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Hacia un consumo racionalizado de los
medios de comunicacion

YolandaRosa

blema.

Laaudiencia, seguin la autora de este articul o, se ha convertido en el fin de todos
los medios de comunicacion, lo que ocasiona que los poderes econémicos y los pro-
pietariosdel osmediosantepongan susinter esesal osdel osconsumidoresdeinformacion.
Latelevision, laradioy la prensadeben ser «consumidas» con espiritu critico, que pro-
vendrd principalmente dela escuelay delafamilia: crear unatupida malla queimpida
la filtracion de mensajes alienantes es la solucién propuesta para solucionar este pro-

Como yasehadicho en reiteradas ocasio-
nes, somos duefios de nuestrosactos, pero no
de sus consecuencias. Muchos de los probl e-
mas de la sociedad actual se derivan de un
consumo indiscriminado de los medios de
comunicaciéon. No aporta nada nuevo decir
gue somos o quelos medios de comunicacién
guieren gue seamos. Pensamos sobre |o que
nosproponeny actuamosconlasherramientas
gue nos ofrecen, por lo que ningdn ingenuo
puede pensar que ef ectuamos un consumo de
éstos de manera desinteresaday libre.

En las Ultimas décadas, las empresas in-
formativas han sustituido el derecho a infor-
mar por el derecho ano tener limites, sin pre-
Vvio aviso a quienes justifican su razon de ser:
la audiencia. EI mayor problema derivado de
esta situacion no ha sido el aumento de la
capacidad de influencia de los medios de co-
municacioén, sino que el espectador/oyente/

lector haignorado en numerosas ocasiones €l
impacto de los mismos, con o que ha aumen-
tado lanocividad de éstos.

Perono sepuedehablar delosconsumido-
res de los medios de comunicacion en térmi-
nos generales, ya que cada medio cuenta con
un publico muy especifico, diferenciado por la
capacidad de abstracciény el esfuerzo que se
le requiere para participar de los medios. De
este modo, hablar del consumo de los mass
media en un amplio sentido, ademéas de ser
algo muy manido, conduce de manera irreme-
diable a incurrir en un grave error.

Si alguna caracteristica comun los armo-
niza, ésta es la de presentar estereotipos que
marcan lavidade cadauno de sus seguidores.
Publicidad, programas de entretenimiento y
en menor medida, boletines informativos, per-
filan las directrices del desarrollo normal dela
vida de los consumidores. Basta con aproxi-



Comunicar 7, 1996

marse durante unas horas al mundo de los
mediosy su entorno, parasentirseimpregnado
deesamagiacautivadoraquenosconvierteen

y €l andlisis, engulle, sin tamizar, todo lo que
lellega. Los medios, como empresas periodis-
ticas que son, y que se deben a un haber

unos consumidores empeder-
nidos, que de forma incons-
ciente nos rendimos sin con-
diciones ante el celuloide, las
ondas o el papel impreso.

En estos breves parrafos
quiero romper una lanza por
el uso del conjunto de los
medios, siempre lejano del
abuso, que deforma la finali-
dad de éstos: ser un instru-
mento al servicio de la socie-
dad y no un elemento mono-
polizador de conciencias. No
envanoesel cuartopoder -y el
mas peligroso- ya que esta
presenteentodosloshogares,

El mayor peligro que
comportan los me-
dios de comunicacion
es el de crear patro-
nes ideoldgicos
incuestionables por
sus consumidores; de
ahi que se haga cada
vez mas necesaria
una formacion espe-
cifica que favorezca
el espiritu critico de
la audiencia.

holgado afinal de afio, nece-
sitan sentirserespal dadospor
unaingente masade seguido-
res, pero seguidores poco do-
cumentados, con el findeque
no cuestionen en ningln mo-
mento la veracidad e inten-
ciondelosmensgjesqueseles
lanzan de forma sibilina.

En un momento en el que
los medios de comunicacion
se han convertido en elemen-
tos de primera necesidad en
cada uno de los hogares, su
uso, como en €l caso de los
medicamentos perjudiciales
para algunos 6rganos, debe-

Ilegaatodoslos publicosy a
sus pies se rinden el resto de
poderes.

Desde los mediosinformativos se progra-
man los contenidos en funcidn de intereses
econdmicos, que son los que determinan en
guéposicidny concuanto espacioseofreceran
los mensgjes. A éstos |es sucede un complejo
conjunto depreferenciasdelospropietariosde
los mediosy de sus clientes: |os anunciantes,
guepasan desdelospersonal eshastal osideo-
I6gicos. De modo que los intereses de los
consumidores quedan relegados al ltimo tér-
mino, si es que llegan a ser tenidos en cuenta.
No obstante, |os medios asumen su responsa-
bilidad en la programacion, aunque ampara-
dos en el argumento comodo de que la oferta
gue presentan responde alasdemandasdelos
ciudadanos. ¢Tiene la audiencia criterios para
la eleccion de los programas o de los medios
gue consume? ¢A quién interesa que los ten-
ga?

