultural. EI primer aspecto da cuenta de la globalizacion del mundo por
parte de las tecnologias dominantes, a partir del desarrollo en el campo de las
comunicaciones y la computacion. En la esfera econdémica, en tanto, el capitalismo se
constituye como la unica forma de organizar los medios de produccién, poniendo énfasis en
la competitividad y en las leyes del libre mercado. El aspecto cultural -dice por ultimo
Calcagni- da cuenta de nuestro paso desde culturas basadas en la solidaridad a otras en que

prima el principio de la libertad.

Para otros autores como Octavio lanni la globalizacion es:

Un proceso historico social de vastas proporciones, que conmueve mas 0 menos drasticamente los
marcos de referencia sociales y mentales de individuos y colectividades. Rompe y recrea el mapa del
mundo, y da origen a otros procesos, otras perspectivas y otras formas de socialidad, que se articulan
o imponen a los pueblos, a las tribus, a las naciones y a las nacionalidades. (1998. En Zarzuri, sin

publicar:7)
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Zarzuri apunta que no obstante la globalizacion trae aparejada la idea de
homogeneizacion, ésta también se presenta —en palabras de lanni (1998. En Zarzuri, sin
publicar)- como “compleja, fragmentaria y contradictoria”. Lo que se produce es un
“fraccionamiento articulado del mundo, que reordena las diferencias y las desigualdades sin

suprimirlas.” (Garcia Canclini, 1999. En Zarzuri, sin publicar:47)

11.3.1.3.1 El lugar de lo local en la globalizacion

A menudo la globalizacion es considerada una amenaza para lo local, que “aparece
como una cuestion en peligro de extincién, si entendemos lo local como algo dado que
existe desde antes, y no como una construccion.” (Zarzuri, sin publicar:47). Pero, para
Catalan y Souza (1999), antecedentes en la sociedad chilena como la existencia de una
programacion nacional y la preferencia de la audiencia por este tipo de programacion en
pleno proceso de globalizacién, reafirmarian la tesis de que “los procesos de globalizacion

no se oponen, sino que son complementarios a los procesos de localizacion.”

Esto se explica en que a medida que la globalizacion se incrementa, también los
ciudadanos acrecientan sus exigencias por contenidos que remitan a su entorno mas
inmediato. “En este sentido, la globalizacién no implica —como muchos piensan- una
desterritorializacion de la cultura y de nuestras vidas; al contrario, podria significar que
para sumergirse y navegar en la programacion y ambientes globales es necesario hacerlo

desde una cultura y desde sus multiples lugares concretos.” (1999:6)
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La programacion global y extranjera va dirigida a publicos méas especificos,
llenando los espacios que deja la television local, que a su vez se concentra en rescatar
aquellos contenidos que representan la identidad local de su audiencia. Se produce entonces
una relacién de reciprocidad, pues segin explican Catalan y Souza (1996), frente al
despliegue de la programacion transnacional en el cable, surgen en paralelo decenas de
sefiales locales, que se remiten a satisfacer los intereses y las demandas mediaticas del

ciudadano de pequerias ciudades.

Por otro lado, los autores apuntan a que el mantener una situacion de equilibrio
entre las culturas locales y la cultura global ha sido responsabilidad del consumidor
televisivo mas que de la industria de la television. A juicio de Catalan y Souza (1999), es
gracias al consumo sostenido de los programas de produccion local que la oferta de

programacion extranjera se ha replegado a la televisién pagada.

11.3.2 Los jovenes y su relacion con la sociedad actual

En un intento por aportar nuevos antecedentes para renovar el marco tedrico de los
estudios sobre juventud, de Laire (2001) revisa las principales caracteristicas del momento
que vivimos, aplicadas al contexto juvenil. En una de sus primeras apreciaciones, el autor
sefiala que aunque exista una discusion entre unos autores que sefialan que estariamos
viviendo el periodo de la postmodernidad y otros que creen que sélo se trata de una etapa
de radicalizacion de las consecuencias de la modernidad, esta claro que “enfrentamos una

mutacién cultural profunda (Bajoit), a escala planetaria, y esa mutacion es perceptible en
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las orientaciones cognitivas, normativas y en las practicas de los jovenes.” (De Laire,

2001:1)

De Laire indica que asistimos a “una profunda mutacion del ambito familiar”, lo
que trae consigo una destradicionalizacién de la conciencia. A consecuencia de esto, el
sistema de normas y pautas de conducta que antes reglamentaba el actuar de los individuos
se torna muy inestable, haciendo aun mas dificil el ser joven, por la ausencia de referentes
solidos en que apoyarse. Una segunda consecuencia es que a partir de la
destradicionalizacion se proyectan relaciones basadas en la “voluntariedad y la
revocabilidad”, lo que a su vez Giddens llama “relaciones sociales postradicionales o
postnormativas”, utilizando también el concepto de “relaciones puras” para referirse a
relaciones “reflexivamente contraidas, controladas y sostenidas”. (Giddens, 1995. En de

Laire, 2001)

Segun explica de Laire (2001), si este tipo de relaciones trae consigo una mayor
cuota de libertad para los jovenes, quienes “no se reconocen en tradiciones que consideran
vacias de sentido”, los lazos sociales y las identidades se debilitan, pues estas relaciones se
basan en la existencia de un “contrato”, que constantemente se negocia y se recrea en la

intimidad y es alli donde también, eventualmente, se produce la disolucion del lazo social.

En una sociedad con tales caracteristicas, los jovenes no se sienten participes vy, al
contrario, se perciben desplazados. El cinismo y las conductas inmorales de los adultos,

manifestadas en los aspectos econdmicos y politicos; el doble discurso de una moral
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exigida a los jovenes en cuanto a sexualidad y familia y que, sin embargo, los adultos no
siguen; la marginacion en lo politico, lo social y lo laboral, terminarian por excluir a los
jévenes, haciéndolos sentir extrafios, sin un lugar en esta sociedad. En el fondo, dice
Zarzuri, “se esta asistiendo al desdibujamiento de los referentes que daban cohesion a la
vida social, que permitian la integracién, lo cual ha traido un tiempo de incertidumbre, que
se manifiesta para algunos autores en una pérdida de los valores (tradicionales).” (Zarzuri,

sin publicar:49)

Frente a la ausencia de referentes colectivos, los jovenes se ven obligados a
construir una autobiografia, debiendo recurrir “casi exclusivamente a sus propios
convencimientos, a sus propias fuerzas, y utilizando materiales dispersos y cooperaciones

inestables.” (PNUD-INJUV, 2003:8)

Pese a esta casi indefension de los jovenes frente a una sociedad en constante
cambio y que poco les tiende la mano, los jovenes asumirian de manera positiva su realidad
pues “para ellos ya es normal la inestabilidad social, familiar o laboral, la centralidad del
consumo, la comunicacion sin limites y la diversidad de estilos y opciones de vida [...]”

(PNUD-INJUV, 2003:8)

Por otro lado, se produce también una cada vez mayor “abstraccion de las relaciones
sociales” (Giddens, 1990. En de Laire, 2001), caracterizada por la pérdida de las relaciones
cara a cara. Este fenébmeno surgiria a partir de la disociacion del tiempo y el espacio tan
comln en la modernidad, lo que Giddens llama “desanclaje”. Y, segin Zarzuri (sin
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publicar), solo si se logra entender este movimiento de desanclaje o desterritorializacion
que provoca la globalizacion, se conseguird entender ciertas manifestaciones culturales

juveniles.

Zarzuri (sin publicar) sefiala que, por ejemplo, el uso en los jovenes de un vestuario
propio obedece a sus experiencias desterritorializadas y a que forman parte de una memoria

juvenil compartida mundialmente.

No obstante, frente a este proceso de desanclaje y a la creciente situacion de
abstraccion surge un movimiento contrario de “reanclaje”, caracterizado por la busqueda de
espacios de rehumanizacién y, por ende, de la recuperacién de las relaciones cara a cara.
“Se trata, en definitiva, de la busqueda de la comunidad perdida.” (De Laire, 2001:3).
Dentro de las experiencias que podrian identificarse como esfuerzos por recuperar el lazo
comunitario, Maffesoli (1998. En de Laire, 2001) sefiala a las barras bravas en los estadios,
los territorios en los barrios definidos por los equipos de fatbol y los grupos unidos por un
hobbie en comln. Todas ellas constituirian tribus 0 microcomunidades, insertas a su vez en

una comunidad mayor que las agrupa.

A pesar de la existencia de estas nuevas comunidades, su actuar esta regido por lo
que Maffesoli llama la “ética del instante”. Si bien existe un “compromiso e implicacion
afectiva”, con base en su propio cddigo ético, éste se caracteriza por ser fugaz. Giddens
(1995. En de Laire, 2001) sefiala que aunque se pueda participar en una variedad de tribus,

la permanencia no es para siempre, debido a la existencia del ya mencionado contrato que
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se renueva constantemente. Es lo que de Laire (2001) define como la “volatilidad” o

“levedad” con que se construye la sociedad.

Maffesoli también plantea que en algunos casos “el lugar deviene el lazo”, lo que
significa que “el ritual localizado realiza, materializa un lazo moral y valérico que puede
permanecer virtual una buena parte del tiempo.” (1998. En de Laire, 2001:4). Este autor
apunta a que las microcomunidades sirven a los jovenes como lugares de refugio, abrigo y
seguridad pasajera, tal es el caso de “las discoteques vips o ciertos rincones del forestal el
domingo por la tarde”, ejemplifica de Laire. Sin embargo, estos poblados de los que habla
Maffesoli también pueden corresponder a un “territorio simbolico”, el cual estaria mediado
por las nuevas tecnologias de la informacion. En esta categoria entrarian los foros virtuales

y el chat.

Si bien es cierto, los jovenes se ven enfrentados al proceso de globalizacion al igual
que los adultos, éstos lo hacen de forma distinta. Este modo diferente de los jovenes de
plantarse frente a la globalizacion tiene que ver, dice Zarzuri, “con el diagndstico que
realizan [los jovenes] sobre la sociedad actual en que les ha tocado vivir y sobre los adultos
que ‘dirigen’ este mundo, y en respuesta a los diagnosticos que realiza el mundo adulto de

ellos.” (Sin publicar:49)

De Laire, concluye que “en un contexto de destradicionalizacion de la conciencia, la
reflexividad social, la capacidad de cuestionar y reformular constantemente lo establecido,

y la reflexividad individual, la capacidad de cuestionarse y redefinirse identitariamente a si
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mismos, aparecen claramente exacerbadas”, lo que trae consigo fendmenos como “la
radicalizacion de las busquedas, la flexibilidad adaptativa, la intercambiabilidad de roles.”

(2001:8)

Lo que queda por hacer —dice de Laire- es “no juzgar el ‘no estar ni ahi’ de los

jévenes [sino] comprender la multiforme, dindmica y angustiada levedad de su ‘estar ahi’

en el mundo”. (2001:8)

11.3.2.1 Estereotipizacién de los jovenes

Otro de los puntos clave para entender la realidad de los jovenes hoy se relaciona
con la imagen que la sociedad tiene de ellos, la mayoria de las veces de connotacion

negativa. Zarzuri sefiala:

Cuando se trata de dar cuenta de la aparicién de ciertas manifestaciones culturales juveniles que han
venido paulatinamente asomandose y adquiriendo fuerza en nuestras urbes, la forma de abordarlo es
a través de una serie de cuestionamientos, que catalogan o etiquetan a estas manifestaciones, como
situaciones problemas que escapan al control normativo de la sociedad [...] identificaAndolas, como
fuente de peligro y riesgo para el orden social, con la utilizacién de rétulos como delincuentes,

drogadictos, pandilleros, entre otras cosas. (Sin publicar:50)

El estudio del PNUD-INJUV repara en la imagen amenazante que se proyecta de los

jévenes chilenos:
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La relativa ausencia de visibilidad de las nuevas formas de expresion de lo juvenil se articula con una
imagen socialmente preocupante e inquietante, la del joven problema. EI mayor extrafiamiento de la
juventud de la esfera publica y la percepcion de su menor involucramiento en lo social contribuyen a
la conformacion de representaciones amenazantes que estructuran la imagen de los jovenes en la
triada tematica de mayor preocupacion para la poblacion: delincuencia, adicciones y violencia.

(2003:5)

Pero, segun informa el dltimo estudio sobre adolescentes chilenos desarrollado por
el CNTV (2005b), s6lo un 15 al 20% del total de estos jovenes demostré opiniones,
percepciones y conductas que se identifican con la vision més problematica y estereotipada,

asociada clasicamente a la adolescencia.

Se produce una suerte de estereotipo de los jovenes, lo que Barthes (1957. En de
Laire, 2001:1) define como “una solidificacion de lenguaje que circula como una verdad no
discutida por el tejido social.” El estereotipo no acepta matices, simplemente actGa como

una condena que acarrea efectos como situaciones de inclusion y exclusion social.

A juicio de los propios jovenes, hay varias paradojas que caracterizan lo que los
adultos piensan de ellos. Una de éstas es que a los jovenes se les acusa de apaticos,
especialmente en el tema de la politica. Los jovenes se defienden diciendo que cada vez que
se les pide su opinidn ésta es descartada por no estar legitimada por la experiencia. A
menudo se escucha que los jévenes “no estan ni ahi”, pero lo que pasa es que ellos buscan
espacios en ambitos no tradicionales, los que muchas veces no son reconocidos. Segun

indica de Laire (2001:2), esta paradoja tiene dos consecuencias: “la primera, es que una
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opinidén no tiene por qué estar avalada por la practica histérica para ser legitima; la segunda,
que el compromiso no pasa necesariamente por el proyecto colectivo.” De Laire explica
que el problema esta, entonces, en juzgar a los jovenes desde la experiencia adulta, desde lo

que él llama una Optica “adultocentrista”.

Otras de las paradojas sobre el comportamiento juvenil que distingue de Laire,
apunta a que “se sigue percibiendo a los jovenes como una masa homogénea, dotada de
orientaciones comunes [el descompromiso, la irresponsabilidad].” (2001:2). El autor
explica que catalogar a los jovenes bajo estas etiquetas tiene que ver mas bien con un
“mecanismo de defensa clasico de la sociedad, en la medida que ellos impugnan el orden
establecido.” (2001:2). Por otro lado, apunta de Laire, esto se relaciona con la funcion de
normalizar que tienen los estereotipos: “Definir los margenes sobre lo bueno y lo malo para

tratar de reproducir moldes antiguos.” (2001:2)

Es esta misma actitud negativa hacia los jévenes la que se ve reflejada en los medios
de comunicacién. Al respecto, Rozas indica que “con excepcion de las noticias referidas a
jévenes que sobresalen en la practica de algin deporte, habitualmente aquellas en que
aparece el segmento son vinculadas a las drogas, el SIDA, la delincuencia, la violencia en

los estadios.” (1998:39)

Esta percepcion de estigmatizacion en los medios de comunicacion también es

sentida por los jovenes. Segn el CNTV (2005b) un 40% de los adolescentes entre 13y 17
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afios piensa que la television muestra una imagen negativa de la juventud y solo un 25%

cree que ésta expone la realidad tal cual es.

11.3.2.2 Sociedad de consumo

La ampliacion de las oportunidades de consumo se reconoce como uno de los
principales cambios que ha sufrido la sociedad chilena en el dltimo tiempo. Estas
transformaciones se manifiestan en la mayor cantidad de productos a disposicién de los
consumidores, en el creciente nimero de lugares en donde comprar y en el carécter social

que adopta el consumo.

La sociedad actual ya no valora como antes a los referentes tradicionales que daban
sentido a la existencia, como la religion y la politica. Ahora aparece el consumo como
factor clave para las personas en la construccion de su propia biografia y su historia
compartida. “Mediante él [el consumo] acceden a simbolos y signos que favorecen la
autorrealizacion y también sirven para incorporarse en una comunidad de iguales.” (PNUD-

INJUV, 2003:19-20)

Los jovenes han crecido en medio de una sociedad que valora fuertemente el
consumo Yy ya han optado no s6lo por aceptarlo, sino también por sumarse a ello. Segln la
Encuesta Nacional PNUD 2001 (PNUD-INJUV, 2003:20), “s6lo un tercio de ellos [los
jévenes] encuentra negativos los cambios de los Gltimos afios en torno a las posibilidades

de comprar cosas.”
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El estudio del PNUD-INJUV (2003) sefiala que este mismo acostumbramiento a la
sociedad de consumo imperante ha hecho que los jovenes manejen una nocion del espacio
publico distinta a la de sus padres. Para ellos el ser parte de un barrio o reunirse en una
plaza ya esta pasado de moda, lo que se usa ahora es juntarse en un mall o elegir ir de

compras como una forma de diversion.

11.3.3 Radiografia a los jovenes chilenos

11.3.3.1 Datos demoagréaficos

En el dltimo siglo, Chile ha venido experimentando un sostenido proceso de
expansién demografica. Segun datos del Gltimo censo, entre 1992 y 2002 la poblacién
aumentd en 1.768.034 personas, alcanzando los 15.116.435 habitantes. Pese a este
aumento, la poblacion joven —que integra a los chilenos de entre 15 y 29 afios de edad-
disminuy6 durante este periodo, pasando de constituir un 27,3% del total de la poblacion en

1992, a un 24,3% el 2002.

Sin embargo, la tendencia a la baja de la poblacion juvenil no es igual en todos los
grupos que componen este segmento. Tal es el caso de los jovenes que tienen entre 15y 19
afios de edad, cuya poblacion aumentd en 62.969 personas en este mismo periodo. Otra de
las caracteristicas de este segmento corresponde a que son el grupo mas concentrado en la
zona urbana del total de la poblacion: un 87,5% vive en zonas urbanas y sélo un 12,4% lo

hace en zonas rurales.
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11.3.3.2 ;,Cédmo son los jévenes chilenos?

Segun sefiala un informe desarrollado por el PNUD (2003)* «

la juventud en Chile
podria ser entendida como un proceso que se inicia como una suerte de ruptura con
imagenes establecidas de la sociedad, pero que curiosamente finalizaria en una demanda
por mayor integracion en esta misma sociedad.” (2003:42). Al inicio de la etapa juvenil

habria todo un intento por desanclarse del mundo adulto y un afan por diferenciarse de éste,

con la finalidad de asumir el desafio de construir la propia biografia.

La Directora del Consejo Nacional de Television, Patricia Politzer, se refiere mas
especificamente a los adolescentes de hoy, con motivo de la presentacion del “Informe

13/17. Los adolescentes chilenos™:

Los adolescentes, que no son adultos pero tampoco nifios ni tweens, tienen una capacidad
multimedial asombrante, pueden hacer mil cosas a la vez: escuchar musica, hacer las tareas, ver tele,
navegar y “chatear” por internet. Los datos nos revelan que es un grupo bastante menos rebelde de lo
que se dice habitualmente, son mas bien “caseros”, preocupados, solidarios, informados y con

opinién. (EMOL, 23 de agosto de 2005)

* EI PNUD realizé un resumen con los principales resultados obtenidos en su Encuesta Nacional 2001. Si bien
el grupo etareo que representd al segmento juvenil en la encuesta no corresponde especificamente a jévenes
de la edad promedio de los encuestados a los que se aboca esta investigacién, es posible considerar ciertos
datos que cruzan la totalidad del segmento juvenil en Chile y que contribuyen a la construccién de un marco
de referencia ampliado y actualizado sobre las principales caracteristicas del comportamiento de los jovenes
chilenos. Asimismo, se utilizé esta informacion tomando en cuenta la diversidad de la muestra que incluy6
jévenes de ambos sexos, de todos los niveles socioecondmicos, residentes tanto en areas urbanas como rurales
de comunas de las trece regiones del pais.
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11.3.3.2.1 Mundos juveniles

Ya se hablado de la dificultad de establecer un marco estricto en donde ubicar la

conducta de los jovenes chilenos, dada la caracteristica esencial de heterogeneidad que

cruza a este segmento. No obstante, y a razén de los datos obtenidos en su Encuesta 2001,

el informe del PNUD (2003) elabor6 un mapa de los distintos mundos juveniles que existen

en el Chile de hoy, y que son los siguientes:

a)

b)

Joven ludico: si hubiese que expresar una maxima para estos jovenes
ésta seria “yo lo paso bien con mis amigos y me gusta pensar en
como serd mi futuro”. Se trataria fundamentalmente de hombres de
estrato socioeconémico medio y medio alto, que llevan su celular a
todas partes, ocupan computador con regularidad y se informan por
Internet. En materia de gustos les apetece ir tanto al cine como a las
ultimas muestras culturales que llegan al pais, prefieren los
programas de televisién extranjeros a los nacionales, aunque hay
algunos grupos de musica chilenos que creen que valen la pena. Para
este joven, la idea de conformar una familia propia es algo lejano, no
siente temor frente al sistema econémico y se define méas bien como
un ganador.

