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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado “La Credibilidad de los Medios de
Comunicacion Local en la Sociedad Ayacuchana” tiene como escenario a la sociedad
civil y su relacién con los medios masivos de comunicacion local. Nuestro aporte
académico busca ayudar a definir y establecer el nivel de la credibilidad que los
pobladores de la provincia de Huamanga, especificamente de los distritos de Ayacucho,
San Juan Bautista, Jesis Nazareno y Carmen Alto, le otorgan a los mass media.
Ademas, se busca determinar el nivel de audiencia de los masivos de comunicacion
local, los condicionamientos sociales para el deterioro de la credibilidad y los medios
alternativos que la poblacion prefiere para informarse, teniendo en cuenta que la
credibilidad es un valor axiologico presente en el ejercicio periodistico y que es
percibida desde el juicio de la poblacién como la reputacion y fiabilidad que genera

confianza en la fuente informativa.

En el Capitulo I establecemos los pardmetros de la investigaciéon y definimos la
problematica de estudio. El objetivo central es conocer el nivel de credibilidad del que

gozan los medios de comunicacion local en la sociedad ayacuchana; por su naturaleza,



la investigacion es de tipo basica, de profundidad descriptiva y de disefio cuantitativo.
Ademas de los métodos légicos (inductivo, deductivo, analitico y sintético), se
emplearon los métodos de observacion estructurada y el estadistico. Como técnica
empleamos la encuesta y el andlisis estadistico. Asimismo, se utilizaron tablas de
distribucién de frecuencias, tablas de contingencias, graficos, manipulados a través del
programa Excel y del SPSS. Para efectos de contrastar la hipétesis, se utilizo la prueba

no paramétrica Chi cuadrado.

El corpus tedrico que se presenta en el Capitulo II desarrolla aspectos fundamentales de
la teoria funcionalista de la comunicacion y la perspectiva de la accién comunicativa
planteada por Jirgen Habermas, ademas de analizar la axiologia para determinar la
credibilidad como un bien percibido por la poblaciéon. Aqui, la teoria de la credibilidad
como un valor en el entorno comunicativo contemporaneo, es importante desde el punto

de vista de Risieri Frondizi.

El tercer capitulo esta dedicado a la presentacion de los resultados de la investigacion,
tablas y graficos esbozan la situacion de la audiencia de los medios, el nivel de
credibilidad y sus los condicionamientos sociales y los medios alternativos de
comunicacion que actualmente recobran importancia en la poblacion. Finalmente, se
presenta la discusion de los resultados en el contexto local y se postulan conclusiones

finales.
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CAPITULO1
METODOS Y MATERIALES
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

La credibilidad es un concepto multidimensional que Balsebre, A. (1994) define
como la confianza que uno deposita en el otro, a partir de la cual procedemos a un “acto
de fe’: creemos en lo que nos dice el otro, creemos en su palabra. En ese mismo orden
de ideas Ledn, Bienvenido (2009: 29) afirma que la credibilidad ha de ser considerada
como el més preciado tesoro de la television y de los medios en general. "La
credibilidad es todo lo que tenemos. Debemos trabajar continuamente en ella, y

debemos mantenernos vigilantes ante cualquier amenaza".

El rol fundamental de la presente investigacién es determinar el nivel de
confianza que la audiencia o lectores, en el caso de la prensa, tienen para con los
contenidos que son presentados por los mass media’ locales, por eso es importante
recordar por ejemplo la reflexion bastante critica sobre el concepto de credibilidad en

Alsius, (1997: 47), que afirma: "La tan invocada credibilidad puede buscarse por vias

L El término mass-media (medios de comunicacién de masa) indica los instrumentos que permiten una difusién
colectiva de contenidos del mismo tenor a los individuos y a los diversos grupos que componen la sociedad.
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bien diferentes: la del rigor informativo o la de la adhesion inquebrantable". Para este
autor el concepto es bastante resbaladizo, pues las empresas periodisticas le han
otorgado una dimensién deontolégica mas que discutible y los profesionales han
ensalzado la credibilidad como una de las mejores virtudes del oficio. Reconduciendo
estas manifestaciones, Alsius insiste en mantener que "lo que si es un valor ético es la
voluntad de ofrecer informacién veraz, resultar creible es mas bien una habilidad

estratégica”.

Pero en la imagen o construccion de la credibilidad debemos tener en cuenta
que la definicién del concepto aplicada a un medio de comunicacién, como puedan son
la prensa, la radio o la television, tiene una doble interpretacion afiadida, tal y como
apunta Balsebre. Por un lado, la correspondiente al medio en si, fijaindose en su
dimensién institucional (empresarial) y la otra centrado en la fase comunicativa

(centrada en el desempefio individual de sus profesionales).

En la actualidad, los ciudadanos asistimos a un deterioro de la percepcion de la
credibilidad de los medios de comunicacién en general, que se agudiza por la falta de
informacién, y que podria ser un hdndicap’ en el ejercicio de su responsabilidad
ciudadana. Muchas veces pensamos que los ciudadanos dan por garantizada la
existencia de medios de comunicacion, radios, televisiones y periddicos libres e
independientes, aunque existen numerosas criticas hacia la falta de veracidad y rigor de

los mass media por parte de la sociedad.