En cualquier caso, en este ambito se in-
cumple lanorma de que «el consumidor tiene
larazon» yaqueapenasseleconsultasobresus
preferencias o0 necesidades, y a cambio, fruto
del escaso entrenamiento en el artedelacritica

ria hacerse de manera dosi-
ficaday previasprecauciones.
Hay momentos en losquelaaudienciadeberia
ser advertida de que algunos programas son
perniciosos para la salud mental. De este
modo, se deberiaalertar de laescasadistancia
queexisteentreel usoy el abuso delosmedios,
y de las graves consecuencias que se pueden
derivar de la confusion de estos términos. Al
hacer un mal uso delos medios se puede pasar
de ser dominadores de lainformacion aser las
marionetas que ésta maneja. El mayor peligro
gue comportalageneralidad de los medios de
comunicacion esel decrear patronesideol 6gi-
cosincuestionablespor susconsumidores; de
ahi que se haga cada vez mas necesaria una
formaci én especifica que favorezca el espiritu
critico de laaudiencia. La escuelay lafamilia
son los principal es artifices de unaconciencia
independiente y auténoma. Solo la indepen-
dencia mental del hombre de hoy garantizala
libertad del hombre del mafiana.

El quehasidounodelosmayoresinventos
deestesiglo-latelevision- esel instrumentode
poder més pernicioso que tienen las empresas
informativas, dada su capacidad de influir en
una populosa audiencia. El escaso esfuerzo
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gue este medio requiere para su consumo le
convierteenel predilecto. No hay hogar quese
precie de los minimos indicios de modernidad
gue no cuente con una pantalla en su sal6n.
L os hogares més evolucionados disponen de
mas de una.

La television es més nociva si se ve en
soledad, en un entorno comunicativo en el que
no hay reciprocidad, yaqueel
espectador acabaentregando-
sealosmensgjesquedesdela

Algo similar ocurre ahora en Espafia con la
segunda cadena estatal. En este panorama, la
estructura cerrada de la of ertatelevisiva redu-
ce la capacidad de decisiéon del individuo,
derivada de una menor educacién y de una
limitada disponibilidad de herramientas con
las que poder enfrentarse alos medios.

La identificacion entre audiencia 'y locu-
toresllevaalaprimeraahacer
suyas|as historias que se pro-
tagonizan en la pantalla, con

«cgjatonta» lellegan. La pa-
sividad del telespectador fa-
vorece |la monopolizacion de
las conciencias que hace que
la television haya sido a lo
largo de la historia de los
medios €l preferido por los
grandesidedlogos. Eseneste
momento en el que el uso de
latelesetornaenabusoy ésta
acaba consumiendo a la au-
diencia (efecto contrario a
gue se ha de perseguir) y se
alimenta de ella, adaptando-
la a sus necesidades, funda-
mentalmente a los intereses
econémicos de los empresa-
riostelevisivos, queenpocas
ocasi onestienennocionesde
lo que es el mundo de la co-
municacién y se centran en
|os beneficios de su empresa
como si de una fébrica de
ropa se tratase, por poner al-

Desde los medios
informativos se pro-
graman los conteni-

dos en funcién de
intereses econdmicos,

gue son los que deter-
minan en qué posi-
cién y con cuanto
espacio se ofreceran
los mensajes. A éstos
les sucede un comple-
jo conjunto de prefe-
rencias de los propie-
tarios de los medios y
de sus clientes: los
anunciantes... De
modo que los intere-
ses de los consumido-
res quedan relegados
al ultimo término.

loquelatelevision seconvier-
te en un instrumento valido
para la estimulacion de los
sentidos y los sentimientos.
S6lo con un minimo interés
educativo y cultural se podria
reconducir (siempre desde la
direccion delacadena) sufun-
cion primordial: la «Educo-
municaci 6n», desarrollada por
laUnesco. Noobstante, el con-
sumo de television ha solven-
tado casi del todo el analfabe-
tismo, apesar dequehay gran-
desmasasdeanalfabetosenla
imagen. Gonzalez Ballesteros
define a los consumidores
indiscriminados de television
como analfabetos orgéanicos
interactivos.

Pero el colectivo més per-
judicado por los hilos invisi-
bles de la television es el de
jovenes y nifios, quienes se

gin gemplo préximo.