Joven utilitarista: este tipo de joven es de aquellos que ya no confia
en la gente, sino que en si mismo, y por eso su maxima de accion
vendria a ser “yo me subo al tren por mi propia fuerza y evalto si me
conviene”. No obstante sus tropiezos, aun tiene suefios para el futuro.
Le gusta ir al cine y de vez en cuando va a un concierto con algln
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d)

11.3.3.2.2 Familia

amigo, pero prefiere ver tele en la casa o leer algo. Se trata de sujetos
de nivel socioeconémico medio y medio bajo.

Joven agobiado: este joven no tiene muchos amigos, pero a cambio
tiene pareja. Muchos de ellos tienen hijos, y los que no barajan de vez
en cuando la posibilidad de formar una familia propia. Estos jovenes
ya han perdido el optimismo y la mayoria de ellos se define como un
perdedor frente al sistema econdémico. Tiene dificultades para pasarlo
bien y opta por la television como medio de compafiia, alejandose de
los amigos. Se manifiesta también en él una suerte de rabia frente a
una sociedad que se le presenta hostil.

Joven integracional: esta categoria la lideran las mujeres, que tienen
un hijo y pertenecen preferentemente al estrato socioeconémico
medio y medio bajo. Su tipo de sociabilidad es eminentemente
familiar, desechando casi por completo las posibilidades de juntarse
con amigos o asistir a eventos culturales. Prefiere quedarse en casa y

ver los programas de television producidos en el pais.

Pese a tratarse de un grupo que esta pasando desde un entorno protegido como es la

familia hacia un mundo externo nuevo, y que los pares y amigos adquieren mayor
relevancia, la familia sigue siendo el soporte del cual dependen fuertemente los jovenes.
Segun la ultima Encuesta Nacional de Juventud (INJUV, 2004) un 88,3% de los jovenes

entre 15 y 18 afios opina que la familia ocupa un lugar fundamental en la sociedad. En
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tanto, para un 76% de los encuestados del Informe 13/17 (CNTV, 2005b) la familia es

considerada como lo mas importante, seguida por los amigos (12%) y el colegio (12%).

El lugar privilegiado que ocupa la familia tiene que ver con que, en su transito de la
infancia a la adultez, los adolescentes encuentran en ella una fuente de apoyo incondicional

que les ofrece un entorno seguro, algo que para ellos todavia es muy necesario.

Segun el INJUV (2004) un 72,5% de los jovenes de entre 15 y 18 afios se siente
comprometido con su familia, mientras que un 96,2% declara que le gusta la familia que
tiene. Para ellos el concepto de familia implica en primer lugar una buena relacion de pareja

(78,8%), pero también un espacio de acogida y carifio (77,5%).

Otra muestra de la importancia de la familia para los adolescentes son las
abundantes y variadas actividades que comparten con ella, como ver TV y comer,
especialmente “a la hora de once” (por la tarde). Asimismo, en la encuesta del INJUV
(2004) figuro en cuarto lugar la opcién “estar con mi familia” (30,4%), entre las cosas que

mas les gusta hacer a los jovenes de 15 a 18 afios.

La percepcion que los adolescentes tienen de su familia es en general positiva. El
CNTV (2005b) determind que un 80% de los jovenes tiene un nivel medio y alto de
comunicacion en su familia, lo que da cuenta de un segmento sano que tiene la posibilidad
de expresarse y ser escuchado en su medio familiar. El estudio sefiala que no existe,

entonces, una desvalorizacidon de la institucion familiar, ni una tendencia a la fragmentacion
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o desvinculacién, ni siquiera una descomposicion de las relaciones familiares o un énfasis

demasiado marcado en el individualismo.

11.3.3.2.3 Educacion

Segln datos del INJUV (2004), un 84,5% de los jovenes de 15 a 18 afios esta
estudiando, lo que corresponde a quienes estan en el colegio. La mayoria de los joévenes de
esta edad realiza su educacion media en un establecimiento municipal (41,1%), mientras

que un 36,8% lo hace en uno particular subvencionado y un 10,9% en uno pagado.

El CNTV (2005b) indica que el colegio es una parte importante en la vida de los
adolescentes, asociado principalmente a aspectos formativos como notas, tareas y pruebas
(47%), pero también a aspectos positivos como pasarlo bien, amigos y recreo (24%). Del
mismo modo, se muestran concientes de la importancia de la educacién para el desarrollo
en la vida. La mayoria dice que es en el colegio en donde aprende las cosas que le interesan
(42%), casi en la misma proporcion que con los amigos (40%). Un 25% declara sentirse
estresado con las notas y exigencias del colegio, lo que indica la importancia de los estudios

para los adolescentes.

e Acceso Y uso de Internet
El grupo de los jovenes también manifiesta mayor interés por buscar y recibir
informacidn variada a través de diferentes medios. En este sentido, Internet aparece como
una importante fuente para estimular el aprendizaje. En datos sobre acceso y uso de Internet
en jovenes de entre 15 y 18 afios, el INJUV (2004) informd que se presentan desigualdades
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segun grupos socioecondémicos. Un 70,2% de los jovenes del nivel socioecondmico (NSE)
alto afirma tener acceso a Internet todos o casi todos los dias, mientras que en los estratos
medios esta opcion s6lo alcanza un 30,9% y en el bajo un 7,5%. Un 34,2% de los jovenes
de este tramo de edad declara utilizar el computador todos los dias o casi todos los dias y un
21,6% navega en Internet todos los dias o casi todos los dias. Del NSE alto un 71,2% lo
ocupa en su casa, mientras que los estratos medios y bajos preferentemente no lo usan y si

lo hacen, lo hacen en el colegio.

11.3.3.2.4 Uso del tiempo libre

Segun un estudio sobre el uso del tiempo libre realizado el 2005 por Cima Group
(En CNTV, 2005b), los adolescentes son el grupo de la poblacion que cuenta
comparativamente con méas tiempo libre, en promedio son 6 horas y media diarias. Esto se
debe a que duermen menos que los nifios y dedican menos tiempo a estudiar o trabajar que
los jovenes de méas edad y adultos. No obstante, los adolescentes se quejan de tener poco

tiempo para hacer las cosas que quisieran (41%).

El INJUV (2004b) determind que la actividad que mas les gusta hacer a los jovenes
de entre 15 y 18 afios es escuchar radio o musica (65,6%), mientras que ver TV o videos es
mencionado en séptimo lugar con un 16,7%. Otros datos sefialan que un 33,6% dedica a
escuchar radio mas de 4 horas al dia y un 28,8% destina hasta dos horas a navegar por
Internet o chatear. La gran damnificada es la lectura, pues un 50,2% de los jovenes entre 15

y 18 afios no dedica nada de su tiempo a leer.
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Estudios como el desarrollado por Cima Group indican que, si bien puede que no
sea lo que mas les guste, los jovenes siguen pasando la mayor parte de su tiempo libre
viendo television (en promedio 2,4 horas). El Informe 13/17 (CNTV, 2005b) confirma

estos datos al sefialar que un 68% dice ver television en su tiempo libre.

Las actividades que involucran un nivel de socializacion al incorporar la
participacion de otras personas en ellas, son también un punto importante a la hora de
analizar el uso del tiempo libre. Segln el INJUV (2004b), luego de escuchar mdusica, la
actividad que mas disfrutan los jovenes de 15 a 18 afios es salir a conversar con los amigos
(47,6%) e ir a fiestas 0 a bailar (31,2%). En relacion al tiempo que los jovenes destinan a
juntarse con sus amigos, el estudio de Cima Group determin6 que en promedio dedican mas
de una hora y media. Asimismo, en el Informe 13/17 aparece como segunda opcion de
actividades que los jovenes realizan en su tiempo libre el salir a juntarse con amigos (44%),

seguido por dormir (42%).

El uso de Internet también tiene una demanda creciente. Segin el CNTV (2005b),
un 34% declara navegar en Internet, los estratos altos lo hacen en la casa y los de menores
recursos en los ciber-café. La mayoria utiliza Internet como instrumento de ayuda para
hacer las tareas, pero también aparece como una poderosa herramienta para la creacion de

relaciones con sus pares y con los adultos.
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e Equipamiento

Segun el Informe 13/17 (CNTV, 2005b), un 100% de los hogares de los
adolescentes encuestados declara tener televisor, un 92% equipo de musica con CD y un
85% teléfono. Estos tres equipos tecnoldgicos que caracterizan el entorno adolescente son
complementados por el video, el computador y el DVD, como tecnologias emergentes. El
informe repara en las consideraciones comunicativas de este entorno: receptiva (TV),
comunicativa (teléfono) y un amplio set de tecnologias expresivas (equipos de musica,
video, DVD, PC). Asimismo, méas de la mitad tiene celular. Todo ello lleva a considerar la
experiencia cotidiana de los adolescentes como altamente conectada al mundo, dada la
presencia de medios y cuyo entorno se vuelve mas equipado conforme se eleva su nivel

socioecondmico.

Los adolescentes se encuentran inmersos en una cultura denominada “internauta”,
en donde pueden crear su propia agenda programatica y multimedial, lo que los hace ser
bastante heterogéneos y combinados en sus gustos, asimilando diferentes informaciones de
diversas fuentes, incluso en forma simultanea. Segun se sefiala en el Informe 13/17 (CNTV,
2005b) quizas sea ésta una de las caracteristicas que mas los diferencian de otros grupos
objetivos, asemejando este consumo de medios al comer un trozo de torta de milhojas: los
adolescentes consumen la torta (medios) con todas sus capas y rellenos juntos, comidos y
digeridos de una sola vez. Los adultos todavia necesitan comerse la torta capa por capa, en

forma ordenada.
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11.3.3.2.5 Consumo

Segun cifras del CNTV (2005b), el 91% de los jovenes de entre 13 y 17 afios de
edad recibe dinero de sus papas, incluyendo el segmento de menores ingresos, y el grupo en
su conjunto maneja el equivalente a 25 millones de dolares. Para la periodista Eliana Rozas
(1998), el segmento juvenil como potencial publico consumidor representa un grupo con un
poder adquisitivo nada despreciable y que, ademas, no tiene la obligacion de grandes

gastos, por lo que se vuelve muy atractivo.

El estudio del CNTV (2005b) demostré claramente que se esta en presencia de un
grupo en que la mayoria de sus integrantes -més all4 de su edad o nivel socioecondémico-
dispone de dinero en forma regular y constante. Asimismo, ademas del valor practico que
tiene para los jovenes adquirir ciertos productos, existe una gran valoracién de ellos como
medios de construccion de identidad, tal es el caso de la ropa, zapatos y accesorios, y en

donde las marcas adquieren gran relevancia pues son determinantes a la hora de comprar.

e Consumo cultural
Existe la tendencia de creer que en Chile los jovenes no se interesan por la cultura.
Quizas sea éste uno mas de los tantos mitos con respecto al mundo juvenil, un tema mas en
que se piensa que ellos “no estan ni ahi”. No obstante, y a la luz de los datos entregados por
diversos estudios, es preciso decir que los jovenes presentan un alto grado de consumo

cultural, mucho mayor, incluso, que el resto de la poblacion chilena.
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En la Encuesta de Consumo Cultural y Uso del Tiempo Libre en Regiones (CNCA e
INE, 2005), se compard el consumo cultural de los jovenes de 15 a 29 afios con el
segmento de 60 afios y mas —grupo que también se considera con gran cantidad de tiempo
libre-, registrandose que la asistencia de los mas jovenes a eventos en vivo practicamente
dobl6 a lo alcanzado por los mayores en casi todas las areas (teatro, danza, conciertos,
exposiciones y museos). Méas aun, cuando se trata de analizar el consumo de tecnologias

como el cine, VHS, DVD e Internet, las diferencias son incluso mas notorias.

El PNUD (2002) destacé que dentro del segmento juvenil los mas chicos son los
que mas se preocupan de comprar 0 conseguir musica y de asistir a conciertos. Esta
situacion es reafirmada por la Primera Encuesta de Consumo Cultural y Uso del Tiempo
Libre (CNCA e INE, 2004), que indic6 que los jovenes de 15 a 17 afios van mas al cine y al
teatro y asisten a mas conciertos musicales que el resto de la poblacion. En datos del
CNTV, (2005b), un 47% de ellos fue al teatro en el ultimo afio, un 58% fue al cine, y un
33% asistio a un concierto en el mismo periodo. La musica, por su parte, aparece como la
actividad cultural que mas prefieren, siendo ademas un factor importante en la relacion con
sus amigos, figurando en el cuarto lugar con un 16% entre las actividades méas frecuentes

realizadas con los amigos.

Pareciera ser que el alto grado de consumo cultural de los jovenes ya es una
caracteristica afincada en el comportamiento de este grupo. Los datos entregados por el
Informe 13/17 (CNTV, 2005b) confirman que esta tendencia se ha mantenido en el tiempo.

El estudio sefiala que los adolescentes chilenos compran discos o los bajan de Internet y
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participan en actividades de recreacion artistica o cultural, ademas de ser grandes
consumidores de contenidos televisivos y de Internet, libros, cine y revistas. Otro dato
interesante entregado por este informe y que resulta muy gréafico es que entre las primeras
doce necesidades basicas de los adolescentes figuran tres gastos asociados a bienes de

caracter cultural: la masica en general, los CDs y las revistas.

Tal como se indica en el Informe 13/17 (CNTV, 2005b), los adolescentes aparecen
como un grupo particularmente interesado en la cultura —en especial en algunos géneros
que resultan ser muy relevantes para su proceso de construccion identitaria- y con un gasto

asociado a bienes y servicios culturales.

El informe del PNUD-INJUV (2003) indica que el mayor consumo cultural de los
jévenes tendria su origen en la busqueda que hacen éstos de un sentido compartido frente a
una identidad nacional que se presenta cada vez mas desintegrada. A través de la
participacion en actividades culturales los jovenes persiguen el sentirse parte de un
conjunto, de una misma sociedad, lo que también ayuda en la construccién de su propia
identidad, su biografia personal. Ademas, tienen la ventaja de ampliar su perspectiva del

mundo y definir un estilo de sociabilidad.

El CNTV (2005b) indica que el mayor consumo cultural de los jovenes s6lo es
posible gracias a que éstos cuentan con mas tiempo libre para realizar actividades aparte de
sus obligaciones y también por las actividades propias de los estudiantes, que a menudo

incluyen actividades culturales como parte de su rutina cotidiana fuera del colegio.
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Como publico consumidor los jovenes se presentan como un segmento de gran
heterogeneidad. Rozas (1998) sefiala que a la hora de analizar el comportamiento de los
jévenes en este aspecto es complicado hacer afirmaciones taxativas, pues cada una de las
variables que intervienen en el comportamiento relativizan todo intento de hacer una
descripcion totalizante. Quizés por ello —dice la autora- sea mas apropiado hablar de
“juventudes” que de “juventud” y agrega que no existe una manera juvenil de consumir
medios. En esta misma linea, el Informe del PNUD-INJUV (2003) indica que los jovenes
no se comportan como un grupo homogeéneo dado sus diferentes intereses y motivaciones,
lo que da a lugar a publicos juveniles diversificados. Un buen ejemplo lo constituye la
masica que se escucha, la que conlleva un cierto estilo de vida, con una forma especial de

vestirse, pero también una forma particular de relacionarse en sociedad.

Finalmente, y volviendo a la reflexion inicial, la gran cantidad de consumo medial y
cultural que presentan los jovenes parece demostrar que éstos “si estan ahi” con la cultura,
quizas no en sus formas mas tradicionales, pero cultura al fin y, por cierto, mas acorde a los

tiempos que viven. Los jovenes son consumidores de otro tipo de cultura.

11.3.3.2.6 Sociabilidad

El informe del PNUD-INJUV (2003:32) sefiala que “al tener jovenes y adultos
diferentes imégenes de sociedad se configuran sociabilidades particulares en cada uno de
estos grupos etareos.” En el caso de los jovenes, la mayor importancia que tiene para ellos
la individualizacion hace que tiendan a fomentar relaciones mas alla de la familia. Ademas,

los jovenes disponen de mas tiempo libre para juntarse con amigos.
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Se observa que —segun afirma el informe del PNUD-INJUV (2003)- una cuestion
clave en la sociabilidad de los chilenos es la significacion que tiene la amistad. Y resulta ser
que son los jovenes quienes mas sefialan que tienen muchos amigos, a diferencia de las

personas con mas de 30 afios que tienden a indicar que no tienen amigos, pero si conocidos.

Segun el CNTV (2005b), méas de un 80% de los jovenes entre 13 y 17 afios revela
tener amigos con los cuales se establece una relacion de cuidado y preocupacién, se crean
lazos de lealtad y se privilegia la comunicacién, refiriéndose a amigos cercanos, y mas de
un 60% dice contar con tres 0 mas amigos cercanos. En la ultima Encuesta Nacional de
Juventud (2004b), un 87,8% de los jovenes entre 15 y 18 afios afirmd tener un grupo de
amigos con quien se junta frecuentemente y un 69,2% sefialo que le cuenta sus problemas
personales a un amigo y que conversa regularmente sobre sexualidad con ellos. Estos datos
grafican la postura més sociable que tienen los jovenes: “ellos privilegian el contacto con
otros y por lo tanto su imaginario de sociedad tiende a ser mas inclusivo”. (PNUD-INJUV,

2003:32)

Los amigos, el carrete y la polola o el pololo constituyen los tres intereses mas
relevantes de la vida social de los adolescentes. Hasta los 15 afios los adolescentes tienden a
tener amigos ligados casi exclusivamente al colegio, pero a partir de esta edad comienzan a
abrirse a nuevas redes fuera de él. Por otro lado, se observa que mientras los adolescentes
de nivel socioeconémico alto muestran una clara tendencia a establecer amistades en el

colegio —lo que segun sefiala el Informe 13/17 (CNTV, 2005b) sugiere una vida de barrio
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mas empobrecida-, en los grupos bajos y medios se aprecia una insercion social méas activa

fuera del colegio.

Segun indica el informe del PNUD-INJUV (2003) “mientras mayor es la edad de
los sujetos, mayor es su tendencia a encuadrar sus pautas de sociabilidad en torno a la
familia.” La salida del colegio marcaria el inicio de un panorama lleno de expectativas en el
que las amistades adquieren un papel fundamental. Pero, al seguir avanzando en el proceso
de formacion educativa o al ingresar al mundo laboral, los jovenes se vuelven menos

sociables y tienden a retraerse al ntcleo familiar, concentrando en él su actividad social.

I1.4 J6venes y television

11.4.1 Los jovenes y su relacion con los medios de comunicacion

Elizalde (1999) plantea que la naturaleza de las relaciones que los jovenes
establecen con los medios se define a través de los significados que este grupo etareo les
concede, asi como a cada uno de los elementos que los componen —textos, géneros,
contenidos, personas, tecnologias- que a partir de esta asignacién de significados adquieren

un valor o sentido social.

Los jovenes, dice Elizalde (1999), son reconocidos como personas sociales con
capacidad de autonomia, lo que hace que sean sus propios objetivos los que marquen las

pautas de las relaciones que mantienen y las acciones sociales que realicen. Estas relaciones
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pueden ser de acercamiento y alejamiento con cualquier tipo de objeto social, lo que
incluye a los medios de comunicacion, con sus programas Yy diversos contenidos. El autor
aclara que este alejamiento o acercamiento no es s6lo de espacio o tiempo, sino también

material, cultural, social, psiquico y corporal.