La falta de credibilidad en la prensa no es un fenémeno reciente, ya a principios del

siglo XIX lo advertia el tercer presidente norteamericano, Thomas Jefferson:

2 Condicidn o situacion desventajosa. El término se introdujo en el campo de educacion especial para referirse a las
desventajas ocasionadas por la deficiencia, por las que una persona es colocada en situacién desigual en el juego
social.
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“El hombre que jamds echa un vistazo a un periédico estd mejor informado
que aquel que los lee, en tanto (...) quien no sabe nada est4 més cerca de la
verdad que aquel cuya mente estd llena de falacias y de errores (1807) (...)
Los anuncios contienen las Ginicas verdades merecedoras de confianza que

hay en un periédico. (Aguinaga, 1998: 41)
De otra forma mas tragica y en otra parte del mundo también lo advertia Kierkegaard, S.
(1848) que exponia su contrariedad con los medios de comunicacién con argumentos

sarcésticos:

“Dios Todopoderoso lo sabe: la sed de sangre le es ajena a mi espiritu, y me
obsesiona en grado maximo la idea de tener que rendir cuentas ante Dios. Y,
sin embargo, de buen grado asumirfa en nombre de Dios la responsabilidad
de ordenar “{Fuego!” siempre y cuando previamente hubiera comprobado

escrupulosamente que los cafiones de los fusiles no apuntaban a ningin ser
humano, a ningin ser en general, excepto a los periodistas”. (Moratalla,

1995: 111)

Kovach, B. y Rosenstiel, T. (2003:14) consideran que la funcién clasica del periodismo:
“la verificacion, estd siendo sustituida por la interpretacion opinativa”. Todo ello afecta
a la credibilidad. Para estos autores el elemento clave es la intencion del periodista. El
ciudadano no espera la perfeccion, sino las buenas intenciones y la responsabilidad del

buen ejercicio al entregar una informacioén.

Diferentes autores afirman que la credibilidad del periodismo est4 en entredicho, por
ejemplo Valera, J. (2006:17) asegura que la crisis de la credibilidad viene condicionada
por los intereses empresariales, por la falta de recursos para investigar y verificar, por la
saturacion informativa, por la no distincién entre informacién y opinién y por la
aparicion de las nuevas tecnologias; por su parte, Almirén, N. (2006:61) asegura que el
verdadero problema del periodismo es la pérdida de credibilidad debido a la
mercantilizacion. Por eso la presente investigacion, buscard determinar el nivel de

credibilidad que tienen los medios de comunicacion local en la sociedad ayacuchana,

13



que en los ultimos afios ha expresado una suerte de desinterés y desvinculacién con el

quehacer de los mass media.

Podemos apreciar como diversos investigadores observan que la credibilidad
periodistica estd muy venida a menos, como la sociedad confia cada vez menos en la
labor de los comunicadores y lo comprobamos con su comportamiento. La pretendida
“imparcialidad” de la prensa, elemento que se supone clave en la funcién social de la
informacion, esta bastante denostada en la comunicacion, mas cuando las redes sociales
son utilizadas para apuntar la falta de imparcialidad y escasa credibilidad en las

informaciones que los mass media brindan en su habitual programacion.

Todas estas cuestiones presentadas discuten la tesis del poder omnipotente’ de los
medios de comunicacion. La suposicion de que los medios tienen un poder absoluto,
presupone que los ciudadanos son facilmente manipulables, y no, como creemos que es
el caso, individuos reflexivos que deciden por una variedad de criterios, dentro de los
cuales, los medios constituyen una més de las influencias que ellos tamizan y elaboran.
Y tal vez una de la influencias mas negativas, para los miembros de la sociedad en
formacidn, que se evidencian en los recientes levantamientos sociales por una mejor

programacion de los mass media de consumo y programacion nacional.

En la democracia de masas, la existencia de un periodismo libre que critique y denuncie
los excesos y actos ilegales del poder publico y de sus funcionarios, es una condicién

bésica de transparencia, de control, y de participacién ciudadana. El Perd, que vivid

3 La teorfa de la aguja hipodérmica o también conocida como “la teoria de la bala magica” sugiere que los medios de
comunicacién podrian influir en un grupo muy grande de personas directamente y de manera uniforme por el
"tiroteo" 0 "inyeccion” de mensajes apropiados, disefiados para desencadenar una respuesta deseada. Se utiliza la
expresion de “aguja” o “bala” para hacer una referencia a la influencia directa e intrusiva de los medios masivos de
comunicacion a los receptores del mensaje enviado. Este fue el concepto de 1a comunicacién de masas que se tenia
comiinmente y el motivo por el cual la propaganda de la Primera Guerra Mundial y luego la propaganda nazi y
comunista asustaron a tanta gente. En esa época el plblico era considerado un blanco indefenso. Si una persona
podia ser alcanzada por las insidiosas fuerzas de la propaganda llevadas por el vigoroso poder de los medios de
masas, podia ser cambiada, convertida y controlada. La teoria fue desarrollada en los afios 20 y 30 por su
expositor Harold Lasswell y el veterano Paul F. Lazarsfeld.

14



bajo dictaduras que sistematicamente censurd los medios de comunicacidon de masas,
deberia haber aprendido esta leccidn; pero también resulta indiscutible que los medios y
los propios periodistas tienen sus intereses, que pueden o no coincidir con las del
publico. Es decir, la pluralidad de ideas y la abierta presentacion de puntos de vista

diversos son también las que enriquecen la presentacion noticiosa.

Los rasgos descriptivos e identificadores de los medios de comunicacién en las
sociedades democréticas reunen someramente los puntos de vista expresados por
Habermas, J. (1996). Este autor sefiala que los medios de comunicacién actian como
“gatekeeper™ en sociedades abiertas y libres; llevan a cabo una funcién de “agenda-
setting’, guiando a la audiencia hacia los asuntos de mayor trascendencia general y,
fundamentalmente, generan un “public space”®, un “dgora piblica™, en la que discutir
e intercambiar informacién sobre los asuntos de interés general. Algo que al final

podemos definir como opinién publica, sobre un tema de interés.

La dinamica de la credibilidad se vincula directamente a la percepcion del publico
sobre la independencia y profesionalismo de los medios de comunicacion, por eso el
interés de la presente investigacion es ofrecer pistas de esa conexion y abrir los
horizontes de un analisis mas profundo sobre el imaginario social de la credibilidad en

los medios de comunicacion local.

4 El concepto general de “Gatekeeper” se refiere a la persona que decide qué pasa a través de cierta puerta (o filtro)
en cualquier proceso. ¢l hacedor de noticias constantemente tiene que tomar decisiones sobre qué noticias incluir,
con qué punto de vista tratarlas o qué fuentes son pertinentes para completarlas; decisiones que, aunque se hagan en
base a criterios profesionales, implican cada vez mas una mayor dosis de subjetividad.