De todos es conocida la
eternaguerrade audiencias que mantienen las
diferentes cadenas de television, a las que
preocupa sobremanera el computo total de
telespectadoresconel quesecierracadanoche
la emision. La calidad del producto que se
ofrece pasa entonces a un segundo plano (lo
importante estener unabuenacarteradeclien-
tes) y suinterés pedagdgico se haquedado en
€l camino paraser abordado por empresas que
no dependan delosingresosde su publicidad.

—eessssssssssssssss————  cNfrentan asol as eindefensos

a la caja de imagenes, desco-
nociendo las herramientas que ésta emplea
parahacerse con susconcienciasy moldearles
sustiernas mentes (abuso). En este sentido, la
mejor aportacién que puede hacer se encuen-
traen el desarrollo evolutivo del nifio, ya que
lepuedeayudar enlaadquisicion deactitudes,
deestilosde vida, eincluso inculcarle aspec-
tossocialesy culturalesqueleayudenacorre-
gir y modificar sus conductas (uUso).

Enlasociedad actual, lafaltadetiempo de
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sus mentores para atenderles ha hecho de la
television una nifiera. El televisor se ha con-
vertido en un lugar primordia frente a que
poder aparcar alos nifios, sin tener en cuenta
los problemas que comporta este uso, que en
ningln momento compensa las ventajas deri-
vadas del mismo. El nifio se vincula afec-
tivamente alasrealidades con las que compar-
tesuvida, ensuausenciadelacompafiiadesus
padres, y ve en |la caja que le habla desde €l
sal 6n un acompafiante, un protector, un maes-
tro y un amigo. La cada vez mayor violencia
guedesarrollanlospequefiosensusjuegosy la
limitacion de su vocabulario es consecuencia
directa del abuso del consumo de television,
gue losresponsables delasociedad del mafia-
naestamos obviando.

Anteestono cabemaésactuacionqueofre-
cer una verdadera aternativa a la programa-
cionactual, quenecesariamentepasapor apos-
tar de manera més decidida por presentar una
auténtica of erta educativa -elaborada por pro-
fesionales de la informacion y la educacion-,
sin dejar de ser entretenida, de modo que los
programas se hagan apetecibles alos ojos de
los nifios. Pero esta propuesta deberia contar
con un respaldo legislativo. Actualmente, el
libertingje con el que se ha interpretado el
articulo 20 dela Constitucion Espariola, no ha
hecho més que favorecer lalibertad de merca-
do y la de no atenerse a razones éticas y
morales en las emisiones; hecho trasladable a
los otros medios de comunicacion.

Asi, a través de érdenes legislativas, se
podria obligar a algunas cadenas -al menos a
las publicas- aincluir en sus diferentes parri-
[las un horario minimo de programacion edu-
cativa, sin tener en cuenta la rentabilidad
econémicade laemision y primando su renta-
bilidad social. De otra manera, y concediendo
alainclusion de programas pedagdgicos un
carécter més libre y arbitrario se incurre en €l
error de que suceda lo que actualmente esta
pasando: losreducidos programas que se emi-
ten no cuentan con el respaldo econémico
suficiente que garantice su perpetuidad en la
parrilla, por lo que se ven abocados al fracaso.

Por otra parte, el consumo de radio -el
segundo medio con mas seguidores- también
creanumerosos adeptosy en lamismamedida
gue ocurre con la televisién, su credibilidad
apenas se cuestiona por la mayoria de sus
destinatarios, quecreen apiesjuntillastodolo
que lesllega através de | os aparatos recepto-
res; pero adiferenciade ésta, su ofertaes mas
variopinta.

Sin embargo, en esta parcelano se puede
generalizar alahorade hablar de audiencia, ya
gue ésta se divide alo largo del diay de las
cadenas. Los programas informativos estan
arropados por una audienciamas formada. En
el otro extremo se encuentra € publico méas
joven que en vez de conectar con este medio
para mejorar su informacién y formacién, lo
hace para entretenerse sintonizando las cade-
nas estrictamente musicales. A medio camino
seencuentraun nutrido grupodepersonasque
requiere una informacion entretenida, mas
proxima a su entorno, de ahi que sean nume-
rosos | os seguidores de losmagazines, enlos
gue un lenguaje més informal conecta con un
publico menos exquisito. La gran diversidad
hace del grupo de consumidoresde laradio €l
mas heterogéneo de |os medios de comunica-
cion, lo que significa que las cadenas usan y
abusan en grandes proporciones, sin llegar a
los niveles que alcanza la television.

El monopolio monetario y sus intereses
comerciales hacen que en estastresformasde
consumir la radio, el oyente oiga lo que la
empresa quiere, que de manera velada le lan-
zarasusmensaj esideol 6gi cos, del mismomodo
gue ocurre con el medio expuesto con anterio-
ridad.