En este contexto de relaciones, Elizalde (1999) menciona la intervencion de lo que

denomina “pautas de distanciamiento”:

Las pautas de distanciamiento son guias para la relacion que las personas sociales establecen con los
medios. Pueden definirse, analégicamente como andariveles construidos a lo largo y mediano plazo,
de los cuales la persona social se sirve para establecer cierto tipo de relacion social con algin objeto
social. Estas pautas de distanciamiento funcionan facilitando el ‘acercamiento’ o permitiendo el
‘alejamiento’ —econdmico, cultural, social, psiquico y corporal- de las personas sociales a los objetos

sociales en cuestion. (1999:19)

Elizalde (1999:20) agrega que “las pautas de distanciamiento no determinan
necesariamente las relaciones sociales de las personas con ciertos objetos sociales.” El
individuo tiene la posibilidad de seleccionar, elegir, transformar y utilizar de acuerdo con
sus intenciones y motivos las pautas de distanciamiento para su relacion con el objeto
social, llegando incluso a dar cierto sentido, ademas de interpretar y evaluar las

posibilidades que le son presentadas.
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11.4.2 Los jovenes y su relacion con la television
A través del ejemplo de un joven argentino cualquiera, Elizalde da cuenta de como

actuan las pautas de distanciamiento en su relacion con la television:

Ciertos elementos de la realidad externa objetiva le dan la posibilidad de sentarse diariamente a mirar
programas de television, de musica producidos en Nueva York, Londres o en Roma. Esto es algo que
solo hace diez afios era mucho mas dificil de hacer en Argentina. Hay ciertas condiciones objetivas
[econdmicas, politicas, tecnolégicas, etc.] que se tuvieron que dar para abrir esta posibilidad.
Asimismo, existen otras condiciones objetivas para que se distribuyan videos de musica rock de
vanguardia en television: hay una cultura que da sentido a este tipo de productos y de
manifestaciones culturales. Esto también “supera” a este joven que mira todos los dias videos de
musica. Es decir, la cultura que hace que esto tenga cierto “sentido objetivo” esta mas alla de su
control como para hacerla desaparecer objetivamente de la realidad. Pero por otro lado, dentro de
estas condiciones objetivas —econdmicas, tecnoldgicas, culturales- él puede elegir como y por qué
relacionarse con la television. También pudo haber elegido nuevos productos informativos que
distribuyen los grandes networks del mundo [la CNN, por ejemplo]. Pero, ha elegido para exponerse
lo videos de musica rock de grupos de vanguardia. Y para esto se han combinado una serie de
factores objetivos y subjetivos que hacen de andariveles o de pautas de distanciamiento: que lo alejan

de la informacion periodistica pero lo acercan a la musica rock. (1999:20)

Como mencionaba Elizalde (1999), son muchos los elementos de la realidad externa
que se conjugan para que los jovenes formen parte de la audiencia televisiva. En este
sentido la Secretaria de Comunicacion y Cultura (SECC, 1994) postula que son los medios
y espacios que cuentan con recursos y capacidad para dar respuesta a las demandas

juveniles los que tienen una mayor llegada en los jovenes. Entre ellos figurarian los
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recursos humanos, lo que implica la adecuada combinacion de experiencia con la
participacion de los jévenes en los medios; los recursos econémicos para responder a los
requerimientos de los jovenes, lo que incluye una parte para realizar diagndsticos e
investigacion acerca del dindmico mundo juvenil; y los recursos intelectuales para
desarrollar conceptos y modalidades comunicacionales que tengan como centro el proceso

de identificacion con el joven.

11.4.3 Demandas de los jovenes hacia la television

A diferencia de lo que sucedia en el pasado, la audiencia no esta definida sélo por
las categorias de sexo y edad, sino también por otras caracteristicas de tipo socio-cultural,
que atraviesan diferentes grupos de edad y condiciones socioecondémicas. Esta
diferenciacion es especialmente valida en el caso de los jovenes: “sus intereses son variados
y no solo se circunscriben a lo que habitualmente la TV les ofrece asociado generalmente a

lo musical.” (SECC, 1994:41)

La demanda juvenil frente a la television es amplia e integral y, segun sefiala la

SECC (1994), en la mayoria de los casos no ha sido abordada adecuadamente, y en otros ni

siquiera dimensionada.
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Valerio Fuenzalida (1997) distingue las demandas de los jovenes hacia la television:

e Presencia y reconocimiento emocional de si mismos y de sus tematicas, lo que se

manifiesta en tres diferentes ambitos:

Necesidad de exploracion de la identidad personal, afectiva, emocional,
sexual. Aparece una necesidad de explorar a partir de si mismos, de
experiencias juveniles en forma testimonial, donde el joven pueda ser
protagonista y no sélo tema de conversacion para adultos y expertos. Las
telenovelas con protagonistas juveniles serian las Ilamadas a satisfacer esta
necesidad.

Necesidad de exploracion profesional, laboral. Esta necesidad aparece
vinculada a programas que ensefien y orienten sobre el futuro mundo laboral
que espera a los jovenes, lo que incluye informacion sobre vida cientifica,
técnica, inventos, posibilidades laborales, nuevas profesiones, ecologia. Lo
que si importa es que esta informacién esté dirigida al joven en forma
personalizada y evitar la distancia y frialdad.

Necesidad de exploracion y reconocimiento socio-cultural. Esta necesidad
se satisface con contenidos alusivos a la gente, la cultura, el pais y las
regiones, a traves de programas de reportaje o conversacion.

Necesidad de distension y relajacion. Frente a un periodo de especial

inestabilidad y exigencia, el humor es muy valorado por los jévenes.
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Asimismo, la SECC (1994) agrega como una necesidad el liderazgo, pues la
television muchas veces es visto como un lider ético y cultural, no obstante su bajo

consumo en los jovenes.

Segun sefiala la SECC (1994:42) otra de las dificultades que enfrenta la television
para satisfacer las demandas juveniles tiene que ver con el problema de “establecer [y
expresar] por parte de los jovenes una clara referencia generacional.” Los jovenes no
sienten que son una masa homogénea que hace o piensa lo mismo y manifiestan la

existencia de diferencias incluso a nivel socioeconémico.

Es por eso que “no es posible hablar en términos genéricos de una juventud, sino
que existen varias expresiones de la misma, lo cual viene a dificultar mas la respuesta que a
sus inquietudes y demandas debe dar nuestra television.” (SECC, 1994:42). Rozas (1998)
sefiala que a partir de esta realidad es que resulta mas apropiado hablar de “juventudes” que
de “juventud”. Ademas —dice Rozas- “no existe una manera juvenil de consumir medios.”

(1998:41)

I1.4.4 Marginalidad comunicacional de los jovenes

Segun la SECC (1994) una de las peores situaciones que deben enfrentar los jovenes
en su relacion con los medios es la “marginalidad comunicacional” a la que estan
expuestos. Esta situacion se traduce en que, en términos informativos, este grupo no

representa un tema relevante de abordar, ni tampoco es considerado como fuente
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informativa y, lo que es peor, casi no es capaz de levantar temas que sean incorporados en

la agenda publica.

A juicio de Rozas (1998), esta situacion se ve agravada por la vinculacién tanto
directa como indirecta de los jovenes a temas de connotacion mayoritariamente negativa.
“Con excepcion de las noticias referidas a jovenes que sobresalen en la practica de algun
deporte, habitualmente aquellas en que aparece el segmento son vinculadas a las drogas, el
SIDA, la delincuencia, la violencia en los estadios.” (1998:39). Y el resultado de esta
vinculacién, concluye la SECC (1994), es la formacion de una falsa impresion, parcelada y

distorsionada, que limita a los jovenes en su capacidad de expresion y representacion.

La SECC (1994) enfatiza que no sélo existiria un desencuentro entre el tipo de
tratamiento o la cobertura que los medios hacen de los temas que mas interesan a los
jévenes, sino también con el tipo de relacién que los jovenes establecen con los propios
medios, lo que supone la forma en que se exponen a ellos y los significados que asignan a

los contenidos que se les entregan.

11.4.5 Vacios de la programacion juvenil
Siguiendo a Vazquez (1995), Aguaded (1999) afirma que es cada vez mas comun
encontrarnos con el modelo del espectador universal, que se impone marginando a

audiencias como los nifios y jovenes. Aguaded agrega que “ahora las programaciones se
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dividen en dos tipos: las que buscan una audiencia adulta y las que intentan integrar a los

jévenes y los nifios en audiencias méas adultas, mas familiares.” (1999:66)

Segun lo sefialado por Vera Oliver (1994. En Aguaded, 1999), mucho de lo que es
considerado dentro de la programacion infantil —vale decir programas animados, animacion

y series infantiles- esta también dirigido a los adolescentes y jovenes.

Aguaded observa una serie de elementos presentes en la programacion infantil y

que, a juicio del autor, también son aplicables al segmento juvenil:

Los valores ético-morales y de relacion que se reflejan han girado hacia polos mas individualistas,
consumistas, hedonistas, insolidarios y competitivos, los personajes son mas ambiguos e ilégicos,
mas irracionales y sensitivos; los entornos son menos familiares y tenebristas, mas futuristas e
irreales; las tramas de los relatos de ahora no responden a lineas argumentales, son cadticas y
desordenadas; en suma, se recurre a constantes elementos de seduccién para impactar de forma
permanente a una audiencia que recurre constantemente al “zapping” en blsqueda de movimientos.

(1999:72)

En relacion a los horarios para ver television, Felipe Ponton (1994. En Aguaded,
1999) indica que la tarde, considerada el horario tradicional para la transmision de series

animadas y de aventuras adolescentes, es hoy muy diferente. Vazquez agrega:

La programacion dirigida al pablico infantil y juvenil ha quedado relegada a horarios marginales —

fundamentalmente en el horario del desayuno: entre las siete y nueve de la mafiana- y ademas se
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convierte en una programacién de quita y pon, victima propiciatoria de la contraprogramacién, otro

de los efectos derivados de la privatizacion. (1995. En Aguaded, 1999:66)

11.4.6 Influencias en el consumo juvenil de television

Aguaded (1999) sefala que durante la nifiez la influencia del grupo familiar en el
consumo televisivo es muy importante, especialmente cuando se da desde los adultos y
hacia los nifios. Pero, en el caso de los jovenes y mas puntualmente en los adolescentes,
esta influencia decae un poco pues aparece un nuevo elemento que ejerce fuerzas en su
conducta televisiva: el grupo de iguales. Si bien es cierto, los compafieros no son su
comunidad televidente mas habitual, si son un pilar en cuanto a apropiaciones y

reapropiaciones del medio.

“Si para la mayoria de las audiencias, la familia es la comunidad televidente mas
frecuente, ésta no necesariamente es también su comunidad interpretativa”. (Aguaded,
1999:39). Esto debido a que pueda que exista otra comunidad que sea aun mas relevante

que el grupo con el que se comparte el ver television. (Orozco, 1996a. En Aguaded, 1999)

En el caso de los adolescentes, Orozco sefiala:

Constituyen un segmento caracteristico de la teleaudiencia y, al mismo tiempo, son miembros de una
familia y generalmente pertenecen a un grupo de amigos, vecinos, compafieros; también son

estudiantes y participan en otras instituciones tales como las deportivas, las discotecas y los barrios.
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Su participacién regular en estas instituciones significa que éstos siguen algunas reglas y
procedimientos institucionales y son objeto de diferentes mediaciones. (1996a. En Aguaded,

1999:39)

Caron y Meunier (1994. En Aguaded, 1999) sefialan que la dindmica familiar en
torno a la televisiébn no es un proceso estancado en el tiempo, sino al contrario, que
evoluciona drasticamente con la edad. “Entre los 12 y 17 afios [...] se produce el periodo de
‘la negociacion de los usos’ en el hogar y la presencia de los puntos de referencia fuera del

hogar.” (Aguaded, 1999:40)

Aguaded (1999) concluye que los cambios en las formas de ver television estan
asociados a la maduracién psicoldgica que experimentan los adolescentes, pero, también,
muestran la vulnerabilidad de éstos al renunciar al modelo paterno y familiar sin tener ain

un modelo propio.

I1.5 Datos sobre jovenes y television en Chile

I1.5.1 Una primera aproximacion

El primer estudio que abordo el tema de los jovenes en Chile fue realizado en 1970
por Armand y Michele Mattelart. La investigacion titulada “Juventud Chilena: rebeldia y
conformismo”, recogié la opinion de 400 jovenes de entre 18 y 24 afios de edad,

pertenecientes a las diferentes esferas de la sociedad chilena, lo que incluyé estudiantes,
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empleados, obreros y campesinos. El estudio abordd temas como el universo cultural de los
jévenes y dentro de él el acceso de éstos a los diversos medios de comunicacion existentes,
entre ellos la television, que para la época era de acceso limitado debido a la baja cobertura
de los canales y el reducido numero de televisores en el pais. (1970. En Zarzuri, sin

publicar)

Zarzuri (sin publicar) da cuenta de algunas de las conclusiones obtenidas con
respecto a la television:

- El ver television (73%) era la segunda actividad mas importante realizada
por los jovenes estudiantes universitarios y empleados durante su tiempo
libre, s6lo superada por leer (88%).

- Maés de la mitad de los jovenes en todas las categorias encuestadas, a
excepcion de los campesinos, seguian programas de television. No obstante,
este dato no era aplicable a todos los jovenes por igual, pues mientras los
universitarios y empleados veian television en sus casas puesto que contaban
con aparatos en ellas, los jovenes obreros debian acudir a otros espacios
como casas de parientes y amigos para realizar esta actividad. La situacion
era aun mas distinta en el caso de los jovenes campesinos, pues la mayoria
de ellos no tenia acceso inmediato a la television, estando éste mediado por
el club, el bar o la parroquia.

- Entre los géneros mas vistos figuraban las peliculas y los programas de

variedades, los cuales se manifestaban en todos los grupos encuestados, pero
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en los jovenes universitarios se agregaban los noticiarios, especialmente

preferidos por los hombres.

11.5.2 Caracteristicas del consumo juvenil de television
El grupo de los jovenes presenta un consumo televisivo de caracteristicas puntuales

que lo distinguen de los demas segmentos de la audiencia.

Los estudios son concluyentes en afirmar que los nifios y jovenes se interesan mas
por programas que inicialmente estan dirigidos a los adultos. Asi lo sefiala Aguaded (1999),
quien, siguiendo las reflexiones de Vera Oliver, agrega que “junto a los programas
infantiles y juveniles, los chicos ven todo tipo de programas y géneros solos o a la par con
sus padres.” (Aguaded, 1999:67). Contreras (1992. En Aguaded, 1999) habla en términos

socioldgicos de “infantes adultizados”.

La periodista Eliana Rozas (1998:41) plantea que
“entre los jovenes se ve menos televisién que entre otros grupos de edad, lo que es
particularmente significativo en los estratos mas altos de la piramide social, ya que alli la
juventud se prolonga por la continuacion de los estudios bastante més alla de la ensefianza

media.”

La disminucion en el consumo de television descenderia mas abruptamente a partir

de los 15 afios, lo que segun concluye un estudio realizado por la SECC (1994) se deberia a
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que a contar de esta edad los jovenes comienzan a desarrollar una mayor parte de su vida
fuera del hogar, ocupando su tiempo en otras actividades, ya sea en el colegio o con los

amigos.

Con respecto a la estacionalidad del consumo, el analisis de la SECC (1994) sefial6
que no son los meses de vacaciones de verano en los que se produce el mayor consumo de
television en los jovenes de 15 a 19 afos, sino durante los primeros meses del calendario
escolar (marzo-abril) y a mediados de éste (junio). Es mas, en vacaciones y en época de
examenes finales se produce el menor consumo, por lo que cabe la hip6tesis de que “el
consumo de television en los jovenes no esta asociado necesariamente al uso del tiempo
libre (como debiera ocurrir durante el verano), sino mas bien al descanso o la distraccién.”

(1994:31)

A las conclusiones de la SECC se suman los entregados por Dionisio Seisseus (En
Secretaria de Comunicacion y Cultura, 1994), quien sefiala que el consumo televisivo de
los jovenes de este segmento etareo decrece ain mas durante el fin de semana (sabado y
domingo), siendo méas notoria esta disminucion en los hombres. Esto Ultimo coincide con
que durante estos dias hay mayor cantidad de ofertas de entretenciébn como fiestas,

deportes, reuniones con amigos, espectéculos, etc.

En el andlisis de la incidencia del factor socioecondémico en el consumo juvenil de
television, Rozas (1998) sefiala que existe una relacion de proporcionalidad inversa entre
éste y el nivel socioecondémico, pues a mayores recursos, menor es el consumo de televisién
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abierta. La autora agrega que la pertenencia a un determinado estrato tiene implicancias

también en la selectividad del consumo:

En los més pobres, la television abierta sigue presentdndose como la mayor alternativa de
entretencion, mientras que en los mas acomodados, el acceso a otros bienes culturales y a otras
opciones de entretencién, asi como la disponibilidad de mayor cantidad de tecnologias
comunicacionales (videograbador, computador, acceso a TV cable), hacen que no sélo el consumo

sea menor sino también mas selectivo. (1998:41)

En el analisis del tiempo dedicado por los jovenes de 15 a 18 afios a ver television,
contenido en la ultima Encuesta Nacional de Juventud (INJUV, 2004a), s6lo un 6,1%
declard no ver nada de television, mientras que un 47,9% sefald ver hasta dos horas al dia.
Se aprecio, ademas, que son las mujeres las que ven por mas tiempo, con un 19,4% en la
opcion méas de cuatro horas frente a un 17,2% de los hombres. Asimismo, el nivel
socioecondémico alto es el que menos se inclina por las opciones que incluyen mayor

tiempo.

En un estudio estadistico entre el 2000 y el 2004, el CNTV (2004) concluyo que los
jévenes de 15 a 19 afios consumieron en promedio 3 horas y 5 minutos. Asimismo, este
segmento no mostré preferencia por programas infantiles, orientando su consumo
principalmente a las telenovelas nacionales, eventos deportivos y programas de corte
juvenil. En el anélisis segin edad también quedd clara la preferencia por programas de

factura nacional.
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En cuanto al consumo de television por cable, Rozas (1998) menciona que si bien
éste estd menos estudiado, se puede decir que el segmento juvenil es el segundo
consumidor los dias de semana y el primero los sabados, y que ademas se inclina por

canales tematicos de peliculas, deportes, musica y dibujos animados.

11.5.3 Formas de ver television

Los jovenes encienden el televisor para ver qué estan dando y si lo que ven no
cautiva su atencion no dudan en cambiar de canal. “Para los jovenes, la idea de encender el
televisor para ver un programa especifico no tiene tanta fuerza como para los mayores.”
(ENPNUD 2001. En PNUD-INJUV, 2003:21). Esto se explicaria en que los jovenes tienen
mayor cercania con los medios audiovisuales y, al contrario, estan mas alejados de los

escritos.

11.5.4 Socializacion del consumo
Los jovenes presentan un gran porcentaje de alto comentario de los contenidos
vistos en la television. Esta actitud da cuenta de la instancia de socializacion que

representan los medios audiovisuales, igualandose a los padres y la escuela:

Las iméagenes televisivas influyen de manera crucial en los estilos de vida, las visiones del mundo y
la mirada del pais que se forman los jovenes; condicionan no sélo las maneras de vivenciar y

verbalizar su vida cotidiana, también las maneras de concebirse a si mismos. Tanto es asi que la
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constitucion de estos distintos grupos de comentario televisivo no guarda relacién con variables
clasicas tales como edad, sexo e incluso nivel socioeconémico [...] Quizads se deba a que las
imagenes tienen la fuerza suficiente como para aglutinar a los jévenes mas alla de sus identidades de

origen. (PNUD-INJUV, 2003:23-24)

11.5.5 Television en familia

El CNTV (2005b) concluyé que la television aparece claramente como una
instancia de sociabilidad en la familia. Luego de comer (comer juntos: 41%, tomar once:
53%), los jévenes sefialaron que lo que mas hacen junto a su familia es ver television

(58%).