5 En los primeros trabajos el concepto de agenda setting fue usado en relacion a la capacidad de los medios de fijar
agenda publica, este fendmeno se denominé funcién de fijacién de agenda de los medios masivos, de hecho, el
trabajo que inici6 este tipo de estudios fue titulado The Agenda-Setting Function of Mass Media, producto de una
investigacion realizada en 1968 y publicada en 1972 por McCombs y Shaw. Investigaciones posteriores
comenzaron a referirse como una teoria, no sélo como una funcion.

6 Se llama espacio publico o espacio de convivencia, al lugar donde cualquier persona tiene el derecho a circular, en
paz y armonia, donde el paso no puede ser restringido por criterios de propiedad.

7 Agora (del griego dyopd, asamblea, de dyeipa, ‘reunir’) es un término por el que se designaba en la Antigua
Grecia a la plaza de las ciudades-estado griegas (polis). El 4gora publica hace referencia al espacio abierto que
deben representar los medios de comunicacién como de la cultura, la politica y la vida social.
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Problema principal de investigacion:

¢(Cudl es el nivel de credibilidad de los medios de comunicacién local en la sociedad

ayacuchana?

Preguntas secundarias
v’ (Cual es nivel de audiencia que tienen en promedio los medios de comunicacion
local?
v (Cudl es el nivel de confianza que tiene la poblacién ayacuchana en los medios
de comunicacion local?
v (Qué medios alternativos consume la poblacién ayacuchana que no confia en los

medios locales?

v’ (Cudles factores sociales, culturales, politicos, religiosos o académicosr

condicionan la credibilidad de los mass media en la sociedad ayacuchana?
2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General
Conocer el nivel de credibilidad del que gozan los medios de comunicacién local en la

sociedad ayacuchana.

Objetivos Especificos
v Medir el nivel de audiencia que tienen en promedio los medios de comunicacién
local.
v Medir el nivel de confianza que tiene la poblacién ayacuchana en los medios de
comunicacion local.
v' Identificar los medios alternativos que consume la poblacién ayacuchana que no

confia en los medios locales.
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v" Describir los factores que condicionan la credibilidad de los mass media en la

sociedad ayacuchana.
3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Hipotesis de Investigacion nula (Ho)

El nivel de credibilidad de los medios de comunicacion local en la sociedad ayacuchana
no es alto.

Hipotesis de Investigacion afirmativa (Hi)

El nivel de credibilidad de los medios de comunicacién local en la sociedad ayacuchana
es alto.

Hipotesis de Investigacion alternativa (Ha)

El nivel de credibilidad de los medios de comunicacion local en la sociedad ayacuchana

es relativamente medio.
4, VARIABLES E INDICADORES
Variable

La Credibilidad de los medios locales

Indicadores:

- Nivel de audiencia.
- Nivel de confianza.
- Medios alternativos frente a la desconfianza.

- Factores en relacion a la confianza.
Unidad de Andlisis

Pobladores de la ciudad de Ayacucho
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5. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION:

5.1. Tipo de investigacion

Por su naturaleza, la investigacién es de tipo bdésica, de profundidad descriptiva y de

disefio cuantitativo.

La investigacidn basica “parte de un tema especifico y no sale de él. Las investigaciones
y experimentos se basan en un tema ampliandolo, creando a partir de éste, nuevas leyes
o refutando las existentes. Es también conocida como investigacion fundamental o

pura”. (Zorrilla, 2007: 32)

En el caso de la investigacion descriptiva, tal como lo refiere Tamayo, M. (2004: 46)
comprende la descripcidn, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la

composicién o procesos de los fenémenos.

“Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel
representacion (descripcion) del fendémeno estudiado a partir de sus
caracteristicas. Describir en este caso es sinénimo de medir. Miden variables
o conceptos con el fin de especificar las propiedades importantes de

comunidades, personas, grupos o fenémeno bajo analisis”. (Bersanelli y

Gargantini, 2006: 85)

La investigacion cuantitativa se fundamenta porque “permite evaluar los datos de

manera cientifica o de forma numérica con ayuda de la estadistica”. (Tamayo, 2004:52)

5.2, Métodos de investigacion

Ademas de los métodos 16gicos (inductivo, deductivo, analitico y sintético), se empled

el método de observacion estructurada y el estadistico.
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Asi, las metodologias de disefio cuantitativo estidn basadas en un niimero elevado de
observaciones y se muestran adecuadas para el uso de técnicas estadisticas de caracter

descriptivo, tal como lo sefiala Martinez, P. (2006: 20).

5.3. Técnicas y procedimientos

Como técnica empleamos la encuesta y el andlisis estadistico. En cuanto a los
instrumentos, desarrollamos un cuestionario con diez preguntas, cada una con
alternativas de respuesta multiple (categorias nominales), administrado en una ocasién
el 16 de abril de 2016. Asimismo, se utilizaron tablas de distribucion de frecuencias,
tablas de contingencias, graficos, manipulados a través del programa Excel y del SPSS.

Para efectos de contrastar la hipétesis, se utilizo6 la prueba no paramétrica Chi cuadrado.

5.4. Procedimiento de investigacion

Siendo un disefio cuantitativo, se definid6 como objetivo, evaluar la opinion de la
poblacién de cuatro distritos de la provincia de Huamanga (Ayacucho, San Juan, Jests

Nazareno y Carmen Alto) de edades que fluctian entre 18 afios a mas.

Las preguntas formuladas fueron:

- (Enlaltima semana cuantos dias ha consumido los medios de
comunicacion local?

- ¢ Cudnta credibilidad otorgas a la informacién que ofrecen estos medios
de comunicacion local?

- Para Ud. La informacion més creible y completa es presentada por

- (Por qué confias més en un medio de Comunicaciéon?

- (Cree usted que los medios de comunicacién local dan a conocer

informacién tendenciosa y sesgada?
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- ¢Qué otros medios alternativos consume para informarse?