Perolanocividad delasondasaumentaen
el caso de losmagazines, yaque dejan menos
margen a la independencia mental de los
oyentes, y lejos de of recerle las pautas parala
formacion propia de su opinion, le ofrecen su
propiaversion, servida con sutileza, de modo
gue la presentardn como la mejor y crearan
adictos alas exposiciones. En muchas ocasio-
neshemosoidoaalguienaludir aunhecho con
el pleno convencimiento de que los mensajes
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gue sele han lanzado son el summunt «escier-
to, lo ha dicho laradio». De esta manera, los
oyentes asumen como propios los juicios y
opiniones de las grandes voces de la radio.
Anteesteabusoel mejor usodeberiafomentarse
desdeladireccion delasemisoras, queademas
deser unapropuestailusay utopica, vendriaa
dar cabidaa medio alos propios oyentes, sin
los que laradio careceria de sentido. Una ma-
yor pluralidad en las charlasy debatesfavore-
ceria mas opiniones en la audiencia.

Uno de los grupos de la audiencia més
apeteciblesparalascadenaslo constituyenlas
amas de casa, quienes mantienen enchufados
sus receptores durante largas horas, funda-
mentalmente en las mafanas. Teniendo en
cuenta que su formacion no es elevada, este
grupotiendeacreer como ciertastodaslaspre-
misas que selesofertan, por lo que su entrega
escasi absoluta. Muestradeello esel elevado
porcentaje de mujeres que através de lalinea
telefdnica participan en las emisiones. El abu-
so del consumo deestemedio llegaaser mayor
gueel detelevision. Con normalidad el consu-
midor conectasu aparato deradioy lo escucha
durante un relativo corto periodo, en el que
tiene el control de lo que oye. El pro-blema-y
con €l el abuso del consumo- surge cuando la
persona deja de escuchar la voz del locutor
para oir laradio. Es en este momento cuando
de forma subliminal le siguen llegando men-
sgjes que no llega a cuestionarse y a analizar,
baja la guardia y empieza a amacenar una
informacién que probablemente no le sea ne-
cesaria ni esté en su linea.

La radio debe reconducir sus potenciali-
dades educativas y formativas parainstruir a
sus usuarios. Dado que buena parte de éstos
son las amas de casa, en quienesrecae laedu-
cacion de los hijos, a medio radiofénico ha-
bria que exigirle un esfuerzo para dotarlas de
la informacién suficiente para que conozcan
suentornoy lotransmitan asusdescendientes.
En esteempefio eslaeducaciénlaresponsable
dedotarlasdeciertosinstrumentosde defensa
de los medios, valederos para un consumo
racional de éstos.

En este marco, el consumidor de prensa
(el menos numeroso del conjunto de los me-
dios) buscaotrasalternativas. Sumayor grado
de formacién le permite un mayor esfuerzo
intelectual y a su vez la prensa fomenta un
mayor interés por el conocimiento. Asi el
consumidor de prensa es el consumidor mas
exigente, queadiferenciadel detelevision que
hace zapping con cierta alegriay consume la
cadenaque mas|e conviene en cadamomento,
o €l deradio, que busca unavoz amigaquele
susurre y le interprete la actualidad; el de
prensa es mas exigente, selectivo y leal asu
diario. Cada consumidor tiende a comprar €l
periédico que mas se aproxima a su linea
ideoldgica, por lo que apenas cabe hablar de
impacto por parte de este medio, ya que el
lector se hace complicedelasopinionesquele
Ilegan, de ahi quelas seleccioney lassigacon
asiduidad.

Si algo hay quedecir del usodelosdiarios
es que aln sigue siendo muy limitado. En la
mayoriade los hogares espafioles el consumo
de un periddico se limita a menos de una
quincena a afo, en la que se incluye el dia
siguiente al sorteo de Navidad. Algunos mas
lo hacen los fines de semana (gracias a las
campafias demar keting que consiguen que se
aumenten las ventas con la entrega de revis-
tas), y una minoria lo compra a diario.

A mododeconclusion, debo sefial ar quela
idoneidad de consumir los medios de comuni-
cacion -préctica necesaria en una sociedad
desarrollada- dependeradel uso cuantitativoy
cualitativo del medio. Con una tupida malla,
que actlie a modo de filtro por el que no tras-
pasen los mensgjes alienadores y una forma-
cion basica en materia de comunicacion, el
lector/oyente/tel espectador puede y debe ha-
cer frente a diario alos medios de comunica-
cion, quele ayudaran arecordar lahistoriadel
pasado, conocer ladel presenteeinterpretar la
del futuro.

Yolanda Rosa es licenciada en
Ciencias de la Informacion y periodista
en el diario «ldeal» de Jaén.
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