Una imponente mayoria de los jovenes encuestados (88%) reconocié compartir el
ver television con su familia, siendo las teleseries (46%) el genero preferido, al igual que
los noticiarios (24%), seguidos mas atras por los programas juveniles (18%), los reality
shows (18%), las peliculas (15%) y los programas culturales (14%). EI mayor consumo de
teleseries y noticiarios en el contexto de la familia sugiere también —segun sefiala el
Informe- un horario de sintonia familiar que se extenderia entre las ocho y las diez de la
noche. En este tiempo en que la familia se presenta unida coinciden ademas otras

actividades como comer y conversar, las que se afiaden al consumo televisivo.

El informe del CNTV (2005b) indica que “parte de este consumo familiar puede ser

‘ritual’”, debido a que en muchas ocasiones ni siquiera se presta atencion a los programas
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que se estan viendo, sin embargo, la exposicion conjunta es ya una instancia para compartir
entre padres e hijos. En el caso de los adolescentes, el Informe arrojo que ellos gustan de la
mayoria de los programas que ven sus padres, por lo que ademas de disfrutar de los
contenidos utilizan la television como herramienta para una mejor comunicacion con ellos
y hablar de aquellos temas que son mas dificiles de abordar entre distintas generaciones. Un
56% de los jovenes sefiald conversar temas complejos a raiz de programas de television,
entre ellos los més frecuentes fueron la drogadiccion (27%), sexualidad (23%), colegio

(14%) y delincuencia (10%).

Asimismo, el consumo televisivo en los adolescentes también presenta su lado
individual. En este caso, los programas mas mencionados para ver en solitario fueron las

peliculas (19%) y los dibujos animados (16%).

11.5.6 Preferencias segin programas

Uno de los datos que mas resalta en el tema de las preferencias programaticas es la
baja audiencia de los noticiarios entre los jovenes. “La tradicional imagen de la familia
chilena sentada frente al televisor para ver las noticias parece no seducir del todo al pablico
joven [...] De hecho, al interior de la poblacién juvenil se repite esta tendencia: a menor

edad, menor interés en los noticiarios.” (PNUD-INJUV, 2003:22)

El interés de los jovenes parece ir por el lado de las teleseries y las peliculas,

ademas de los programas musicales, por lo que “no es aventurado decir que este sector de
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la sociedad valora la musica como una experiencia que permite la distincion. La preferencia
musical define el gusto propio y es a partir de éste que se establece una demarcacion, tanto

hacia otros jovenes como hacia los adultos.” (PNUD-INJUV, 2003:22)

En el analisis del segmento de 13 a 17 afios, el CNTV (2005b) determind que los
programas preferidos son las teleseries y el género relativamente nuevo —ingresé a la
parrilla programatica el 2003- del reality-show, siendo éste ltimo preferido principalmente
por las mujeres. Los programas nocturnos de entretencion tienen gran llegada entre los
hombres; es el caso de CQC, preferido en el estrato alto, y Morandé con Compafiia, mas

mencionado en los estratos bajos.

Segun datos de la dltima Encuesta Nacional de Television (CNTV, 2005a), los
programas mas optados por los jovenes coinciden con aquellos géneros que el resto de la
audiencia evalla de forma mas critica, tal es el caso de los reality shows, las peliculas y los
programas nocturnos de entretencion. Al comparar los datos con los obtenidos por el
Informe 13/17 (CNTV, 2005b) se observan diferencias tales, que en algunos casos los
adolescentes llegan a doblar los porcentajes de aprobacion. Un ejemplo de las discrepancias
entre jovenes y adultos con respecto a este tipo de programas se observa en que un 44% de
los adolescentes les puso nota 6 6 7 a los reality shows, en tanto, un 57% lo hizo con los
nocturnos de entretencion; a diferencia de los adultos en donde sdlo un 22% califico con

esas notas a los primeros y un 33% a los segundos.
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Frente a las cifras de preferencias programaticas se observa entre los jovenes de 13 a
17 afios un especial gusto por los programas musicales. A juicio de los realizadores del
Informe del CNTV (2005b:32) esto “viene a confirmar el gran interés de los adolescentes
por la musica, que se constituye como una herramienta para la construccion de su
identidad.” Asimismo, el favoritismo demostrado por lo jovenes hacia los programas
infantiles reflejaria “la realidad de un grupo que continta anclado en parte a la infancia.”

(CNTV, 2005b:32)

[1.5.7 Programas mas vistos

A través de la medicion del people-meter realizado por la empresa Time-Ibope, el
CNTV (2005b) obtuvo datos acerca de los programas mas vistos por el segmento juvenil
durante el periodo que abarc6 desde marzo a junio de 2005. Entre éstos figuraron
programas juveniles como reality shows y teleseries juveniles, ademas de una teleserie de
Canal 13 y cine. El Informe del CNTV también destaca la presencia de programas
nacionales entre los diez mas vistos y el consumo de programas después de las 22 horas,

tratdndose principalmente de peliculas y reality shows.
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Programa Canal 0-14 afios 13-17 afos  [18-24 afios

1. La Granja (duelo final) Canal 13 12,2 20,3 26,7
2. Brujas Canal 13 18,1 18,9 14,7
3. Cine Platinum La Red 13,6 16,5 11,9
4. Balto (cine) TVN 12,7 13,4 45
5. Es Cool MEGA 13 13 7,2
6. Super Platinum (cine) La Red 7,3 11,9 12

7. La Granja Vip Canal 13 9,2 11,2 13,3
8. La Granja Canal 13 7,3 10,4 13,8
9. Grandes Eventos (cine) Canal 13 12,2 9,7 7,9
10. 17 TVN 7,4 9,5 51

Figura 3. Ranking de los diez programas mas vistos por los jovenes entre marzo y junio de
2005. Fuente: Time-Ibope/Universal McCann. En CNTV, 2005a.

El gran éxito alcanzado entre los jovenes por el género de los reality shows, con
programas como La Granja y La Granja VIP, se explica —a juicio del CNTV (2005b)- en el
alto interés de este segmento por presenciar actitudes, reacciones y emociones de personas
que se ven enfrentadas a conflictos de la vida cotidiana, percibiendo los jévenes
espectadores que lo que se muestra es la realidad, aun cuando tienen plena conciencia de
que el programa es sometido a una edicidn y que ciertas situaciones son inducidas. Por otro
lado, también se produce una suerte de cercania con los protagonistas por tratarse de

personas que estan dentro de su segmento etareo.

El CNTV (2005b) también sefiala en su Informe que el éxito de la teleserie de Canal
13 “Brujas” se explica, en primer lugar, por la tendencia historica en el publico chileno de
preferir las teleseries de factura nacional y, por otro lado, por la presencia en el reparto de
la produccion del canal catolico de actores adolescentes, produciéndose nuevamente una
situacion de cercania con el segmento; ademas, la teleserie se caracteriz6 por contener una

gran cuota de humor, lo que atrae especialmente a los publicos infantil y juvenil.
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El genero de las teleseries juveniles también es preferido por el segmento juvenil.
Este tipo de producciones se caracteriza por presentar las vivencias de jovenes estudiantes
que deben enfrentar problematicas tipicas de su edad, ya sea en el entorno escolar o en su
vida familiar. Tal es el caso de “Es Cool” (Mega), cuyos protagonistas son dos escolares
que deben luchar por mantener su amor a pesar de provenir de mundos sociales distintos, y
de “17” (TVN), que muestra a un grupo de jovenes a punto de salir del colegio con todas

las vivencias asociadas a esta etapa de sus vidas.

En un andlisis de la influencia del factor econémico en la preferencia por uno u otro
programa, el estudio del CNTV (2005b) demostré que son los jovenes de estratos
socioecondémicos bajos los que aparecen con un mayor consumo de peliculas, lo que a
juicio de los investigadores se explica en las menores posibilidades que tiene este segmento

de acceder a salas de cine.

11.5.8 Programacion juvenil

Hay una dificultad para producir programas dirigidos especificamente a los joévenes
y esto no es una cuestion nueva. A los programas juveniles les resulta muy dificil
mantenerse en el tiempo y a menudo deben valerse del soporte de otros programas para su
continuacién en pantalla. EI ejemplo mas clésico lo constituyé por afios Sdbados Gigantes

con sus secciones de busqueda de nuevos talentos.
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Los programas juveniles han estado ligados principalmente a la mdsica y al video-
clip, con programas como Mdsica Libre en los afios 70, Magnetoscopio Musical y Mas

Mdsica en los 80 y Mekano y Rojo Fama Contrafama en la actualidad.

Con el paso del tiempo y la modernizacion de la sociedad muchos de los temas que
antes estaban dirigidos a determinados tipos de publico han ampliado sus horizontes. La
mayoria de los programas apuntan a la familia en su conjunto, haciendo que “los
tradicionales géneros de la programacion televisiva tiendan cada vez mas a confundirse y
traslaparse.” (SECC, 1994: 40). En el caso de los jovenes, “cuando la television tuvo la
oportunidad de atraerlos con una programacion de interés comuan, los volvié un puablico

indeferenciable, simplemente masivo.” (1994:40)

El Informe 13/17 (CNTV, 2005b) sefialé que un 40% de los adolescentes evalud
como interesante la programacion dirigida especificamente al segmento juvenil. El estudio
determind también que los niveles de satisfaccion no son uniformes en todos los estratos,
variando segun grupo socioeconémico y sexo. Es asi como el nivel de satisfaccion con este
tipo de programas es mucho mas alto en los estratos bajos y entre las mujeres y es bastante

mas bajo entre los grupos mas acomodados. Al respecto el Informe sefiala:

Esta clara brecha frente a la programacion juvenil, puede indicar intereses contrapuestos, o al menos
disimiles, e indica a la vez una demanda insatisfecha por parte del grupo medio y alto. Asimismo,

también parece indicar un menor grado de afinidad con los publicos masculinos. (CNTV, 2005b:32)
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En una evaluacién programa a programa la mayoria de los jovenes los califica de

“buenos”, especialmente en lo que concierne a producciones dramaticas.

11.5.9 La television como ejemplo para los jovenes

Un importante 54% de los jovenes encuestados por el CNTV (2005b) sefial6 estar
de acuerdo con que ellos intenten parecerse a la gente que sale en la television, lo que a
juicio de los investigadores da cuenta de una “influencia bastante mediada” por parte de los

medios en la formacién de los adolescentes.

Si bien es cierto, los jovenes presentan aspectos en que les gustaria imitar a quienes
aparecen en la television, éstos se remiten principalmente al vestuario (33%), atributos
fisicos (30%) y look (28%), dejando de lado aspectos méas profundos como modos de

relacionarse, formas de establecer relaciones de pareja 0 caminos vocacionales.

El CNTV sefiala lo siguiente con respecto a las areas en que los jévenes buscan

imitar a los personajes de la television:

Hablan de un nivel de influencia directo de la television, que se mueve en el rango de las modas, el
argot o el slang, y los estereotipos fisicos. Un nivel de influencia respecto de dimensiones mas
profundas podria ejercerse de forma mas compleja, con una recepcion mucho mas elaborada por

parte de los adolescentes. (CNTV, 2005b:34)
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Las teleseries juveniles son reconocidas por los adolescentes como los programas en
que se muestran problemas vividos por ellos, tal es el caso de “Es Cool”, “Bienvenida
Realidad” y “17”, que aparecen entre los cinco primeros lugares. El programa “Mekano”
también aparece mencionado, principalmente por los estratos socioeconémicos bajos. El
Informe destaca también la nominacién de “Pasiones”, un programa de conversacion que
presenta problemas sentimentales a través de recreaciones, y “Mujer Rompe el Silencio”,
del género docu-drama, en el que igualmente se utiliza la recreacion para dar a conocer

situaciones reales vividas por mujeres chilenas.

No obstante las menciones anteriores, el Informe destaca que cerca de un 50% de
los adolescentes es incapaz de nombrar algin programa especifico que represente sus
problemas o, simple y abiertamente, estima que ninguno lo hace. En un analisis mas
pormenorizado, los hombres son los que menos se sienten representados (53%), al igual
que los jovenes de menor edad (13 a 14 afos) y los pertenecientes a estratos

socioecondmicos medio-altos (en especial el C2 con un 62%).

Si hablamos de rostros que han Ilamado la atencion de los jovenes, en un sentido
positivo 0 negativo, la lista es variada y extensa; sin embargo, destacan entre ellos los
conductores de programas juveniles y los actores y actrices jovenes, principalmente de

telenovelas.

Es posible apreciar una clara diferencia entre hombres y mujeres al analizar las

primeras mayorias. Entre las menciones de las mujeres aparecen personajes que destacan
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por su atractivo fisico, tal es el caso de Benjamin Vicufia y Jorge Zabaleta. Los hombres, en
cambio, orientan mas sus preferencias sobre la base del humor por lo que mencionan a
personajes como Ernesto Belloni (Che Copete) y Kike Morandé. Mencidn aparte sugiere la
nominacién de la ex chica reality Janis Pope, que aparece con gran votacién, tanto en

hombres como en mujeres.

Por otro lado, el Informe destaca que “muchos de los nombres se repiten entre los

preferidos y los rechazados, lo que habla de una recepcion méas bien polar de los rostros

mas conocidos de la television.” (CNTV, 2005b:35)
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I1l. METODOLOGIA

El estudio es de tipo descriptivo toda vez que sélo tuvo por objetivo dar cuenta de
las caracteristicas de los habitos de consumo televisivo y las preferencias programaticas de
dos grupos de alumnos de ensefianza media, los cuales se presentan, en apariencia,

distintos.

De la medicion de las variables en los alumnos de dos cursos de colegios diferentes
se desprende que la naturaleza de las descripciones de este estudio es de caracter

cuantitativo-comparativo.

Las similitudes y diferencias observadas en ambos grupos son especificas y
aplicables sélo a los casos estudiados, y de ninguna manera pretenden ser una
representacion estadistica de una realidad méas general, sin perjuicio de que algunos o varios
de los datos obtenidos se condigan con resultados arrojados por investigaciones previas

realizadas en el &rea de analisis.

Los resultados de este estudio no pueden ser considerados un modelo general de las
caracteristicas del consumo televisivo de los jovenes chilenos, sino solo vistos desde la
perspectiva de las concordancias o diferencias que pudiesen presentar con otros grupos en

estudio.
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Asimismo, la investigacion correspondié a un estudio de caso basado en teoria
previa, aprovechando el conocimiento acumulado por trabajos anteriores en la materia. Esta
es una condicion irrestricta de los estudios descriptivos que requieren “considerable
conocimiento del area que se investiga para formular las preguntas especificas que busca

responder”. (Dankhe, 1986. En Herndndez Sampieri, 1998:61)

El disefio utilizado en el estudio fue de tipo no experimental, pues en él no se
manipularon deliberadamente las variables, sino solo se remiti6 a observar las
caracteristicas del consumo televisivo y las preferencias programéticas de los alumnos de
los dos segundos afios medios en estudio, tal y cual como se presentan en su contexto

natural.

El disefio también adhiere al tipo transversal o transeccional descriptivo puesto que
la recoleccion de los datos, a través de la aplicacion del instrumento de medicion, se hizo
por Unica vez con fecha 27 de abril de 2005 en el caso del Colegio Técnico Naciones
Unidas y 29 de abril del mismo afio en el colegio The American School, ambos ubicados en

la ciudad de Puerto Montt.

El grupo de personas seleccionadas para la aplicacion del instrumento de medicion

que contempld este estudio correspondié a 30 alumnos del Colegio Técnico Naciones

Unidas y 14 alumnos de The American School.
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En el caso del Colegio Técnico Naciones Unidas el instrumento fue aplicado a 10
hombres y 20 mujeres, pertenecientes al Segundo Afio Medio C, cuyas edades fluctuaron
entre los 14 y 18 afios de edad. Los alumnos no estan sujetos a la jornada escolar completa
y su horario de clases corresponde al de la mafiana y se extiende desde las 07:55 hrs. hasta
las 14:30 hrs., con excepcion de dos dias en que el horario de salida se adelanta en una hora

aproximadamente.

En el caso de The American School, el instrumento fue aplicado a 9 hombres y 5
mujeres, pertenecientes al Unico segundo medio del establecimiento, y cuyas edades
fluctuaron entre los 14 y 16 afios de edad. Los alumnos de The American School estan
sujetos a la jornada escolar completa, extendiéndose su horario de clases desde las 8:00 hrs.
y hasta las 16:45 hrs., con excepcién de dos dias en que el horario de salida se adelanta en

una hora.

El Colegio Técnico Naciones Unidas fue creado en 1964 bajo el alero de la
organizacion evangélica internacional, Ejército de Salvacion. De orientacion cristiana
protestante, el establecimiento cuenta con una matricula aproximada de 1300 alumnos, en
cursos mixtos desde kinder a cuarto medio. El establecimiento de tipo particular
subvencionado, ofrece las modalidades de ensefianza media cientifico-humanista y técnico
profesional. Asimismo, cuenta con tres segundos medios —A, B y C-, los cuales tienen en
promedio 45 alumnos y, al igual que los cursos de los niveles basico y pre-basico, no estan
adheridos a la jornada escolar completa. EI Colegio Técnico Naciones no tiene costo de

matricula ni mensualidad y los alumnos sélo deben cancelar una cuota de aporte al Centro
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General de Padres equivalente a 15 mil pesos, la que se paga una vez al afio al momento de
matricularse. Por lo datos mencionados con anterioridad, se consider6 que los alumnos
pertenecientes al Colegio Técnico Naciones Unidas se ubican en un nivel socioeconémico

medio-bajo.

El segundo establecimiento cuyos alumnos fueron abordados en este estudio
corresponde a The American School, colegio de tipo particular pagado, mixto y laico, que
cuenta con una matricula aproximada de 370 alumnos, adherido a la modalidad de jornada
escolar completa, con cursos de nivel pre-basico, basico y medio, pero con sélo un curso
por nivel, con un promedio de 24 alumnos cada uno. El valor de la matricula en este
establecimiento asciende a los 168 mil pesos y la mensualidad tiene un costo de 125 mil
pesos. Por lo datos mencionados con anterioridad, se considera que los alumnos

pertenecientes a The American School se ubican en un nivel socioeconémico medio-alto.

El instrumento de recoleccion de los datos de este estudio fue de tipo cuantitativo y
correspondié a un cuestionario que combind categorias de preguntas cerradas —con
alternativas de respuestas que fueron delimitadas con opciones multiples, asi como
dicotdmicas (si 0 no)- y preguntas abiertas, en aquellos casos en que se solicité una o varias

menciones sobre un tema especifico.

El cuestionario se compuso de 49 preguntas organizadas en cinco secciones, algunas
de las cuales se dividieron en subsecciones, que son las siguientes: datos de identificacion

del alumno, variable descriptiva de la familia, equipamiento del hogar (televisores y otro
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equipamiento), habitos de consumo televisivo (tiempos y horarios dedicados a ver
television, socializacién en el consumo de television, formas de ver television, tipo de
televidente) y preferencias programaticas (programacion general, programacion juvenil).

(Ver anexo 1)

La duracién estimada de la aplicacion del instrumento fue de 20 minutos,
considerandose en su aplicacion la presencia del investigador, a fin de facilitar el despeje de

dudas o la solucidn de otros inconvenientes.

El instrumento utilizé entre sus preguntas algunas ya probadas y validadas en
estudios anteriores realizados por instituciones como el Consejo Nacional de Televisidn
(Encuesta Nacional de Television) y el Instituto Nacional de la Juventud (Encuesta
Nacional de Juventud), como una forma de aprovechar la informacion existente y concretar

la validez del instrumento de recoleccion de datos.