- (Cual de las siguientes afirmaciones reflejan su posicion respecto al uso
de los medios alternativos de comunicacion?

- (Cree usted que los medios de comunicacion local estan vinculados
econdémicamente con algunas autoridades o poder econémico?

- ¢Usted cree que los medios de comunicacion respetan el derecho a la
informacion?

- ¢(Cree usted que los periodistas tienen autonomia e independencia para

informar?

5.4.2. Ambito.

El estudio se realiz6 en cuatro distritos de la provincia de Huamanga.

5.4.3. Poblacién objetivo.

Los 154 294 electores que al 30 de marzo de 2010 constituyen la poblacién electoral de
Huamanga, segiin lugar de residencia. Se tomd como referencia los distritos de
Ayacucho, San Juan Bautista, Jesus Nazareno y Carmen Alto de acuerdo a las

caracteristicas siguientes:

Tabla N° 01
Poblacién de la provincia de Huamanga
Poblacién masculina 74,804
Poblacién femenina 79,490
Poblacién total de Huamanga 154,294
Porcién de poblacion electoral 75.20%
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5.4.4. Marco Muestral.

Tabla N° 02

Muestra con afijacién proporcional

Distritos de Huamanga | Total [ Masculino | Femenino
Ayacucho 253 124 129
Carmen Alto 36 17 19
Jesis Nazareno 32 16 16
San Juan Bautista 79 39 40
Total de Muestras 400 196 204

Marco muestral; cartografia digital del INEL

5.4.5. Tamaiio de la poblacion objeto del estudio.

La poblacion objeto de estudio esta dividido de la siguiente manera:

Tabla N° 03
Proporci6n del tamafio de muestra en base a la poblacién por distritos y por sexo
Distritos Total Masculino Femenino
Ayacucho 73,481 35,941 37,540
Carmen Alto 10,362 4,999 5,363
Jesus Nazareno 9,253 4,508 4,745
San Juan Bautista 22,956 11,258 11,698
Total 116,052 56,706 59,346
Muestra total 400 196 204

5.4.6. Tamaiio de la muestra.

Férmula utilizada: S o
e Z**P*(1-P)*N
Z**P*(1-P)+ N*EE?

El margen de error es: +- 4.89%

Nivel de confianza: 95%

Nivel de representatividad: 75.2%

Asumiendo 50%-50% de heterogeneidad, bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple.
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Tabla N° 04

Muestra distribuida por distrito

Muestra con afijacién proporcional
Ei;rl::;:: Total Masculino Femenino
Ayacucho 253 124 129
Carmen Alto 36 17 19
Jesiis Nazareno 32 16 16
San Juan Bautista 79 39 40
Total de muestras 400 196 204

5.4.7. Ponderaciones de la muestra.

La muestra es autoponderada en razén a que ninguno de los componentes de la
poblacién constituye una proporcidn intencional de la muestra total mayor o menor que

la que representa con respecto a la poblacion.

5.4.8. Tipo de muestreo.

Se realiz6 una muestra probabilistica polietdpica. Dentro del universo se estratificé la
muestra segun los distritos considerados y en cada estrato se selecciondé una muestra
simple al azar por manzanas. Posteriormente, se realizd6 un muestreo sistematico de
viviendas en cada manzana seleccionada y se aplicaron cuotas de sexo y edad para la

seleccion de personas al interior de las viviendas.

5.4.9. Puntos de muestreo.

Los puntos de muestreo se consignan en la tabla siguiente:

Tabla N° 05

Puntos de muestreo segiin distrito

Distritos Zonas de Trabajo
1: F. Vivanco (Libertad hasta Puente Nuevo)
2: Conchopata+Urb. Jardin+Pio Max
3: Quijano Mendivil+Nery Garcia+Basilio Auqui

Ayacucho

4. Artesanos + Enace (Av. Javier Perez de Cuellar)
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5: Independencia+Asamblea+Plaza Mayor+28 de julio

Carmen Alto 6: Carmen Alto: Plaza de Armas + Acuchimay
Jesiis Nazareno 7: Jesis Nazareno: Valdelomar + Ciro Alegria
8: San Juan 1: Miraflores + Barrio Magisterial

San Juan

9: San Juan 2: Sector I + Sector 11

10: Supervisién

5.4.10. Trabajo de campo.

La encuesta se administré el sdbado 16 de abril 2016. Los encuestadores que aplicaron
la prueba fueron 9. Cinco encuestadores en el distrito de Ayacucho, uno en Carmen
Alto, uno en Jests Nazareno y dos en San Juan Bautista. Se supervis6 el 15% de las
entrevistas realizadas, vale decir alrededor de 60 cuestionarios, el 50% de ellos en el
distrito de Ayacucho y, la diferencia, en los distritos de San Juan, Carmen Alto y Jesus

Nazareno. La tasa de respuesta fue del 70%.
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CAPITULOII

CORPUS TEORICO

1. Estudios de los efectos de los medios de comunicacion de masas

1.1. Teorias del impacto directo (1920 — 1940)

Las teorias del impacto directo surgen en Estados Unidos como primera creacion de una
nueva ciencia, la Teoria de la Comunicacion (Communication Research), en la década
de los afios 20. Desde el principio dos factores histdricos van a interactuar
poderosamente con las primeras realizaciones de la Teoria de la Comunicacién. Por un
lado, el auge de los totalitarismos de diverso signo, siempre apoyados en la propaganda
politica; por otro, el desarrollo de la sociedad de masas, estrechamente ligada a los
nuevos medios de comunicacién, como la radio y el cine, cuyo poder fascina, en cierto
sentido, a los investigadores. Ambos pardmetros van a configurar un modelo
fundamentalmente asimétrico, en el que todo el poder corresponde a los medios de
comunicacion, frente a los cuales la masa, conceptuada como una suma de individuos
aislados, es incapaz de reaccionar y, por tanto, ficilmente manipulable. La experiencia

histdrica, en consecuencia, avalaba un modelo en el que la percepcion que se tenia de la
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masa, por oposicién al publico ilustrado, no podia ser mas negativa®. Downe, R. y
Hughes, J. (1999: 338) sintetizan los pardmetros fundamentales en que se mueven los

tedricos de esta escuela;

“Quienes creen que los medios de comunicacién ejercen una influencia
extraordinariamente poderosa en la penetracién, formacion y cambio de las
ideas y opiniones de la gente, probablemente defiendan también, de una u
otra forma, la idea de que la sociedad de masas estd compuesta por
individuos mas o menos atomizados. Dentro de la sociedad de masas, la
atenuacién de las relaciones sociales primarias, bajo el impacto de la
industrializacion, ha tenido como consecuencia el que la poblacién carezca de
una solida identidad individual o de grupo, y que, debido al
resquebrajamiento de las costumbres, los hombres hayan perdido las normas
tradicionales y se hayan convertido en utilizables y sujetos a la manipulacion

y la persuasién”.
En la configuracién de las teorias del impacto directo tiene un papel muy relevante la
psicologia de las masas, representada por autores como Le Bon, G. (1896) o Tarde, G.
(1969), que hacen hincapié en el comportamiento irracional de las masas y su
incapacidad para responder a los estimulos de forma minimamente critica, y allanan el
camino para una consideracion del publico masivo segin un rudimentario sistema
comunicativo estimulo — respuesta que se centra en la inmediatez, el cardcter mecanico

y la enorme incidencia de los efectos. Se trata de una teoria que elude el estudio de los

8 El analisis de las teorias sobre los efectos de los medios de comunicacién de masas est4 estrechamente ligado a la
evolucion histdrica de la sociedad en la que éstos se mueven y también de los propios medios, pues éstos, en su
continua evolucién, que comporta la apariciéon de nuevas formas comunicativas, también saben adaptarse a los
cambios sociales. La teoria no podra obviar la situacién del entorno social en su analisis, de tal forma que si en un
primer momento, en el crispado periodo de entreguerras, caracterizado por el avance de los totalitarismos de
diverso signo, los medios son vistos como instancias todopoderosas, posteriormente la investigacién cambia
radicalmente de postura y pasa a destacar los factores que minimizan la efectividad de los mensajes mass
mediéticos, para dar un nuevo vaivén a partir de los afios 70 en el que se llega, desde nuevas perspectivas de
anélisis, a considerar nuevamente a los medios como todopoderosos. Aunque la evolucién histérica de los medios
de comunicacién no es un ambito de estudio relacionado directamente en este trabajo, si hemos tenido en cuenta
algunas obras fundamentales para centrarnos en el andlisis de las teorias sobre los efectos sin olvidarnos de su
fuerte ligazén con el devenir histérico. En este sentido, podemos citar tres estudios que hemos usado como
referencia bésica. Se trata del trabajo supervisado por Josep Lluis Gémez Mompart y Enric Marin Otto (eds.),
Historia del periodismo universal (Madrid, Sintesis, 1999); El interesante y sintético estudio de Jesus Timoteo
Alvarez, Historia y modelos de la comunicacion en el siglo XX (Barcelona, Ariel, 1992); y, en un d4mbito mas
genérico, la obra colectiva Historia de la comunicacion social (Madrid, Sintesis, 1996).
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efectos a largo plazo, ocupandose de las consecuencias concretas, e inmediatas, de los

mensajes de los medios de comunicacion sobre la masa indefensa.

Por supuesto, la influencia de la psicologia social en los primeros estudios de la
Communication Reseach se combina con la consideracion, enormemente negativa, de la
sociedad de masas por contraposicion a la sociedad de publicos. Si en el modelo clasico
el publico ilustrado cumplia el papel central en la configuracion de la opinién publica, y
la funcién de los medios era la de reflejar las opiniones e intereses de este publico
ilustrado, ante las masas los medios se encuentran con todo el poder para insertar, como
una aguja (“Teoria de la aguja hipodérmica”), los mensajes en el piblico de masas. La
sociedad de masas, para el pensamiento conservador, es la antitesis de la sociedad de las
elites ilustradas, nicleo del sistema clasico de la opinién publica. La masificacion de la
sociedad y la progresiva industrializacién acaban degenerando en la alienacion de las
masas frente a los todopoderosos medios.” Autores como Ortega y Gasset, ven en el
hombre — masa la desaparicion de la élite cultural y la homogeneizacion de toda la

sociedad en un tipo humano caracterizado por su mediocridad.

Bajo esta percepcion epistemolodgica, los medios tienen un poder persuasivo sobre la
gente practicamente inevitable: el modelo estimulo — respuesta, aplicado a los medios,
garantiza el éxito del mensaje, que siempre generara la reaccion deseada en el receptor,
conceptuado como un individuo aislado en el seno de una masa amorfa. Segun indica

Dader, J. (1992: 232), este modelo presupone que:

- La sociedad moderna es un conjunto de seres atomizados y aislados.

9 Seglin destaca Mauro Wolf (La investigacion de la comunicacién de masas, Barcelona. Paidés. 1991. Pag. 24): “El
pensamiento politico del siglo XIX de caracter conservador sefiala en la sociedad de masas es el resultado de la
progresiva industrializacién, de la revolucién en los transportes, en los comercios, en la difusion de valores
abstractos de igualdad y de libertad. Estos procesos sociales determinan la pérdida de exclusividad por parte de las
élites que se encuentran expuestas a las masas. El debilitamiento de los vinculos tradicionales (...) contribuye, por
su parte, a debilitar el tejido conectivo de la sociedad y a preparar las condiciones para el aislamiento y la
alienacion de las masas”.
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- Todos los receptores son iguales.
- Existe una difusion sistematica y a gran escala de mensajes.

- Los medios de comunicacion estan comprometidos y dedicados a campafias de

movilizacién del comportamiento y las actitudes.