Para la seleccion de los casos a estudiar se confecciond una lista preliminar de
colegios de la ciudad de Puerto Montt que impartieran educacion media. Se busco
privilegiar establecimientos que representaran realidades antagdnicas, considerando
aspectos como una orientacion cristiana o laica; mixtos y unigénero; particulares pagados,
particulares subvencionados y publicos; de nivel socioeconémico medio-bajo y medio-alto,

segun valor de arancel de matricula y mensualidad o, en su defecto, la inexistencia de éstos.
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Luego de disponer de maltiples alternativas, se visitd personalmente a los directivos
de cada uno de los colegios con el objetivo de indagar sobre la factibilidad de la aplicacién
del instrumento. En aquellos establecimientos en que se obtuvo una respuesta mas
favorable se envid una solicitud escrita en la que se explicd el motivo de la investigacion,
sus alcances y particularidades, junto a la cual se adjunté el instrumento a aplicar en su
formato original, mas la propuesta de tesis con objetivos, metodologia y variables a medir.

(Ver anexo 2)

Las autorizaciones de los directivos de los establecimientos se dieron por via
telefonica, no existiendo ningln testimonio escrito sobre ellas. No obstante, con
posterioridad se obtuvo una carta que certifica la aplicacion del cuestionario en cada uno de
los establecimientos, extendida por los directivos de los colegios sefialados a peticion de la

investigadora. (Ver anexo 3)

El lugar de aplicacion del instrumento correspondio a las respectivas salas de clases
de cada curso, en el caso del Colegio Técnico Naciones Unidas con presencia de un

paradocente y en The American School sélo con la asistencia de los alumnos.

La recoleccién de los datos tuvo una duracion promedio de 20 minutos y fue
realizada por la propia investigadora, a fin de facilitar el despeje de dudas y la solucion de
inconvenientes que se pudieran suscitar. Las instrucciones generales fueron dadas de forma

oral y los datos fueron recolectados por escrito.
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Durante la aplicacion del instrumento se atendieron dudas ligadas, principalmente,
al desconocimiento de términos e imprecisiones en las preguntas. Asimismo, se enfrent6 la
dificultad de que los alumnos tendian a juntarse en grupo para contestar el cuestionario, lo
que pudo haber influido en sus respuestas, dado que tenian acceso a ver lo que su

compafiero escribia.

El anélisis de los datos se realizo sin la utilizacién de programas estadisticos, sino a
través de un conteo manual de los datos, los que fueron agrupados en tablas, algunas de
ellas compuestas por categorias previamente establecidas y otras integradas por nuevas
clasificaciones. A continuacion de la organizacion de los datos se procedid al analisis de

ellos estableciendo las caracteristicas observadas.

Los valores obtenidos se contabilizaron caso a caso y luego se convirtieron a
porcentajes, destacandose las primeras mayorias. En algunas preguntas se establecieron
promedios y valores maximos y minimos alcanzados por casos particulares, asi como los

resultados generales del total de los alumnos.

El andlisis de los datos se realiz6 siempre sobre la base de la comparacion de dos
grupos, vale decir, de los alumnos del Colegio Técnico Naciones Unidas y The American
School, estableciendo las diferencias y semejanzas observadas. En lo concerniente a habitos
de consumo televisivo y preferencias televisivas se consigné algunas preguntas a las que

ademas se agrego la variable sexo, estableciendo semejanzas y diferencias tanto a nivel de
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hombres y mujeres de un mismo establecimiento, como entre alumnos del mismo sexo pero

de diferentes colegios.

Algunas preguntas debieron quedar fuera del anélisis, pues generaron cierto grado
de confusion entre algunos alumnos, los que no lograron contestar como se les solicitaba.
Las dificultades se presentaron en el item Il. Variable descriptiva de la familia, pregunta 8,
en que se pedia a los alumnos escribir sobre un tabla con tramos de edades el nimero de
hermanos por cada uno de ellos. Los alumnos se limitaron a marcar con una “X” el
casillero correspondiente al tramo de edad, pero omitiendo la cantidad. Otra de las
dificultades se present6 en el item IV. Habitos de consumo televisivo, preguntas 25, 26 y
27, las que se indico contestar sdlo si se contaba con acceso a TV cable, instruccion que en
muchos casos no fue considerada, provocando confusion al no saberse si efectivamente se
trataba de personas que teniendo acceso al equipamiento no lo utilizaban —al sefialar “0”
(cero) en el tiempo dedicado a ver este tipo de television- o de lo contrario, se trataba de
personas que no contaban con dicha conexion. Asimismo, en otras preguntas en que se
solicitaba la seleccion de s6lo una opcion, los alumnos hicieron caso omiso de tal
indicacion y marcaron mas de una alternativa, lo que obligd a pasar de considerar el total de

alumnos como el 100%, a contemplar como éste el nimero de respuestas obtenidas.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LOS DATOS

IV.1 Datos de identificacién

Tabla 1: Distribucion de los alumnos segun sexo y edad

COLEGIOS N° de SEXO EDAD
encuestados Promedio | Promedio
Hombres | Mujeres |de edad|de edad
hombres | mujeres
Colegio 30 10 20 15,3 15,3
Técnico
Naciones
Unidas
(CTNU)
The 14 9 5 15 14,8
American
School
(TAS)
TOTAL 44 19 25

La muestra de jovenes que contestaron el cuestionario se conformé de 44 alumnos,
cuyo rango de edad estuvo entre los 14 y 18 afios. De ellos, el 56,8% correspondié a
jévenes de sexo femenino, mientras que el 43,2% a jovenes de sexo masculino. El
promedio de edad de los jovenes evaluados fue de 15,1 afios para los hombres y 15 afios
para las mujeres, presentando un pequefia superioridad en edad los alumnos del Colegio

Técnico Naciones Unidas (CTNU) frente a los alumnos de The American School (TAS).
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IV.2 Variable descriptiva del joven

Tabla 2: Composicion familiar

PERSONA COLEGIOS
CON QUIEN CTNU % TAS % Total %
VIVE alumnos
Ambos 16 53,3 10 71,4 26 59,1
Madre 8 26,7 3 21,4 11 25
Padre 2 6,7 0 0 2 45
Otros 4 13,3 1 7,1 5 11,4
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Maés de la mitad de los alumnos evaluados (59,1%) vive con ambos padres. En un
analisis por establecimiento, este porcentaje se elevd al 71,4% en el caso del TAS y
disminuyd a poco mas de la mitad (53,3%) en el CTNU. Asimismo, poco mas de la cuarta
parte de los alumnos de este Ultimo (26,7%) vive sélo con la madre. Cabe sefialar que en la

categoria “otros” aparecieron mencionados abuelos, tios y primos.
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Tabla 3: Numero de integrantes del grupo familiar

N° DE COLEGIOS
INTEGRANTES CTNU % TAS % Total %
alumnos

Dos 0 0 0 0 0 0

3-4 5 16,7 7 50 12 27,3

5y mas 25 83,3 7 50 32 72,7

N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Practicamente tres cuartas partes del total de los alumnos (72,7%) posee un grupo

familiar compuesto por cinco o més integrantes, incluyendo al encuestado. De ambos

establecimientos, el CTNU presento el porcentaje més alto de grupos familiares con mayor

numero de integrantes (83,3%).
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IV.3 Variable descriptiva de la familia

Tabla 4: Nivel educacional del padre

NIVEL COLEGIOS
EDUCACIONAL| CTNU | % TAS % Total %
alumnos

Sin estudios 0 0 0 0 0 0

Ensefianza 12 40 0 0 12 27,3

Basica

Enseflanza Media 12 40 5 35,7 17 38,6

Estudios 4 13,3 9 64,3 13 29,5

superiores

N/R 2 6,7 0 0 2 45
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Tabla 5: Nivel educacional de la madre

NIVEL COLEGIOS
EDUCACIONAL | CTNU | % TAS % Total %
alumnos

Sin estudios 0 0 0 0 0 0

Ensefianza 12 40 0 0 12 27,3

Basica

Enseflanza Media 13 43,3 4 28,6 17 38,6

Estudios 4 13,3 10 71,4 14 31,8

superiores

N/R 1 3,3 0 0 1 2,3
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Los padres y madres de los alumnos del TAS presentaron un mayor nivel
educacional: méas de un tercio de los padres (35,7%) tiene estudios medios y casi dos tercios
(64,3%) fue a un instituto profesional o a la universidad, siendo este Gltimo porcentaje aun

mayor en el caso de las madres (71,4%).
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En el caso de los alumnos del CTNU, el nivel educacional de sus padres y madres se
concentra en la ensefianza bésica y media: cuatro de cada diez (40%) padres y madres s6lo
tienen estudios bésicos, frecuencia que practicamente se repitié en lo que respecta a la
ensefianza media. Asimismo, sélo un 13,3% de los padres y madres tiene estudios

superiores.
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Tabla 6: Actividad del padre

ACTIVIDAD COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Trabajador 17 56,7 7 50 24 54,5
dependiente
Trabajador 8 26,7 6 42,9 14 31,8
independiente
Pensionado, 0 0 1 7,1 1 2,3
jubilado o
montepiado
Sin ocupacion 1 3,3 0 0 1 2,3
ni ingresos
N/R 4 13,3 0 0 4 9,1
TOTAL 30 100 14 100 44 100
Tabla 7: Actividad de la madre
ACTIVIDAD COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Trabajadora 10 33,3 3 21,4 13 29,5
dependiente
Trabajadora 5 16,7 5 35,7 10 22,7
independiente
Pensionada, 1 3,3 0 0 1 2,3
jubilada o
montepiada
Sin ocupacion 13 43,3 6 42,9 19 43,2
ni ingresos
N/R 1 3,3 0 0 1 2,3
TOTAL 30 100 14 100 44 100

En ambos colegios se observd la existencia de un mayor numero de padres
trabajadores dependientes; en tanto, el nivel de desocupacién sélo alcanz6 al 2,3%. En el
caso de las madres destacd que en ambos colegios el mayor porcentaje de ellas se encuentra

sin ocupacion e ingresos.
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Tabla 8: Tenencia de hermanos

HERMANOS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Si tiene 26 86,7 14 100 40 90,9
No tiene 4 13,3 0 0 4 9,1
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 10 100 44 100
Tabla 9: Edad de los hermanos®
TRAMOS DE COLEGIOS
EDAD CTNU % TAS % Total %
alumnos
0-5 afios 9 22 3 13 12 18,8
6-10 afios 10 24,4 6 26,1 16 25
11-15 afos 6 14,6 4 17,4 10 15,6
16-20 afios 9 22 4 17,4 13 20,3
Mas de 20 afos 6 14,6 6 26,1 12 18,8
N/R 1 2,4 0 0 1 1,6
TOTAL 41 100 23 100 64 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

tiene

El 100% de los alumnos del TAS y casi la totalidad (86,7%) del CTNU
hermanos. En el caso de este ultimo establecimiento, la mayor proporcion de ellos
correspondié a hermanos menores, ubicados en los tramos de edad de 6 a 10 afios (24,4%)

y de 0 a 5 afios (22%). En tanto, los hermanos de los alumnos del TAS se ubicaron en un

mismo porcentaje en los tramos de 6 a 10 afios y mas de 20 afios.

® En el anélisis de los datos correspondientes a esta pregunta no se considerd la informacién referida al
nimero de hermanos en cada tramo de edad, puesto que se estim6 que el método ofrecido para sefialar dichos
datos adolecio de claridad, lo que ocasion6 una interpretacion erronea por parte de los encuestados y, por
ende, resultados incompletos y no confiables.
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IV.4 Equipamiento del hogar

Televisores
Tabla 10: Presencia de televisor (es) en el hogar
PRESENCIA COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Si tiene 29 96,7 14 100 43 97,7
No tiene 1 3,3 0 0 1 2,3
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

So6lo un alumno (3,3%) perteneciente al CTNU manifestd no contar con televisor en

su hogar. En el caso de los alumnos del TAS, todos ellos tienen este equipamiento en su

casa.
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Tabla 11: Namero de televisores en el hogar

N° COLEGIOS
TELEVISORES | CcTNU | % TAS % | Total %
alumnos

1 7 23,3 1 7,1 8 18,2

2-3 19 63,3 9 64,3 28 63,6

4y mas 3 10 4 28,6 7 15,9

Ninguno 1 3,3 0 0 1 2,3

N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Promedio aptos. 2,3 3,4

La mayoria de los alumnos (80%) cuenta con mas de un televisor en su casa. En los

hogares de los alumnos del TAS el nimero de aparatos es mayor, alcanzando un promedio

de 3,4 por hogar, a diferencia de los alumnos del CTNU en que este promedio disminuyé a

2,3.
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Tabla 12: Ubicacion de los televisores en espacios publicos del hogar

UBICACION COLEGIO
CTNU % TAS % Total |[%
alumnos

Living-comedor 22 34,9 7 14,9 29 26,4
Cocina 10 15,9 6,4 13 11,8
Sala de estar 1 1,6 10 21,3 11 10
TV volante 1 1,6 1 21 2 1,8

TOTAL 63 100 47 100 110 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcién.

Tabla 13: Ubicacion de los televisores en espacios privados del hogar

UBICACION COLEGIO
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Dormitorio padres 13 20,6 12 25,5 25 22,7
Dormitorio joven < 15 3 4,8 14,9 10 91
Dormitorio joven > 15 13 20,6 7 14,9 20 18,2
TOTAL 63 100 47 100 110 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcién.

En los hogares de los alumnos del CTNU maés de la mitad de los televisores esta
ubicado en espacios publicos como el living-comedor (34,9%) y la cocina (15,9%). En los
hogares de los alumnos del TAS, en tanto, los aparatos se ubican preferentemente en
espacios privados como el dormitorio de los padres (25,5%) y los dormitorios de los

jévenes (29,8%).
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Tabla 14: Acceso a TV cable

ACCESO A COLEGIOS
TV CABLE CTNU % TAS % Total %
alumnos
Si tiene 12 40 12 85,7 24 54,5
No tiene 18 60 2 14,3 20 455
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

En casi la totalidad (85,7%) de los hogares de los alumnos del TAS se tiene acceso a
television por cable, a diferencia de los hogares de los alumnos del CTNU en donde sélo

cuatro de cada diez de ellos cuenta con este equipamiento.
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Otro equipamiento

Tabla 15: Nivel de equipamiento del hogar

EQUIPAMIENTO COLEGIOS

CTNU % TAS % Total %

alumnos

Radio 30 100 14 100 44 100
Video 18 60 12 85,7 30 68,2
Video-juegos 16 53,3 13 92,9 29 65,9
DVD 13 43,3 13 92,9 26 59,1
Computador 13 43,3 14 100 27 61,4
Internet 5 16,7 14 100 19 43,2
N/R 0 0 0 0 0 0

La totalidad de los hogares de los alumnos de ambos colegios posee radio. En el

caso de los alumnos del TAS un 71,5% cuenta con todos los equipamientos mencionados,

frente a un 6,6% de los hogares de los alumnos del CTNU. En el caso de este dltimo

establecimiento uno de los dos equipamientos menos presente en el hogar de sus alumnos

es el computador (43,3%), ademas, la mayoria de ellos no esta conectado a Internet. En los

hogares de los alumnos del TAS este equipamiento esta en un 100% y todos ellos tienen

acceso a Internet.
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IV.5 Habitos de consumo televisivo®

Tiempo dedicado a ver television

Tabla 16: Consumo de television en el dia de ayer

CONSUMO COLEGIO
AYER CTNU % TAS % Total %
alumnos
Si 29 96,7 11 78,6 40 90,9
No 1 3,3 3 21,4 4 9,1
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

So6lo uno de los alumnos del CTNU no vio television el dia anterior a contestar este
cuestionario. Aungue entre los alumnos del TAS el porcentaje de los que efectuaron el

consumo también es alto (78,6%), disminuye un poco comparado con el CTNU.

® En esta seccion se excluyeron del analisis las preguntas 25, 26 y 27 referidas a tiempo y frecuencia con
que los alumnos ven televisién por cable, debido a que se estimd que éstas presentaron algin grado de
ambigliedad, lo que ocasiond una interpretacion errénea por parte de los encuestados y, por ende,
resultados no confiables.
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Tabla 17: Tiempo de consumo diario de television segun colegio y sexo

TIEMPO COLEGIOS
(horas) CTNU TAS
Hombres | % | Mujeres| % | Hombres | % | Mujeres| %

Menos de 1 0 0 1 53 1 12,5 1 33,3
1-2 3 30 6 31,6 5 62,5 1 33,3
3-4 1 10 5 26,3 2 25 0 0
5y més 6 60 7 36,8 0 0 1 33,3

TOTAL 10 100 19 100 8 100 3 100

Tabla 18: Promedio, minimo y maximo de consumo diario de television segun colegio y

Sexo
TIEMPO COLEGIOS
(horas) CTNU TAS
Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres
Promedio 41 3,8 1,8 3,4
Min. 2 0,5 0,2 0,8
Max. 6 9 3 8

Los hombres del CTNU presentaron un consumo diario de television superior al de
las mujeres del mismo establecimiento: un 60% de los hombres vio més de 5 horas de
television, a diferencia de las mujeres, de las cuales s6lo un 36,8% sefiald haber visto esta
cantidad de tiempo. El promedio de consumo en los hombres alcanzo las 4,1 horas, con un
minimo de 2 horas y un mé&ximo de 6 horas; en tanto, en las mujeres fue de 3,8 horas, con

un minimo de 0,5 horas (30 minutos) y un maximo de 9 horas.

Un 62,5% de los hombres del TAS presentaron un consumo de 1 a 2 horas, mientras
que en las mujeres no se observo una preferencia marcada, registrandose niveles de

consumo variados y con igual porcentaje. EI promedio de consumo diario en los hombres
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alcanzo las 1,8 horas, con un minimo de 0,2 horas (12 minutos) y un maximo de 3 horas; en
las mujeres el promedio de consumo fue mayor, alcanzando las 3,4 horas, con un minimo

de 0,8 horas (48 minutos) y un maximo de 8 horas.

En una comparacion segin sexo entre colegios, se observé que los hombres
pertenecientes al CTNU superaron a los del TAS por méas de 2 horas de consumo. En las
mujeres, en tanto, los promedios de consumo fueron muy similares, con una leve

superioridad de las alumnas del CTNU.
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Tabla 19: Frecuencia del consumo de televisién abierta

FRECUENCIA COLEGIOS
(diasala CTNU % TAS % Total %
semana) alumnos
Todos los dias 25 83,3 8 57,1 33 75
4-6 2 6,7 1 7.1 3 6,8
1-3 2 6,7 4 28,6 6 13,6
Nunca 1 3,3 1 7,1 2 45
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 30 100 14 100 44 100

La mayoria de los alumnos del CTNU (83,3%) ve television abierta todos los dias.

En el caso de los alumnos del TAS, si bien esta frecuencia se presenté en menor porcentaje,

igualmente alcanz6 a mas de la mitad de las preferencias (57,1%).
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Tabla 20: Tiempo de consumo de television abierta durante un dia de la semanay el fin de

semana

TIEMPO COLEGIOS
(horas) CTNU TAS

Diadela| % | Finde | % |Diadela| % | Finde | %

semana semana semana semana
Nada 0 0 0 0 0 0 3 21,4
Menos de 1 1 3,3 3 10 4 28,6 4 28,6
1-2 6 20 6 20 6 42,9 4 28,6
3-4 5 16,7 8 26,7 3 21,4 2 14,3
5y més 13 43,3 10 33,3 1 7.1 1 7.1
N/R 5 16,7 3 10 0 0 0 0
TOTAL 30 100 30 100 14 100 14 100

Los alumnos del CTNU presentaron un mayor consumo de television durante la
semana, alcanzando un promedio de 3,7 horas, versus un promedio de 1,9 horas en el caso
de los alumnos del TAS. Asimismo, un 43,3% de los alumnos del CTNU sefialo ver mas de
5 horas de television durante la semana, en comparacion a los alumnos del TAS, quienes
mayoritariamente afirmaron que su consumo durante la semana se remite a 1 a 2 horas

(42,9%).