- Existe poca o nula atencién a la estructura social o grupal que, al margen de los

‘'mass media', condiciona a los individuos y les sirve de resistencia.

Entonces la idea se sintetiza en que “la sociedad de masas permite a los medios de
comunicacién ejercer una influencia cada vez mds poderosa sobre la audiencia,

fragmentada y aislada”. (Mills, 1967: 314)

Estas conclusiones a las que llegan las teorias del impacto directo surgen, como dijimos,
del modelo estimulo — respuesta derivado de la psicologia conductista, que incide en el
hecho de que cada vez que los medios emiten un mensaje van generando una reaccion
concreta. Los tedricos de esta época buscan estudiar la sociedad con pretensiones
cientificas.!’ Sin embargo, sorprendentemente esto no implica experimentacion, datos
empiricos que apoyen las tesis expuestas. Los efectos se dan por supuestos, en una
curiosa asuncion acritica de la teoria, por otro lado muy esquematica. La influencia de
los medios en la masa es directa, sin intermediarios ni factores que pudieran

modificarla, y facilmente observable (aunque nunca se confirme este extremo).

De alguna manera, podemos recordar la impronta de las teorias socio bioldgicas de
Durkheim, E. (1895: 5) en estos postulados. Porque este autor también asocia el estudio
de la sociedad a las ciencias naturales, y también considera que hay una serie de

patrones mas o menos observables en el comportamiento social, pero, a diferencia de la

19 Indica Mauro Wolf al respecto que “Su objetivo es estudiar el comportamiento humano con los métodos del
experimento y de la observacién tipica de las ciencias naturales y bioldgicas. El sistema de accién que distingue al
comportamiento humano debe ser descompuesto, por la ciencia psicolégica, en unidades comprensibles,
diferenciables y observables”. (1991: 28)
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Teoria Hipodérmica, Durkheim sustenta sus valoraciones en datos empiricos, y su teoria

tampoco adolece del esquematismo inherente a la Teoria Hipodérmica.

Los teoricos de la Escuela de Chicago, con sus pretensiones cientificas y partidarios de
la observacién de la realidad sin entrar en valoraciones de tipo moral, sélo descriptivas,
también inciden en el aislamiento de los individuos que componen la masa, su
incapacidad para organizarse. Las masas son la punta de lanza de un nuevo modelo de
sociedad creado al mismo tiempo que los medios, y sus formas de actuacién son
también radicalmente nuevas. Sin embargo, los te6ricos de la Escuela de Chicago
(Mead, G. y Blumer, H.) también destacan la existencia de una interaccién entre
individuo y sociedad, y aunque el individuo estd sometido a fuerzas homogeneizadoras
tiene la posibilidad de sustraerse a ellas. La experiencia individual es un factor que hay
que tener en cuenta para calcular los efectos de los medios, que ya no tienen por qué ser

homogéneos.

El modelo de la Teoria Hipodérmica, enunciada por primera vez por Lasswell, H.
(1948), arroja resultados de investigacion fundamentalmente en dos campos
estrechamente asociados: la propaganda pblitica y la publicidad comercial.!'! La
fascinacién por los medios masivos se desenvuelve en paralelo con la cada vez mayor
importancia y difusién de todo tipo de estrategias publicitarias dirigidas al individuo —
consumidor, y a la utilizacién de la propaganda politica para provocar una determinada
respuesta en el individuo — votante. La manipulacion descarada (y exitosa) de los

medios de comunicacion de masas, tanto en la prensa como el cine, en la Guerra de

11 E] excelente estudio de Terence H. Qualter (1994) destaca la estrecha relacién entre publicidad y medios: “La
publicidad sintoniza con una audiencia cuya mayoria, aunque es capaz de leer, raramente lee libros o trata con ideas
abstractas. La publicidad requiere también un estdndar de vida suficientemente alto como para permitir a una
cantidad bastante amplia el poder acceder a los medios de comunicacién que llevan los anuncios y también el poder
comprar los productos anunciados. La opulencia va més alld de la satisfaccién de los deseos basicos (...) Al
aminorar la pobreza tradicional de siglos, se hizo necesario institucionalizar el proceso de creacién de deseos y el
proveer los medios para satisfacerlos. Se habia de ensefiar a las masas a necesitar, y se desarrollaron nuevas
tecnologias para realizar esta ensefianza. Los medios de comunicacidn, y especialmente los més modernos medios
electrénicos (...) estaban admirablemente dotados para la persuasion de las masas™.
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Cuba y, sobre todo, la I Guerra Mundial, objeto de estudio con que se dio a conocer
Lasswell, marca un entorno propenso a la definicién de la “masa” como un todo
uniforme, compuesto por individuos aislados y facilmente manipulables por un esquema

comunicativo en que el emisor ostenta todo el poder.
1.2. La comunicacion, desde la perspectiva funcionalista de las audiencias

Los intentos para definir la comunicacion se pueden remontar hasta Aristételes!? (334 —
332 a.C.), quien vio a la “refdrica” compuesta de tres elementos: el locutor, el discurso
y el oyente, y percibié su propdsito como: "La busqueda de todos los medios posibles
de persuasion”. Siglos mas tarde, y habiendo muchas mentes mas en trabajo sobre el
asunto, esta definicion cldsica parece permanecer y tener vigencia en las raices de casi

todas las conceptualizaciones vigentes.