Los alumnos del TAS ven menos television durante el fin de semana en
comparacion a los alumnos del CTNU. Asimismo, se observa que durante el fin de semana
los alumnos del CTNU aumentaron su consumo de television llegando a ver un promedio
de 4 horas, en tanto, los alumnos del TAS lo disminuyeron en 36 minutos durante los
mismos dias, alcanzando un promedio de 1,3 horas, lo que amplid la diferencia en el
consumo televisivo entre ambos colegios en casi una hora durante el fin de semana. El

mayor consumo de television de los alumnos del CTNU durante el fin de semana se
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confirma en los datos que sefialan que la tercera parte del total de ellos (33,3%) ve mas de 5
horas de television durante este periodo; a diferencia de los alumnos del TAS, que en la

mayoria de los casos (78,6%) no superan las dos horas de consumo.
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Tabla 21: Autopercepcion del consumo de television

PERCEPCION COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Mas de Ilo que 7 23,3 0 0 7 15,9
deberia ver
Menos de lo que le 2 6,7 0 0 2 4,5
gustaria ver
Lo que desea ver 9 30 8 57,1 17 38,6
Normal 11 36,7 6 42,9 17 38,6
N/R 1 3,3 0 0 1 2,3
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Maés de la tercera parte (36,7%) de los alumnos del CTNU considerd “normal” la

cantidad de television que ve; no obstante, casi una cuarta parte de ellos (23,3%) también

cree que ve mas television de la que deberia. Por su lado, méas de la mitad de los alumnos

del TAS (57,1%) afirmd que su consumo de television corresponde a la cantidad que ellos

desean ver y ninguno de ellos considerd que ve méas ni menos television de la que deberia.
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Horarios de audiencia televisiva

Tabla 22: Horarios de consumo de television abierta

HORARIOS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Antes de las 9 1 1,3 2 4,3 3 2,5
9-12 0 0 0 0 0 0
Mediodia 0 0 1 2,1 1 0,8
14 -19 17 22,7 7 14,9 24 19,7
19-21 23 30,7 10 21,3 33 27
21 -22 14 18,7 9 19,1 23 18,9
22 -24 16 21,3 11 23,4 27 22,1
Despues de las 24 3 4 7 14,9 10 8,2
N/R 1 1,3 0 0 1 0,8
TOTAL 75 100 47 100 122 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

El horario comprendido entre las 19 y las 21 horas (30,7%) es el preferido por los
alumnos del CTNU para ver television, aungue sea un rato. A este horario le sigue el de las
14 a 19 horas (22,7%) y el de las 22 a 24 horas (21,3%). En el caso del TAS la audiencia
juvenil se desplaza a un horario méas nocturno, siendo el preferido el de las 22 a 24 horas

(23,4%), seguido por el de las 19 a 21 horas (21,3%) y el de las 21 a 22 horas (19,1%).
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Socializacion en el consumo de television

Tabla 23: Personas con las que se comparte el ver television

PERSONAS CON COLEGIOS

LAS QUE \{E CTNU % TAS % Total %

TELEVISION alumnos

Solo 16 34,8 11 78,6 27 45

Con los padres 6 13 1 7,1 7 11,7

Con hermanos 9 19,6 1 7,1 10 16,7

Con toda la familia 11 23,9 0 0 11 18,3

Con amigos 3 6,5 0 0 3 5

N/R 1 2,2 1 7,1 2 3,3
TOTAL 46 100 14 100 60 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

Ver television solo es la situacién que mas se da entre los alumnos de ambos

colegios. No obstante, las diferencias se presentaron al observarse que, si bien méas de un

tercio de las veces (34,8%) que los alumnos del CTNU ven television lo hacen solos,

también lo suelen hacer en compafiia de toda su familia (23,9%) y sus hermanos (19,6%).

En el caso de los alumnos del TAS ver television con toda la familia no se da nunca y la

gran mayoria de las veces (78,6%) ven television solos.
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Tabla 24: Programas vistos con la familia

PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Noticiarios 9 16,4 10 28,6 19 21,1
Peliculas 14 25,5 9 25,7 23 25,6
Reportajes 2 3,6 1 2,9 3 3,3
Shows/estelares 2 3,6 7 20 9 10
Deportes 8 14,5 3 8,6 11 12,2
Telenovelas 19 34,5 5 14,3 24 26,7
N/R 1 1,8 0 0 1 1,1
TOTAL 55 100 35 100 90 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

Los programas mas vistos por los alumnos del CTNU junto a su familia son las
telenovelas (34,5%), seguido por las peliculas (25,5%) y los noticiarios (16,4%). En el caso
de los alumnos del TAS la primera mayoria la ocuparon los noticiarios (28,6%), seguidos
por las peliculas (25,7%) y los shows/estelares (20%). En ambos colegios el género menos

consumido junto a la familia es el de reportajes (3,3%).
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Tabla 25

: Nivel de comentario de los programas vistos con la familia

SITUACIONES COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Opina libremente 18 60 5 35,7 23 52,3
No dice nada 0 0 4 28,6 4 9,1
Después comenta 9 30 5 35,7 14 31,8
con otros
N/R 3 10 0 0 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Seis de cada diez (60%) alumnos del CTNU opina libremente sobre los programas

que ve junto a su familia, a diferencia de poco mas de la tercera parte (35,7%) de los

alumnos del TAS que sefialo hacerlo. Asimismo, un 28,6% de los alumnos de este Gltimo

establecimiento manifestd no emitir comentarios a favor ni en contra mientras ve television

con su familia.
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Formas de ver television

Tabla 26: Formas de ver television

FORMAS QE VER COLEGIOS
TELEVISION CTNU % TAS % | Total | %
alumnos

Recorre sin detenerse 10 19,2 4 16,7 14 18,4

(surfing)

Sigue dos programas al 9 17,3 2 8,3 11 14,5

mismo tiempo

Se concentra s6lo en un 6 11,5 4 16,7 10 13,2

programa

Ve television mientras 9 17,3 8 et 17 22,4

hace otras cosas

Ve un programa 16 30,8 6 25 22 28,9

especifico, pero cambia

durante la publicidad

(zapping)

N/R 2 3,8 0 0 2 2,6
TOTAL 52 100 24 100 76 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcién.

Maés de la cuarta parte de las veces (30,8%) que los alumnos del CTNU ven
television lo hacen para ver un programa especifico, pero cambiandose de canal durante la
publicidad, para luego retomar el programa (zapping). Asimismo, entre estos alumnos la
forma menos comun para ver television es hacerlo concentrado en un solo programa
(11,5%). En el caso de los alumnos del TAS, un tercio de las veces (33,3%) que encienden

el televisor optan por compartirla con otras actividades.
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Tipo de televidente

Tabla 27: Tipo de televidente

SITUACIONES COLEGIOS
CTNU % TAS % | Total %
alumnos

Ve un programa que 22 61,1 5 27,8 27 50
sigue normalmente
(cautivo)
Ve un programa que le 2 5,6 2 111 4 7,4
interesa solo por esa
vez (esporadico)
Prende para ver qué 11 30,6 9 50 20 37
estan dando (dinamico)
Ve para sentirse 1 2,8 2 111 3 5,6
acompafiado
(acompariado)

TOTAL 36 100 18 100 54 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcién.

En general los alumnos del CTNU corresponderian al tipo de televidente “cautivo™:
la mayoria de las veces (61,1%) que encienden el televisor lo hacen para ver un programa
gue siguen normalmente y en un horario que conocen; asimismo, casi un tercio de las veces
(30,6%) lo prenden para ver qué estan dando y ahi decidir, lo que ubica a una buena
cantidad de ellos en la categoria de televidente “dinamico”. Esta ultima situacién es a su
vez la mas frecuente en el caso de los alumnos del TAS, quienes la mitad de la veces que
encienden el televisor lo hacen para ver qué estan dando. Un minimo de alumnos de ambos
colegios prende la television para sentirse acompafado, lo que hace que este tipo de

televidente sea el menos presente.
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Tabla 28: Lo que los jovenes buscan en la television

LO QUE BUSCAN COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Educacion y cultura 4 11,4 1 6,3 5 9,8
Relajo y entretencion 28 80 14 87,5 42 82,4
Informacién 2 5,7 1 6,3 3 59
N/R 1 2,9 0 0 1 2
TOTAL 35 100 16 100 51 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

En ambos colegios lo que mas buscan en la television los alumnos es relajo y

entretencion. Las opciones “educacion y cultura” e “informacion” figuran muy por debajo y

solo en el caso del CTNU la primera de ellas alcanza los dos digitos (11,4%).
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IV.6 Preferencias televisivas

Programacion general

Tabla 29: Programas preferidos segun colegio y sexo (12 preferencia)

Preferencias COLEGIOS
CTNU TAS
Hombres | % | Mujeres| % |Hombres| % | Mujeres | %

Noticiarios 0 0 1 5 1 11,1 0 0
Peliculas 3 30 5 25 3 33,3 1 20
Reportajes 0 0 0 0 0 0 0 0
Deportes 5 50 0 0 1 11,1 0 0
Dibujos 0 0 2 10 0 0 0 0
animados
Videoclips 1 10 2 10 1 11,1 1 20
Series 0 0 1 5 2 22,2 1 20
extranjeras
Programas de 0 0 0 0 0 0 0 0
conversacion
Shows / 1 10 0 0 0 0 1 20
estelares
Programas 0 0 0 0 0 0 0 0
educativos
Programas 0 0 2 10 0 0 0 0
juveniles
Telenovelas 0 0 6 30 1 11,1 0 0
N/R 0 0 1 5 0 0 1 20

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

La mitad de los hombres del CTNU tiene entre sus programas preferidos los

deportes. Por su parte, los hombres del TAS no presentaron una preferencia marcada, pero

si se destaca una inclinaciéon hacia el género de ficcion, al incluirse entre sus primeras

preferencias las peliculas (33,3%) y las series extranjeras (22,2%).
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Las mujeres del CTNU sefialaron que sus programas preferidos son las telenovelas
30%), situacion que no se repitid en el colegio The American School, cuyas preferencias
y

femeninas fueron mas diversas, no destacandose ningun género en particular.

En un recuento de ambos colegios, practicamente nadie tiene como primera

preferencia los programas dirigidos al segmento juvenil.
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Tabla 30: Programas preferidos segun colegio y sexo (22 preferencia)

Preferencias COLEGIOS
CTNU TAS
Hombres | % | Mujeres | % |Hombres | % |Mujeres | %

Noticiarios 0 0 0 0 0 0 0 0
Peliculas 3 30 2 10 3 33,3 2 40
Reportajes 0 0 2 10 0 0 0 0
Deportes 3 30 0 0 1 11,1 0 0
Dibujos 1 10 2 10 0 0 0 0
animados
Videoclips 1 10 1 5 2 22,2 0 0
Series 0 0 0 0 1 11,1 0 0
extranjeras
Programas de 0 0 0 0 0 0 0 0
conversacion
Shows/estelares 0 0 1 5 2 22,2 0 0
Programas 0 0 0 0 0 0 0 0
educativos
Programas 2 20 7 35 0 0 1 20
juveniles
Telenovelas 0 0 4 20 0 0 1 20
N/R 0 0 1 5 0 0 1 20

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

Las preferencias secundarias de los hombres de ambos colegios se presentaron mas
diversificadas. En el CTNU volvieron a destacarse los programas de deportes (30%), junto
a las peliculas (30%) y, por primera vez, aparecen mencionados entre las preferencias de
éstos los programas juveniles. Por su parte, los hombres del TAS se inclinaron nuevamente

por las peliculas (33,3%).

Las mujeres del CTNU volvieron a presentar una preferencia marcada, esta vez

hacia los programas juveniles (35%). Entre las mujeres del TAS mas de la mitad (60%) de
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las preferencias fue para el género de ficcion, al incluir las opciones peliculas (40%) y

telenovelas (20%).
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Tabla 31: Programas preferidos segun colegio y sexo (32 preferencia)

Preferencias COLEGIOS
CTNU TAS
Hombres | % |Mujeres | % |Hombres % |Mujeres | %

Noticiarios 1 10 0 0 0 0 0 0
Peliculas 1 10 1 5 2 22,2 0 0
Reportajes 0 0 1 5 1 11,1 0 0
Deportes 0 0 2 10 3 33,3 0 0
Dibujos 4 40 3 15 1 11,1 1 20
animados
Videoclips 0 0 0 0 1 11,1 1 20
Series 0 0 1 5 0 0 0 0
extranjeras
Programas de 0 0 0 0 0 0 0 0
conversacion
Shows/estelares 3 30 0 0 1 11,1 2 40
Programas 0 0 1 5 0 0 0 0
educativos
Programas 0 0 3 15 0 0 0 0
juveniles
Telenovelas 1 10 7 35 0 0 0 0
N/R 1 5 0 0 1 20

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

En tercer lugar figuraron entre los programas preferidos por los hombres del CTNU
los dibujos animados (40%) y los shows/estelares (30%). Los hombres del TAS se
inclinaron por géneros antes mencionados como los deportes (33,3%) y las peliculas

(22,2%).

En el caso de las mujeres del CTNU figuraron con marcada preferencia las
telenovelas (35%). Entre las mujeres del TAS, en tanto, sigui6é no existiendo un género que
convoque la mayoria de las preferencias y sélo se destac6 una pequefia inclinacién hacia los

shows/estelares (40%).
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Géneros televisivos

Tabla 32: Frecuencia del consumo de noticiarios en la television abierta segun colegio y

Sexo
DIASA LA COLEGIOS
SEMANA CTNU TAS
Hombres| % |Mujeres| % |Hombres| % |Mujeres| %

Todos los dias 5 50 5 25 3 33,3 1 20
4-6 2 20 0 0 1 11,1 1 20
1-3 3 30 13 65 3 33,3 2 40
Nunca 0 0 1 5 2 22,2 1 20
N/R 0 0 1 5 0 0 0 0

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

La mitad de los hombres del CTNU ve noticiarios todos los dias, en tanto, s6lo un
tercio (33,3%) de los hombres del TAS tiene este habito. Asimismo un 22,2% de los

hombres de este Gltimo establecimiento sefiald nunca ver noticiarios.

En ambos colegios las mujeres resultaron ser menos asiduas a ver noticiarios y la

mayoria de ellas solo los ve como méximo de 1 a 3 dias a la semana.
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Tabla 33: Frecuencia del consumo de peliculas en la television abierta segun colegio y

Sexo
DIASA LA COLEGIOS
SEMANA CTNU TAS
Hombres| % |Mujeres| % |Hombres| % |Mujeres| %

Todos los dias 1 10 5 25 1 11,1 0 0
4-6 0 0 3 15 0 0 0 0
1-3 7 70 9 45 3 33,3 2 40
Nunca 2 20 2 10 5 55,5 3 60
N/R 0 0 1 5 0 0 0 0

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

Siete de cada diez hombres del CTNU ve peliculas 1 a 3 dias a la semana, a

diferencia de los hombres del TAS de los cuales mas de la mitad (55,5%) nunca ve

peliculas por la television abierta.

En el caso de la mujeres, la mayor parte de las pertenecientes al CTNU (45%) ve

peliculas 1 a 3 veces a la semana, a diferencia de las mujeres del TAS que, al igual que los

hombres de ese establecimiento, en su mayoria (60%) nunca ven peliculas por la television

abierta.
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Tabla 34: Frecuencia del consumo de reportajes en la television abierta segln colegio y

sexo

DIASA LA COLEGIOS
SEMANA CTNU TAS

Hombres| % |Mujeres| % |Hombres| % |Mujeres| %
Todos los dias 0 0 1 5 0 0 0 0
4-6 0 0 1 5 2 22,2 0 0
1-3 5 50 11 55 4 44,4 2 40
Nunca 5 50 6 30 3 33,3 3 60
N/R 0 0 1 5 0 0 0 0
TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

La mitad de los hombres del CTNU sefialé que nunca ve reportajes por la television
abierta y la otra mitad los ve de 1 a 3 dias a la semana. En el caso de los hombres del TAS
la tendencia es similar, destacando sélo un 22,2% de ellos que opta por una frecuencia

mayor al sefialar la opcion de 4 a 6 dias.

Las mujeres se inclinaron por las opciones de menor frecuencia. En el caso de las

alumnas del CTNU mas de la mitad (55%) ve reportajes de 1 a 3 dias a la semana, mientras

que en el TAS un 60% de las mujeres nunca los ve.
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Tabla 35: Frecuencia del consumo de telenovelas en la television abierta segun
colegio y sexo

DIASA LA COLEGIOS
SEMANA CTNU TAS
Hombres| % |Mujeres| % |Hombres| % |Mujeres| %

Todos los dias 5 50 16 80 3 e 1 20
4-6 3 30 0 0 0 0 0 0
1-3 1 10 1 5 3 33,3 3 60
Nunca 1 10 2 10 3 33,3 1 20
N/R 0 0 1 5 0 0 0 0

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

La telenovela es uno de los géneros que los alumnos de ambos colegios ven con
mayor frecuencia. Ocho de cada diez hombres y mujeres del CTNU las ve casi todos los
dias (considerando las opciones todos los dias y 4 a 6 dias). En el caso del TAS las
frecuencias de los hombres fueron variadas y en las mujeres la opcién mas votada fue de 1

a 3 dias a la semana.

En un andlisis de la frecuencia con que los hombres de ambos colegios ven
telenovelas, la mitad de los alumnos del CTNU las sintoniza todos los dias y un 30% casi
todos (4-6 dias a la semana). Por su parte, un tercio de los alumnos del TAS ve telenovelas

todos los dias, pero otro tercio nunca las ve.

Las alumnas del CTNU son por lejos las que ven mas telenovelas por la television
abierta. Ocho de cada diez de ellas las ve todos los dias. En el caso de las alumnas del TAS
este género es menos consumido: sélo un 20% de ellas ve telenovelas todos los dias y un

60% de 1 a 3 dias a la semana.
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Programacion juvenil

Tabla 36: Frecuencia del consumo de programas juveniles en la television abierta segun
colegio y sexo

DIASA LA COLEGIOS
SEMANA CTNU TAS
Hombres | % | Mujeres | % | Hombres | % | Mujeres | %

Todos los dias 1 10 7 35 1 11,1 0 0
1-3 3 30 4 20 2 22,2 1 20
4-6 2 20 5 25 1 11,1 1 20
Nunca 4 40 3 15 5 55,5 3 60
N/R 0 0 1 5 0 0 0 0

TOTAL 10 100 20 100 9 100 5 100

En un analisis entre hombres y mujeres segun colegio, cuatro de cada diez hombres
del CTNU nunca ve programas juveniles por la television abierta, a diferencia de un 35%
de las mujeres que los ve todos los dias. En el caso del TAS, tanto hombres como mujeres

casi no consumen este género.

Mas de la mitad (60%) de los hombres del CTNU ve programas juveniles por la
television abierta al menos un dia a la semana. A diferencia de los alumnos del TAS de los

cuales mas de la mitad (55,5%) nunca los ve.

En el caso de las mujeres también se observan diferencias: mientras mas de un
tercio (35%) de las alumnas del CTNU ve programas juveniles todos los dias, méas de la

mitad (55,5%) de las alumnas del TAS nunca los ve.
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Tabla 37: Percepcion sobre la calidad de los programas juveniles en la television abierta

PERCEPCION COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Han mejorado 12 40 2 14,3 14 31,8
Permanecido iguales 9 30 5 35,7 14 31,8
Empeorado 8 26,7 6 42,9 14 31,8
N/R 1 3,3 1 7,1 2 4,5

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Las opiniones sobre la calidad de los programas juveniles se presentd dividida.

Cuatro de cada diez alumnos del CTNU cree que éstos han mejorado su calidad en el

ultimo afio y un 30% que han permanecido iguales, pero un 26,7% considera que han

empeorado. En el caso de los alumnos del TAS la opinién es mas critica: un 42,9% cree

gue han empeorado su calidad y s6lo un 14,3% opina que han mejorado en el Gltimo afio.
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Tabla 38: Percepcion sobre la cantidad de los programas juveniles en la television abierta

PERCEPCION COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Pocos 11 36,7 1 7,1 12 27,3
Una cantidad adecuada 17 56,7 10 71,4 27 61,4
Demasiados 2 6,7 2 14,3 4 9,1
No responde 0 0 1 7,1 1 2,3

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Mas de la mitad de los alumnos del CTNU (56,7%) cree que la cantidad de

programas juveniles emitidos por la television abierta es adecuada, pero también mas de un

tercio de ellos (36,7%) considera que son pocos. En el TAS la opinién mayoritaria (71,4%)

es de que se trata de una cantidad adecuada y un 14,3% estima que son demasiados.
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Tabla 39: Programas juveniles demandados por los jovenes en la television abierta

PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Series animadas 13 18,8 4 14,3 17 17,5
Series juveniles chilenas 8 11,6 3 10,7 11 11,3
Series juveniles extranjeras 3 4,3 2 7,1 5 5,2
Programas interactivos 3 4,3 1 3,6 4 41
Programas de conversacion 2 2,9 0 0 2 2,1
Reality shows 8 11,6 5 17,9 13 13,4
Programas musicales 19 27,5 8 28,6 27 27,8
Programas educativos 0 0 0 0 0 0
Telenovelas juveniles 12 17,4 5 17,9 17 17,5
Otros 1 1,4 0 0 1 1
TOTAL 69 100 28 100 97 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

En ambos colegios las demandas de programas hacia la televisién abierta son
similares. Tanto los alumnos del CTNU como los del TAS coinciden en que los programas
que deberian dar mas son los de musica, alcanzando casi un tercio de las preferencias. En
las demas menciones los géneros se repiten con porcentajes muy parecidos, siendo el area
de ficcidn la que concentra las principales demandas de los alumnos. En el caso del CTNU
los alumnos creen que luego de los programas musicales hacen falta series animadas
(18,8%), telenovelas juveniles (17,4%) y reality shows (11,6%). Los alumnos del TAS, en
tanto, manifestaron una mayor demanda por telenovelas juveniles (17,9%), reality shows

(17,9%) y series animadas (14,3%).

La Unica opcidon que no convocOd ninguna mencién en los alumnos de ambos

colegios fue la de programas educativos dirigidos hacia su segmento. Asimismo, cabe
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mencionar que en la categoria de “otros” aparecen mencionados programas de concursos y

varieté, asi como espacios de indole religioso.

207



Tabla 40: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud (12

mencion)
PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Rojo 20 66,7 5 35,7 25 56,8
Mekano 1 3,3 0 0 1 2,3
La Granja 0 0 1 7,1 1 2,3
La Ley de la Selva 1 3,3 0 0 1 2,3
El Chavo del 8 1 3,3 0 0 1 2,3
Programas educativos 1 3,3 0 0 1 2,3
Ninguno 6 20 5 35,7 11 25
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Un mayoritario 66,7% de los alumnos del CTNU cree que el programa Rojo Fama

Contra Fama de TVN es el espacio juvenil mas positivo para la juventud. Por su parte, los

alumnos del TAS coinciden en que Rojo es el mas positivo (35,7%), pero en igual

proporcidn creen que ningun programa juvenil de la television abierta tiene esta cualidad.
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Tabla 41: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud (22

mencion)
PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Rojo 1 3,3 0 0 1 2,3
Mekano 4 13,3 0 0 4 9,1
La Granja 0 0 2 14,3 2 4,5
La Ley de la Selva 4 13,3 0 0 4 91
Pasiones 2 6,7 0 0 2 45
La Cultura Entretenida 1 3,3 0 0 1 2,3
Bienvenida Realidad 1 3,3 0 0 1 2,3
Caiga quien Caiga 1 3,3 0 0 1 2,3
Invasion 1 3,3 0 0 1 2,3
Tronia 1 3,3 1 7,1 2 45
El Termometro 0 0 1 7,1 1 2,3
Teleserie 1 3,3 0 0 1 2,3
Ninguno 13 43,3 7 50 20 45,5
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Luego del programa Rojo Fama Contrafama en su mayoria los alumnos consideran
gue no existe otro programa que sea positivo para la juventud. Al solicitarse una segunda
mencion, un poco menos de la mitad de los alumnos del CTNU (43,3%) sefialé que
ninguno de los programas de la television abierta cumple con esta caracteristica. En el caso
de los alumnos del TAS el porcentaje de mencidn de esta opcién alcanza a la mitad de los
encuestados. No obstante esta situacidn, aparecen mencionados con los porcentajes mas
altos los programas Mekano (13,3%) y La Ley de la Selva (13,3%) en el caso de los

alumnos del CTNU y La Granja (14,3%) en el caso del TAS.
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Tabla 42: Programas juveniles de la television abierta mas positivos para la juventud (32

mencion)
PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Rojo 1 3,3 0 0 1 2,3
Mekano 1 3,3 2 14,3 3 6,8
La Granja 2 6,7 0 0 2 4,5
Pelotas 2 6,7 0 0 2 4,5
Hora Salvaje 1 3,3 0 0 1 2,3
Pasiones 1 3,3 0 0 1 2,3
Sabado de Reportajes 1 3,3 0 0 1 2,3
Cubox 0 0 1 7,1 1 2,3
Teleserie 1 3,3 0 0 1 2,3
Ninguno 20 66,7 8 57,1 28 63,6
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Se mantiene la tendencia en los alumnos de ambos colegios de considerar que luego

de Rojo Fama Contrafama ningin programa juvenil de la television abierta representa un

aporte para ellos. No obstante, el programa Mekano alcanza un 14,2% de las menciones

entre los alumnos del TAS.
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Tabla 43: Programas juveniles de la television abierta més entretenidos (1% mencién)

PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Rojo 7 23,3 0 0 7 15,9
Mekano 11 36,7 3 21,4 14 31,8
Morandé con Compafiia 1 3,3 0 0 1 2,3
La Granja 3 10 4 28,6 7 15,9
Invasién 1 3,3 0 0 1 2,3
Tronia 0 0 1 7,1 1 2,3
Tierra Adentro 1 3,3 0 0 1 2,3
Teleseries 1 3,3 0 0 1 2,3
Ninguno 5 16,7 3 21,4 8 18,2
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Mekano de Mega es considerado por los alumnos del CTNU el programa juvenil
mas entretenido de la television abierta, al ser sefialado en un 36,7% de las menciones. Este
programa también es bien evaluado por los alumnos del TAS, quienes en un 21,4%
indicaron que es el mas entretenido. No obstante, la primera mayoria entre estos ultimos la

ocupa el género del reality show con el programa La Granja (28,6%).
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Tabla 44: Programas juveniles de la television abierta méas entretenidos (22 mencién)

PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos

Rojo 5 16,7 3 21,4 8 18,2
Mekano 4 13,3 0 0 4 9,1
La Granja 1 3,3 2 14,3 3 6,8
La Ley de la Selva 1 3,3 0 0 1 2,3
Bienvenida Realidad 1 3,3 0 0 1 2,3
Dibujos animados 1 3,3 0 0 1 2,3
Zoolo TV 1 3,3 0 0 1 2,3
Telenovelas 2 6,7 0 0 2 4,5
Teleseries juveniles 1 3,3 0 0 1 2,3
El Chavo del 8 1 3,3 0 0 1 2,3
Ninguno 12 40 6 42,9 18 40,9
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

En un porcentaje similar tanto para los alumnos del CTNU como para los del TAS,

luego de Mekano no existe otro programa juvenil entretenido.

Entre las menciones que alcanzaron algun valor se destacan Rojo Fama Contrafama

(16,7%) y Mekano (13,3%), en el caso de los alumnos del CTNU; y Rojo (21,4%) y La

Granja (14,3%), en el caso de los alumnos del TAS.
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Tabla 45: Programas juveniles de la television abierta méas entretenidos (3% mencién)

PROGRAMAS COLEGIOS
CTNU | % TAS % Total %
alumnos

Rojo 2 6,7 1 7,1 3 6,8
Mekano 1 3,3 1 7,1 2 4,5
La Granja 1 3,3 0 0 1 2,3
La Ley de la Selva 1 3,3 0 0 1 2,3
Morandé con Compafia 1 3,3 0 0 1 2,3
Los Simpsons 2 6,7 0 0 2 45
Tronia 2 6,7 0 0 2 4,5
Invasion 0 0 1 7,1 1 2,3
Cubox 0 0 1 7,1 1 2,3
Sabado de Reportajes 1 3,3 0 0 1 2,3
Teleseries 1 3,3 1 7,1 2 4,5
Ninguno 18 60 6 42,9 24 54,5
N/R 0 0 3 21,4 3 6,8

TOTAL 30 100 14 100 44 100

Se confirma la opinion de los alumnos de que luego de Mekano no existe un
programa juvenil considerado entretenido por ellos. Un 60% de los alumnos del CTNU

sefiald esta opcion y un 42,9% lo hizo en el caso de los alumnos del TAS.
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Tabla 46: Opinion sobre la existencia de programas juveniles de la television abierta que
Nno son un aporte para la juventud

(EXISTEN COLEGIOS

PROGRAMAS QUE CTNU % TAS % Total %

NO SON UN alumnos

APORTE?

Si 21 70 7 50 28 63,6

No 9 30 4 28,6 13 29,5

N/R 0 100 3 21,4 3 6,8
TOTAL 30 100 14 100 44 100

Siete de cada diez alumnos del CTNU cree que existen programas que Nno son un
aporte para la juventud. En el caso de los alumnos del TAS, la mitad de ellos coincide con

esta opinion.
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Tabla 47: Programas juveniles de la television abierta que no son un aporte para la

juventud
PROGRAMAS QUE COLEGIOS
NO SON UN CTNU % TAS % Total %
APORTE alumnos
Mekano 20 83,3 5 71,4 25 80,6
Los Treinta 1 4,2 0 0 1 3,2
Pasiones 1 4,2 0 0 1 3,2
Bienvenida Realidad 1 4,2 0 0 1 3,2
El Chavo del 8 1 4,2 0 0 1 3,2
El Termometro 0 0 1 14,3 1 3,2
BKN 0 0 1 14,3 1 3,2
TOTAL 24 100 7 100 31 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.

Mekano es considerado por la mayoria de los alumnos de ambos colegios como el
programa que menos aporta a la juventud. Las demas menciones aluden a programas

variados, algunos de los cuales no constituyen espacios dirigidos al segmento juvenil.
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Tabla 48: Opiniones sobre los programas juveniles de la television abierta

AFIRMACION COLEGIOS

CTNU % TAS % Total %
alumnos

Los programas juveniles danalos| 13 14,1 4 10,5 17 13,1
jévenes la  posibilidad de

expresarse

Los programas juveniles denigran 3 3,3 2 5,3 5 3,8
a las mujeres

Los programas juveniles son el | 12 13 1 2,6 13 10
reflejo de la juventud chilena

Los programas juveniles hacen| 17 18,5 9 23,7 26 20
cualquier cosa por conseguir mas

rating

Los temas tratados en los 6 6,5 2 53 8 6,2

programas juveniles toman en
cuenta los intereses de los

jovenes

Los programas juveniles son 5 54 1 2,6 6 4,6
agresivos y ofensivos

Los programas juveniles 3 3,3 1 2,6 4 3,1

incentivan  la  sinceridad vy
naturalidad en los jovenes

Los programas juveniles 6 6,5 7 18,4 13 10
incentivan a los jovenes a llamar
la atencion para conseguir fama

Los programas juveniles son la| 11 12 3 79 14 10,8
mejor fuente de entretencion para

los jovenes

El vocabulario utilizado en los 3 3,3 4 10,5 7 54
programas juveniles es vulgar

Los programas juveniles dan| 10 10,9 3 79 13 10
cuenta de los talentos de la

juventud

Los programas juveniles son muy 2 2,2 0 0 2 1,5

subidos de tono tomando en
cuenta el publico al que estan
dirigidos

N/R 1 1,1 1 2,6 2 1,5

TOTAL 92 100 | 38 | 100 130 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcion.
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Los alumnos de ambos colegios coincidieron en sefialar mayoritariamente que “los
programas juveniles hacen cualquier cosa para ganar mas rating”. No obstante, los alumnos
del CTNU presentaron una opinion menos critica frente a los programas dirigidos al
segmento juvenil, indicando estar mas de acuerdo con afirmaciones como “los programas
juveniles dan a los jovenes la posibilidad de expresarse” (14,1%) y “son el reflejo de la

juventud chilena” (13%).

A diferencia de los alumnos del CTNU, los pertenecientes al TAS se inclinaron por
afirmaciones como “los programas juveniles incentivan a los jovenes a llamar la atencién
para conseguir fama” (18,4%) y “el vocabulario utilizado en ellos es vulgar” (10,5%). Un
dato que ejemplifica las diferencias entre ambos grupos respecto de la percepcion sobre
este género es la presencia de valores marcadamente opuestos frente a la idea de que “los
programas juveniles reflejan a la juventud chilena”: si en el CTNU esta afirmacion alcanz6

un 13% de adhesion, entre los alumnos del TAS no lleg6 al 3%.
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Tabla 49: Presencia de contenidos ofensivos en los programas juveniles de la television

abierta
OPINION COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Si 26 86,7 10 71,4 36 81,8
No 2 6,7 2 14,3 4 9,1
N/R 2 6,7 2 14,3 4 9,1
TOTAL 30 100 14 100 44 100

La mayoria de los alumnos de ambos colegios afirmé haber visto o escuchado cosas
en los programas juveniles de la television abierta que les parecieron ofensivas o les

molestaron.
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Tabla 50: Frecuencia de contenidos ofensivos en los programas juveniles de la television

abierta
FRECUENCIA COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Muchas veces 4 15,4 1 10 5 13,9
Algunas veces 8 30,8 2 20 10 27,8
Muy pocas veces 14 53,8 7 70 21 58,3
N/R 0 0 0 0 0 0
TOTAL 26 100 10 100 36 100

Si bien los alumnos de ambos colegios manifestaron haber visto o escuchado en los

programas juveniles cosas que les parecieron ofensivas o les molestaron, mas de la mitad

de los alumnos del CTNU (53,8%) indico que esto les ha sucedido muy pocas veces. Este

porcentaje se eleva al 70% en el caso de los alumnos del TAS.
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Tabla 51: Contenidos ofensivos vistos en los programas juveniles de la television abierta

CONTENIDOS COLEGIOS
CTNU % TAS % Total %
alumnos
Violencia fisica 1 2,4 0 0 1 1,7
Violencia sicologica 6 14,3 1 59 7 11,9
Violencia verbal 8 19 1 59 9 15,3
Revelacién indebida o 11 26,2 7 41,2 18 30,5

excesiva de la vida
privada de las personas

Comentarios agresivos 9 21,4 2 11,8 11 18,6

u ofensivos

Otros 3 7,1 2 11,8 5 8,5

N/R 4 9,5 4 23,5 8 13,6
TOTAL 42 100 17 100 59 100

*La pregunta ofrecia la posibilidad de sefialar mas de una opcién.

Entre los alumnos del CTNU que indicaron haber visto o escuchado cosas en los
programas juveniles que les parecieron ofensivas o les molestaron, un 26,2% sefial6 que
dichos contenidos correspondieron a la revelacion indebida o excesiva de la vida privada,
mientras que un 21,4% a comentarios agresivos u ofensivos. En el caso de los alumnos del
TAS estos concordaron con la primera mencion de los alumnos del CTNU, no obstante, la

sefialaron en un porcentaje aun mayor (41,2%).
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

V.1 Conclusiones

Equipamiento

El televisor sigue siendo uno de los equipamientos con mas presencia en los
hogares, sin perjuicio de que en aquellos que cuentan con mayores recursos el
entorno cotidiano alcanza un alto nivel de tecnologizacion, destacandose la

presencia de equipamientos como el computador e Internet.

Los alumnos provenientes de hogares con mayores recursos disponen de un nimero
mas alto de televisores en sus hogares, pero, a su vez, son los que presentan un

menor consumo de television.

Se confirma la tendencia a desplazar los espacios publicos por los privados para el
consumo de television. EI mayor nimero de televisores existente en los hogares de
mas altos recursos se ubica preferentemente en espacios privados como el
dormitorio de los padres o el de los mismos jovenes. Mientras que en los hogares de
menores recursos el nimero de televisores se reduce, ubicandose mayoritariamente

en espacios publicos como el living-comedor y la cocina.
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Héabitos de consumo televisivo

Los jovenes de menores recursos presentan un mayor consumo de television durante
la semana comparado con los jovenes de hogares mas acomodados. La brecha entre

ambos se amplia aun mas durante el fin de semana.

Existe una autoevaluacion del consumo de television mucho maés critica,
precisamente, en aquellos que ven mas television. En su mayoria éstos creen que
ven mas television de lo normal, a diferencia de aquellos cuyo consumo es menor y

que manifiestan mayor conformidad con respecto a éste.

Los jovenes de mayores recursos prefieren horarios nocturnos para ver television,
siendo el méas frecuente el de las 22 a las 24 horas. Incluso, una no despreciable
cantidad de ellos ve television después de las 12 de la noche, lo que podria estar
relacionado con la presencia mas frecuente de un televisor en su dormitorio, siendo
éste un espacio privado en el que ellos mismos ejercen el control sobre cuanto y
cuando ven television, lejos de una supervisiéon parental mas directa, como en el
caso de los jovenes de menores recursos, que deben compartir el televisor con el

resto de la familia.

Al interior de los hogares de menores ingresos el televisor sigue siendo un objeto de

bien publico: la reducida cantidad de aparatos hace que el ver television juntos sea
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casi una condicion ineludible. En tanto, en los hogares de mayores recursos el
televisor se ha desplazado a espacios privados, haciendo del ver television una acto
mas bien individual, lo que impediria desarrollar un mayor grado de socializacion.
Gran parte de los jovenes de mayores recursos ve television solo y a su vez no
comenta los contenidos que ve en familia, o si lo hace, lo hace con personas ajenas a

su grupo familiar.

En ambos casos se demostré que los jovenes no tienen una forma estatica de ver
television. La costumbre de concentrarse en un solo programa sin cambiar de canal
es la menos frecuente en los jovenes de menores recursos y, al contrario, practicas
como el zapping y el surfing aparecen como las favoritas en este grupo. Una
situacion similar ocurre en los jovenes provenientes de hogares con mas altos
ingresos que optan mayoritariamente por compartir la television con otras
actividades. Al sumar las opciones, exceptuando la unica alternativa que implica
concentrarse en un sélo programa, se obtiene que mas del 80% de los jovenes de
ambos grupos opta por formas dindmicas de ver television, lo que podria graficar la
tendencia de los estudios de television en Chile de sefialar a los jovenes como una

audiencia dinamica, no cautiva o, por lo menos, dificil de cautivar.
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Preferencias televisivas

e Los jovenes de menores recursos se inclinan preferentemente por los géneros de
deportes y las telenovelas. Los jovenes de mayores recursos optan por el género de
ficcién, como peliculas y series extranjeras, no obstante este consumo no se hace a

través de la television abierta.

e Los alumnos de mayores recursos no sélo consumen menos programas juveniles,
sino que tienen una opinién mas critica acerca de ellos, considerando en mayor
proporcion que la calidad de este género ha empeorado en el dltimo afio, ademas de

manifestar que la cantidad existente es demasiada.

e Los jovenes no quieren que se hable de ellos de manera formal, en programas de
conversacién o educativos, sino que prefieren verse representados por personajes de

la ficcion. De ahi su mayor demanda por teleseries, series animadas y reality shows.

e La musica sigue siendo el género predilecto de los jévenes. En ambos colegios los
alumnos exigieron una mayor presencia de espacios musicales en la programacion

juvenil.

e Lo entretenido no siempre es considerado lo mejor para los jovenes. Tal es el caso

del programa Mekano, que siendo considerado el programa juvenil més entretenido

224



de la television abierta, al mismo tiempo fue elegido como el programa que menos

aporta a la juventud.

V.2 Discusion

Al igual que lo sefialado por el Informe 13/17 (CNTV, 2005b), se establecié que
practicamente la totalidad de los hogares de los jovenes cuenta con televisor. A éste
se suman otros equipos tecnoldgicos como el video, el DVD o el computador, lo
que hace considerar la experiencia cotidiana de los adolescentes como altamente
conectada al mundo -dada la presencia de multiples medios- y mas equipada

conforme se eleva su nivel socioeconémico.