En efecto, la definicion de Lasswell, H. que es la méas ampliamente aceptada de nuestra
época, esencialmente llevé adelante a la proposicién de Aristételes afiadiéndole dos
elementos. En tanto que Aristdteles habia identificado el quién, el qué y el a quién de la
comunicacion, Lasswell (1971: 37) refiné el esquema estipulando el c6mo y haciendo
explicito el para qué como sigue: “Una forma conveniente para describir un acto de
comunicacion es la de dar respuestas a las siguientes preguntas: ;Quién Dice qué En
cual canal (medio) A quién Con qué efecto?”. El autor observé que la comunicacion
desempefiaba tres funciones: vigilancia del medio ambiente; correlacion de los
componentes de la sociedad; y transmision cultural entre generaciones. Segun De Fleur,
M. (1968), al hacerlo asi Lasswell estaba tratando de moderar la mecanicista influencia

de la cléasica teoria de estimulo-respuesta de la psicologia clasica. Estaba tomando en

12 Después de la muerte de Aristételes, la comunicacién fue olvidada como tema de interés cientifico. El discurrir
filos6fico se volcd hacia el estudio del alma, pero a partir del siglo XVII hay grandes aportes en la teoria del
conocimiento, hasta que en la década de 1930, en los Estados Unidos, un grupo de cientificos sociales se
interesaron por los estudios de la comunicacién, motivo por el cual se conoce a sus integrantes como los “padres de
la comunicacién™. Ellos son: Paul Lazarszfeld, Kurt Lewin, Harold Lasswell y Carl Hovland.
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cuenta variables contextuales o de situacién subrayadas como intervinientes entre F
(fuente) y R (receptor) por las teorias de "categorias sociales" y de "diferencias

individuales".

Katz, E. y Lazarsfeld, P. (1955) demostraron que el “efecto hipodérmico" de los medios
de comunicacién de masas sobre el individuo aislado entre la "muchedumbre solitaria”
se daba en realidad por mediacién de grupos de referencia y de individuos "influyentes"
en forma de “flujo de dos pasos”. Esto brindé la oportunidad para poner atencién a

consideraciones de interaccion social.

Cuando se prest6 atencion a variables socioculturales que afectaban el comportamiento
de comunicacién esto parecia estar esencialmente motivado por persuasores que habian
aprendido que el individuo no podia ser muy eficazmente influenciado si se le tomaba
fuera del contexto social. Basicamente, el reto se convirtié entonces en como hacer el
mejor uso del medio ambiente de la sociedad para ayudar a obtener del publico
respuestas que se ajustaran a los objetivos de los comunicadores o cdmo asegurarse de

que el individuo cumpliera con las normas y los valores propios de su estructura social.

El paradigma clasico también llevé a los investigadores a poner su enfoque sobre las
funciones de la comunicacion de masas en la sociedad, el cual habia sido expandido por
Lazarsfeld, Merton, y Wright y otros mas all4 de las proposiciones basicas de Lasswell.
En tanto que la orientacion de efecfos buscaba descubrir qué es lo que los medios de
comunicacion hacen a la gente, la orientacion de funciones se dirigia a descubrir qué es
lo que esos medios de comunicacion hacen por la gente. Fue en Latinoamérica donde
probablemente primero se hicieron objeciones a las dos orientaciones. Mattelart, A.

(1970: 20) argumentaba:
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"El estudio de los efectos indica la naturaleza terapéutica y operativa de esta
sociologia cuyo propésito es mejorar las relaciones entre una determinada
audiencia y una firma comercial que emite mensajes ... El analisis de las
funciones indica la preocupacién de esta sociologia con las motivaciones del
receptor ... Ahora, si buscamos el punto comin entre estas observaciones,
veremos que ninguna de las dos esta concebida sin que el investigador endose

implicitamente al sistema social existente".
El analista explicé su evaluacién del funcionalismo como una orientaciéon en pro del
status quo al enfatizar "(...) el hecho de que el indicador de una ruptura con el sistema
(una disfuncion) no sea considerado nunca en su aspecto prospectivo o transformador...
tal disfuncién jamas es explicitamente vista como fundamento para otro sistema"

(Mattelart, 1970: 22).
1.3. Los medios como creadores de estereotipos: Walter Lippmann

Coetaneamente a la aparicion de las teorias del impacto directo, el periodista Lippmann,
W. publica, en 1922, su obra “Public Opinion”. Es este un texto fundamental de la
historia de los estudios de las relaciones entre ciudadanos y medios, por cuanto se
adelanta en varias décadas al asentamiento de la teoria de la “Agenda Setting”, segiin la
cual los medios influyen sobre el publico al fijar los temas de debate publico mediante
la seleccién de las noticias. Los medios construyen la realidad, segiin muestra esta

teoria; y lo hacen, muy a menudo, a través de estereotipos.

Ante una realidad demasiado compleja, que los ciudadanos no son capaces de abordar
mediante la experiencia directa, son los medios los encargados de marcarles los temas
de interés publico, pero para facilitar la comprension de los datos reducen la realidad a
una serie de estereotipos facilmente reconocibles e identificables por el publico. Como
consecuencia de ello, los ciudadanos son incapaces de formarse una opinién racional de

los asuntos publicos, pues no tienen tiempo ni capacidad para ocuparse de ello.
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Los estereotipos son convenciones sociales, acuerdos entre el medio y el publico para

facilitar la comprension de la realidad. En palabras del propio Lippmann (1922: 59):

“Los estereotipos crean un determinado horizonte de expectativas
reconocibles en la ciudadania, asientan unos valores mas o menos inmutables
y explican las cosas de una forma maniquea: la conversién de la realidad a
estereotipos implica la negacién de la misma realidad, el dominio de los
prejuicios para catalogar las cosas, la sustitucién del mundo por un mundo
alternativo (nuestro universo) facturado por los medios en el que las cosas

funcionan de modo previsible”.
Por asi decirlo, los efectos de los medios acaban siendo indisociables de la experiencia
directa. El publico otorga el mismo valor a la experiencia que le llega a través de los
medios en forma de estereotipos, y una vez que se acostumbra a éstos se acaban
convirtiendo en la principal fuente de su informacioén sobre el mundo. El prejuicio, la
opinion sobre el mundo, precede a la observacion del mismo. El mundo real se vuelve
cada vez més oscuro, y la importancia de los medios es cada vez mayor. Lo que los
medios no cuentan, sencillamente, no existe, porque la mayor parte del conocimiento
sobre la realidad que poseen las personas proviene de la seleccion tematica realizada por
dichos medios. Estos se ven en la actitud, por un lado, de explicar la realidad
circundante en un espacio muy limitado, que ademas debe ser facilmente asumido por el
publico. Los estereotipos son una via enormemente sencilla para resumir de forma clara

un mundo muy complicado.