El promedio de televisores en los hogares de los jovenes de menores recursos
abordados en este estudio coincide con los datos obtenidos por la Gltima Encuesta
Nacional de Television (CNTV, 2005a), que indico que en promedio los chilenos
tienen 2,3 televisores por hogar. En el caso de los jovenes de mayores recursos,

éstos estan sobre el promedio, alcanzando los 3,4 aparatos por hogar.

Los datos obtenidos coinciden en destacar la demanda juvenil por programas
musicales dirigidos hacia su segmento, situacion detectada por el Informe del

PNUD sobre Identidad Juvenil en Chile (PNUD e INJUV, 2003), que distingue en
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esta tendencia la valoracion que los jovenes hacen de la musica como una
experiencia que permite la distincién con los adultos y otros jovenes y contribuye en

la construccion de su identidad.

Este estudio es coincidente con el Informe 13/17 (CNTV, 2005b) en sefialar que los
niveles de satisfaccion con la programacion juvenil no son uniformes en todos los
estratos socioecondmicos. Es asi como el nivel de satisfaccion con este tipo de
programas es mucho mas alto en los estratos bajos y entre las mujeres y es bastante

mas bajo entre los grupos mas acomodados.

Las dificultades que presentaron los alumnos para indicar programas que
representen aportes y entretencion para su segmento es coincidente con los
resultados entregados por el Informe 13/17 (CNTV, 2005b), el cual destaca que
cerca de un 50% de los adolescentes es incapaz de nombrar algun programa
especifico que represente sus problemas o, simple y abiertamente, estima que

ninguno lo hace.

Las diferencias en el promedio de consumo televisivo entre jovenes de menores y
mayores recursos se condice con el analisis de la incidencia del factor
socioeconémico en el consumo juvenil de television sefialado por Rozas (1998),
quien declara que existe una relacion de proporcionalidad inversa entre éste y el

nivel socioeconémico, pues a mayores recursos, menor es el consumo de television
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abierta. Lo anterior se explica en que aquellos que cuentan con mayor poder
adquisitivo pueden optar a un mayor nimero de opciones de entretencion, por lo

que su consumo televisivo no sélo es menor, sino también mas selectivo.

V.3 Recomendaciones

Para estudios posteriores se sugiere enfatizar en la claridad, tanto de la redaccién de
las preguntas al hacer el instrumento, como en las instrucciones que se den a los
encuestados al momento de aplicarlo. En el estudio se comprobd que nada puede
darse por supuesto y si se cuenta con el tiempo suficiente, en lo posible, la

completacion de la encuesta debe hacerse en forma dirigida, pregunta a pregunta.

Nunca es suficiente la preocupacion por elaborar un instrumento que permita de
forma veraz recoger los datos. El investigador debe poner esmero en realizar
preguntas claras y sencillas, que soliciten un solo dato por vez, en un lenguaje
acorde a las caracteristicas de la poblacion a la que estan dirigidas. Por otro lado,
conviene tener en cuenta, en especial cuando se trata de personas en edad escolar,
las lamentables deficiencias comprobadas en la comprension de lectura de nuestros
estudiantes, y que hacen aun mas dificil la recopilacion de datos confiables a través

de este tipo de instrumentos.
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ANEXQOS

Anexo 1. Cuestionario aplicado a los alumnos

Encuesta sobre Television aplicada a Alumnos de Ensefianza Media

Esta encuesta forma parte de una investigaciobn que busca determinar las
preferencias y habitos televisivos de los jovenes, aplicandose a dos segundos medios de
colegios de la ciudad de Puerto Montt. La informacién aqui recogida sera utilizada en la
presentacion de un Proyecto de Tesis para optar al titulo de Periodista en la Universidad
Austral de Chile.
Te invito a contestar esta encuesta con la mayor sinceridad posible, pues aqui no se
buscan resultados ni respuestas especificas, sino solo conocer tu opinion acerca de la
television.

Instrucciones: marca con una “X” la opcion que eliges y cuando no se te den opciones

por favor escribe tu propia respuesta.

Datos de identificacion

Edad

Sexo:

I. Variable descriptiva del joven

1.

Femenino Colegio: CTNU
Masculino TAS

Actualmente, ¢con quién vives?

Ambos padres

Con el padre

Con la madre

Otros

ECON QUIBNT? oo

¢ Cuantas personas conforman tu grupo familiar?

N° de integrantes
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I1. Variable descriptiva de la familia

3. ¢Cual es el nivel educacional de tu papa?
Sin estudios Ensefianza Media
Ensefianza Bésica Estudios superiores
4, ¢Cual es el nivel educacional de tu mama?
Sin estudios Ensefianza Media
Ensefianza Bésica Estudios superiores
5. ¢Cual es la actividad de tu papa?
Trabajador dependiente Pensionado, jubilado o montepiado
Trabajador independiente Sin ocupacion ni ingresos
6. ¢Cual es la actividad de tu mama?
Trabajadora dependiente Pensionada, jubilada o montepiada
Trabajadora independiente Sin ocupacion ni ingresos
7. ¢ Tienes hermanos?
Sl NO
8. ¢ Cuantos hermanos tienes y en qué tramos de edades se ubican?
N° N°
0 -5 afios 16 — 20 afios
6 — 10 afios Mas de 20 afios
11 — 15 afios

I11. Equipamiento del hogar

Televisores
Q. ¢ Tienes televisor (es) en tu casa?
Sl NO
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cCuantos?...............

10.  ¢En qué lugar (es) de la casa esta (n) ubicado (s)?

Living — comedor Dormitorio  joven Television
mayor de 15 afios volante

Dormitorio de los Cocina

padres

Dormitorio joven Sala de estar, sala

menor de 15 afios TV/escritorio

11.  ¢Alguno de estos televisores esta conectado a TV cable?

Sl NO

Otro equipamiento

Radio
12.  ¢Tienes radio en tu casa?
Sl NO

Video
13. ¢ Tienes video en tu casa?
Sl NO

Video-juegos
14.  ;Tienes equipo de video-juegos?

Sl NO
DVD
15. ¢ Tienes DVD en tu casa?
Sl NO
Computador
16.  ¢Tienes computador (es) en tu casa?
Sl NO
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(S6lo si tienes computador)
17.  ¢Alguno de estos computadores esta conectado a Internet?
SI NO

1. Habitos de consumo televisivo

Tiempo Vv horarios dedicados a ver television

18.  ¢Viste television ayer?
Sl NO

19.  ¢Cuantos minutos de television viste ayer?
.......................... minutos

20.  ¢Con qué frecuencia ves television abierta?
Todos los dias 4-6 dias por semana

1-3 dias por semana Nunca

21.  Aproximadamente, ¢cudntos minutos ves television abierta durante un dia de la
semana?

.................... minutos
22. Y el fin de semana, ;cuantos minutos diarios ves television abierta?

................... minutos

23.  Tudirias que la cantidad de television que ves ...

Es mas de lo que deberias ver Es menos de lo que te gustaria ver

Es la cantidad que deseas ver Es normal

24.  ¢En cual o cuéles de estos horarios ves habitualmente television “aunque sea un

rato”?

Antes de las 9 de la mafiana

Entre 9y 12 del dia

A mediodia

Entre 14y 19 horas

Entre las 19y 21 horas
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Entre las 21 y 22 horas

Entre las 22 y 24 horas

Después de las 24 horas

(Solo si tienes TV cable)

25.  ¢Con qué frecuencia ves television por cable?
Todos los dias 4-6 dias por semana

1-3 dias por semana Nunca

26.  Aproximadamente, ;cudntos minutos ves television por cable durante un dia de la
semana?

.................... minutos
27. Y el fin de semana, ¢cudntos minutos diarios ves television por cable?

.................... minutos

Socializacién en el consumo de television

28. La mayoria de las veces que ves television lo haces...

Solo

En compafiia de tus padres

Con tus hermanos

Con toda tu familia

Con tus amigos

29.  ¢Cual o cuales de estos programas son los que mas ves junto a tu familia?

Noticiarios

Peliculas

Reportajes

Shows/estelares

Deportes

Telenovelas

30.  Si ves television junto a tu familia, ¢cudl de estas situaciones se da mas?

Opinas libremente acerca del programa

No dices nada ni a favor ni en contra del programa

No dices nada en el momento, pero después comentas el programa con otros

238



Formas de ver television

31. Cuando ves television, normalmente...

Recorres mucho rato los canales sin detenerte en ninguno en particular

Ves y sigues dos programas al mismo tiempo

Te concentras en un solo programa, sin cambiar de canal

Ves television mientras haces otras cosas

Ves un programa especifico, pero cuando dan publicidad cambias de canal para
posteriormente volver al mismo programa que estabas viendo

Tipo de televidente

32.  Lamayoria de las veces que enciendes el televisor lo haces...
Para ver un programa que sigues normalmente y en
un horario que ya conoces
Para ver un programa especifico que te interesa sélo
por esa vez
Para ver qué estan dando y ahi decidir que ver
Para sentirte acompafiado prestando atencién sélo de
vez en cuando

33.  ¢Qué es lo que buscas principalmente en la television?
Educacion y cultura Relajo y entretencion Informacion

V. Preferencias televisivas
Programacion general

34.  ;Cudles de estos programas son tus preferidos? Sefiala tus tres primeras
preferencias.

Noticiarios Series extranjeras
Peliculas Programas de conversacion
Reportajes Shows/estelares

Deportes Programas educativos
Dibujos animados Programas juveniles
Video/clips Telenovelas

Primera preferencia ........cccceevveenne.

Segunda preferencia ..........ccccceeneee,
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Tercera preferencia — ...............

Géneros televisivos

Noticiarios

35.  ¢Con qué frecuencia ves noticiarios en la television abierta?

Todos los dias

1-3 dias por semana

Peliculas

4-6 dias por semana

Nunca

36.  ¢Con qué frecuencia ves peliculas en la television abierta?

Todos los dias
1-3 dias por semana

Reportajes

4-6 dias por semana

Nunca

37.  ¢Con qué frecuencia ves reportajes en la television abierta?

Todos los dias

1-3 dias por semana

Telenovelas

4-6 dias por semana

Nunca

38.  ¢Con qué frecuencia ves telenovelas chilenas?

Todos los dias

1-3 dias por semana

Programacion juvenil

39.  ¢Con qué frecuencia ves programas juveniles por la television abierta?

Todos los dias

1-3 dias por semana

40.  En cuénto a la calidad de los programas juveniles que dan por la television abierta,
tu consideras que en el ultimo afio han...

Mejorado su calidad
Empeorado

4-6 dias por semana

Nunca

4-6 dias por semana

Nunca

Permanecido iguales




41.  En cuanto a la cantidad de programas juveniles que dan por la televisién abierta, tu

consideras que son...
Pocos Una cantidad adecuada

Demasiados

42.  ¢Qué tipos de programas juveniles te gustaria que dieran méas por la television

abierta?
Series animadas Reality shows
Series juveniles chilenas Programas musicales
Series juveniles extranjeras Programas educativos
Programas interactivos Telenovelas juveniles
Programas de conversacion (@)1 (01 TSR

43.  ;Qué programas juveniles de la television abierta encuentras mas positivos para la

juventud?

TEMENCION e e e e e
28 MENCION e,
BAMENCHION vt

44.  ;Qué programas juveniles de la television abierta encuentras més entretenidos?

TEMENCION ..ot e e e e
28 MENCION v,
BAMENCHION vt

45.  ;Hay programas juveniles de la television abierta que consideras que no son un

aporte para los jovenes?
SI NO

GCURIBS? e

46.  ¢Con cual o cudles de estas afirmaciones sobre los programas juveniles estas mas de

acuerdo?

Los programas juveniles dan a los jovenes la
posibilidad de expresarse

Los programas juveniles incentivan la
sinceridad y naturalidad en los jovenes

Los programas juveniles denigran a las mujeres

Los programas juveniles incentivan a los
jovenes a llamar la atencion para
conseguir fama
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juventud chilena

Los programas juveniles son el reflejo de la

Los programas juveniles son la mejor
fuente de entretencion para los jovenes

Los programas juveniles hacen cualquier cosa
por conseguir mas rating

El vocabulario utilizado en los
programas juveniles es vulgar

Los temas tratados en los programas juveniles
toman en cuenta los intereses de los jovenes

Los programas juveniles dan cuenta de
los talentos de la juventud

ofensivos

Los programas juveniles son agresivos y

Los programas juveniles son muy
subidos de tono tomando en cuenta el
publico al que estan dirigidos

47.  En el ultimo afo, ¢has visto o escuchado cosas en algin programa juvenil de la
television abierta que te parecieron ofensivas o que te hayan molestado?

Sl

NO

48.  ;Cuan a menudo te ha ocurrido esto?

Muchas veces

Algunas veces

49.  ¢Qué tipo de contenidos eran?

Muy pocas veces

Violencia fisica

Revelacién indebida o excesiva de la vida privada de las personas

Violencia psicoldgica

Comentarios agresivos u ofensivos

Violencia verbal

Otros

Muchas gracias por tu colaboracion
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Anexo 2. Carta tipo de solicitud de autorizacién dirigida a directores de colegios

Valdivia, 20 de abril de 2005.-

Sr.

Juan Almonacid Vargas

Director

Colegio Técnico Naciones Unidas
Puerto Montt

Estimado Sefior:

Junto con saludarle afectuosamente me dirijo a Ud. en mi calidad de egresada de la Escuela
de Periodismo de la Universidad Austral de Chile. Actualmente me encuentro realizando un
estudio denominado “Habitos de consumo televisivo y preferencias programaticas de los
jévenes, a través del estudio de caso de dos segundos medios de colegios de la ciudad de
Puerto Montt”. Dicha investigacion la realizo en el marco de mi proyecto de tesis para optar
al titulo de Periodista en la casa de estudios antes mencionada.

Tal como lo indica su titulo, este estudio tiene como objetivo conocer la opinion de los
jévenes acerca de la television, a través de las impresiones de estudiantes de la ciudad de
Puerto Montt. Para tal fin he contemplado la aplicacion de una encuesta escrita en dos
establecimientos educacionales de esta ciudad, uno de los cuales corresponde al “Colegio
Técnico Naciones Unidas”.

Por lo anterior es que solicito muy respetuosamente a Ud. su autorizacion para realizar esta
encuesta a 30 alumnos pertenecientes a un Segundo Medio de su establecimiento.

Esta encuesta consta de 49 preguntas y corresponde a un instrumento semiestructurado, en
el que en la mayoria de los casos el estudiante debe elegir una alternativa de entre una serie
de conceptos que se le ofrecen y en otras desarrollar su propia respuesta.

Este instrumento serd guiado por el encuestador al momento de su aplicacion, facilitando

asi la contestacion fluida y el despeje de dudas, siendo el tiempo estimado para su
aplicacion de un méximo de 60 minutos.

243



Cabe mencionar que la informacion recogida a través de este estudio sera de caracter
confidencial y sélo sera utilizada en la presentacion de los resultados de esta investigacion.
Asimismo, hago presente que este estudio cuenta con la supervision de la docente de la
Universidad Austral de Chile perteneciente al Instituto de Ciencias Sociales de esta casa de
estudios, Sra. Liliana Larrafiaga Capecchiacci.

Junto a esta solicitud envio el documento con la propuesta de esta investigacion y la
encuesta original a aplicar, que cuenta con la aprobacion de la docente a cargo del estudio.

Para dar a conocer su respuesta u obtener mayores informaciones favor comunicarse al e-
mail: delicia89@hotmail.com, al fono: (09) 8935244 o a la direccion: Baquedano 231,
Valdivia.

Esperando una pronta y positiva respuesta saluda atentamente a Ud.

Delicia Angélica Jaramillo Reuque
Egresada Escuela de Periodismo UACh
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Anexo 3. Certificacion extendida por directores de colegios encuestados

Ejército de Salvacion
Colegiv Teentco Naciones Unidas
Puerto Montt
T° de Linsa ¥ 148 Pobl. Libertag
Casilta 277 Teno 254047

CERTIFICADO
Decreto Cooperador © 7902 - 1982
Rol Base de Datos : Q077046

COLEGIO TECNICO NACIONES UNIDAS

WNombre del Establecimiento Educecional

Certifica que dondi) :
DELICIA JARAMILLO REUQUE
RUT. N° 13.587.261-K

Estudiante de la Carrera de Periodismo de la Universidad Austral de Chile;
realizo el dia 27 de Abril de 2005 una Encuesta en relacion a "Habito de
Consumo televisivo y preferencias programatica de los Jovenes a traves
del estudio de casos de 2° Medio de Colegios de Puerto Montt", como
estudio de investigacion para su Proyecto de Tdsis.

Esta encuesta fue aplicada a los alumnos de 2° Medio "C" afo escolar 2005 de
nuestro Plantel Educacional.

—e extiende el presente documento a peticion de la interesada, para ser
presentado en la Universida Constancia de la realizacion de dicha
encuesta

Earmpwidbalte Fima ¢ Tmore
Fno\f-‘Es ORBE BIOLOGIA ¥ QUIMICA
DIRECTOR

FUERTO MONTT, Abril 05 de  2006.
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THE AMERICAN SCHOOL
I v % E 1 | . | 1 i

CERTIFICADO

Andrea Wolleter Barria, Directora del colegio The Amercan School de Puerto
Montt, certifica que |a sefiorita Delicia Angélica Jaramillo Reugue, RUT 13587261-
K, alumna egresada de la Escuela de Periodismo de la Universidad Austral de
Chile, aplicd una encuesta para un estudio denominado “Habitos de consumo
televisivo y preferencias programaticas de los jdvenes” en el contexto del estudio
de casos de dos segundos madios de colegios de la ciudad de Puerto Manit

En el caso del colegio The American School el instrumentd que utilizd fue un

cueslionario el gue aplicd personalmente el dia 29 de abril de 2005.

Se extiende el presente cerificado a peticion de la interesada, para ser presentado
en la Escuela de Periodisma de la Universidad Austral de Chile,

Atentamenta,
AR
£ oo
% wazcion : ﬁ:
15.':-,@ i dI'EBI.WO“E ‘Barrfa
Jo n'ﬁ« Directora

Puerte Monlt, Abril de 2008

/ * * * * Volcdn Michimahuida 301, Alto La Paloma « Pugeto Mont? - CHILE
* * * * Fann | Faes (§6-65) 257 170 + Info@americanschonl ol - wwwamericanschool.ol
S Wt Tl T
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Anexo 4. Carta de autorizacion para uso de texto inédito extendida por Raul Zarzuri.

CESC

CENTRO DE ESTUDIOS

SOCIO-CULTURALES

publicaciones
nuevas

tecnologias

C'Lllt'l.l]:fls
juveniles

: g’_ i ero

el
N e oA P S
M, :_:_‘I-"‘.}li.\lk_r_llj.-l

observatorio
de juventudes

Santiago 28 de marzo 2006

Srta.

DELICIA JARAMILLO REUQUE
Egresada de la Escuela de Periodismo
Universidad Austral de Chile

Presente

Estimada Delicia.

Por medio de la presente, certifico que como director
del Centro de Estudios Socio-Culturales (CESC) facilité
un texto de mi autoria titulado, "Hijos de la TV:
lovenes, television y cultura" a fin de que pudiera ser
utilizado en la preparacion de tu tesis titulada: "Habitos
de consumo televisivo y preferencias programaticas de
los jovenes a través del estudic de caso de dos
segundos medios de colegios de la ciudad de Puerto
Montt" la cual te permitiria optar al titulo de Periodista
y Licenciada en Comunicacidén Social de la Universidad
Austral de Chile.

Este texto fue publicado el afio 2003, en la Revista de
la Academia, Universidad Academia de Humanismo
Cristiano, primavera 2003 N°8. Santiago de Chile, y
también como documento de trabajo del CESC el afo
2003.

Se despide aten'mmentT \ [
g ! {
n |

EEEEN
Ernesto Pinto Lagarrigue 156-H o
FonoFax:(56-2) 735 0455 - 732 3230 \'TR%DEESESI;“um
wherw.cesc. ol email: cesc@Buncte,com "MUI.TURALEQS
Barrio Bellavista + Santiago de Chile : 5
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