Las consecuencias de esto son importantes: el publico es incapaz de adquirir un
conocimiento sobre el mundo que otorgue un valor a su opinioén sobre los hechos objeto
de debate; la mediacién entre realidad y publico ejercida por los medios de
comunicacién es una reducciéon de la realidad, de la capacidad del publico para

reaccionar frente a aquellos hechos con los que no esté de acuerdo.
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La utilizacion de estereotipos por parte de los medios garantiza que el publico solo
reaccionard cuando deba reaccionar, es decir, ante una situacion (estereotipadamente)
negativa. Los procesos de relacién social, la descripcion de la realidad, se vuelven mas
sencillos, pero también mdas falsos. De la misma manera, la asociaciéon de los
estereotipos a aquello que se considera “sentido comin” dificulta la discusion racional
sobre esos mismos temas, homogeneiza el universo de creencias sociales por el minimo
comun y provoca, en la préctica, un alejamiento de la realidad por parte del publico,

cada vez mas dependiente de los medios.
1.4. Katz y Lazarsfeld: Teoria de los Usos y Gratificaciones

Es bastante conocido que el enfoque de usos y gratificaciones tiene su base en variables
psicoldgicas. Este enfoque considera la relacion entre el estimulo, el estado interno del
individuo, asi como la respuesta a ese estimulo. La audiencia es motivada por
influencias del tipo social, psicolégico y cultural para utilizar los medios con el objetivo
de obtener gratificaciones particulares. Los “filtros conceptuales” de una persona,
como pueden ser sus valores, creencias, necesidades o motivaciones, determinan

conductas como la exposicion a los medios, y sus efectos.

Es preciso también explicar que la gratificacion de necesidades ocurre de dos maneras
distintas: 1) gratificaciones que resultan de la experiencia placentera del contenido de
los medios y que son sueltas durante el proceso de consumo (gratificaciones culturales),
y 2)‘gratiﬁcaciones que resultan del aprendizaje de informacion del contenido de los
medios, y subsecuentemente utilizarlo en asuntos practicos (gratificaciones de

contenido, cognitivas o instrumentales).

Esta teoria es basica para este trabajo de tesis porque pone de lado la creencia de que era

el medio el que generaba una influencia y poder sobre las masas, planteando que son las
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personas quienes seleccionan lo que necesitan, no es entonces una circunstancia de
dominio absoluto de los medios sobre la sociedad pasiva, sino por el contrario empieza
a aparecer el fundamento de la interacciébn de los individuos frente a los
condicionamiento que exponen los medios y el criterio basico de los usos tiene cada

recurso captado sobre la realidad.

En 1959, Katz reflexion6 sobre el enfoque de usos y gratificaciones, ya que fue el
primero en estudiar empirica y tedricamente sobre lo qué hacia la audiencia con los
medios. Asi basado en estudios anteriores, sefiala uno de los aspectos bésicos del
enfoque; audiencias similares y homogéneas pueden usar a los mismos medios para

distintos fines.

Pero el interés por el enfoque de usos y gratificaciones no fue exclusivo de Katz,
autores como Lazarsfeld también se adentraron en esta misma perspectiva de la
investigacidn segun lo detalla De Moragas, M. (1981), en su libro “Sociologia de la

Comunicacion de Masas”:

“El interés por las gratificaciones que los medios aportan a su piiblico se
remonta al comienzo de la investigacién empirica sobre las comunicaciones
de masas. Tales estudios estuvieron bien representados por las colecciones de
Lazarsfeld/Staton (1942, 1944, 1949); por Herzog (1942), en los programas
de preguntas y respuestas y en las gratificaciones derivadas de escuchar
seriales radiofénicos; por Schuman (1942), sobre los motivos que suscitan
interés por los programas de radio basados en musica cldsica; por
Wolfe/Fiske (1949), sobre el desarrollo del interés de los nifios por los
comics; por Berelson (1949), sobre las funciones de la lectura de periddicos,
etc. Cada una de estas investigaciones aparecié junto a una lista de las
funciones cumplidas por algiin contenido especifico o por el medio en
cuestién: comparar el ingenio propio con el ajeno, obtener informacion o
consejo para la vida cotidiana, dar una cierta estructura a la propia existencia,
prepararse culturalmente para las exigencias del ascenso social, o ver
confirmadas la dignidad y la utilidad de la misién de cada uno en la
vida”.(Moragas, 1981: 130-131)
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De acuerdo a la pirdmide de necesidades de Maslow, A. (1943)!3, Katz present6

una clasificacién de necesidades que todo aquel que hace uso de los medios tiene:

a) Necesidades Cognitivas: relacionados con el refuerzo de informacion,
conocimiento y comprension.

b) Necesidades Afectivas: relacionadas con el refuerzo de experiencias
emocionales y de placer.

c) Necesidades de Integracion Personal: relacionados con el refuerzo de
credibilidad, confianza y estabilidad a un nivel individual.

d) Necesidades de Integracion Social: relacionadas con el refuerzo de contacto
con la familia, con las amistades y con el mundo.

e) Necesidades de Escape: relacionas con el escapismo, desahogo de tension y el

deseo de diversion.

Cuando se habla del aspecto social en la Teoria de Usos y Gratificaciones, es necesario
mencionar a la estratificacion, como una parte importante al momento de estudiar y
entender el uso y consumo que le dan las distintas audiencias a los medios. Las
caracteristicas sociales de cada individuo, es decir su nivel social, asi como su grado de
estudio o instruccidn, sera lo que determine el consumo que éste tenga del medio y el

uso que le dé.

Un factor de gran importancia al considerar a las audiencias como activas, es la manera
en que éstos se exponen a los medios desde el punto de vista de las gratificaciones.
Algunos teoricos consideran que la gente se sienta frente al televisor con la esperanza o
la “expectativa de algo”, es decir, si bien no identifica de manera clara la necesidad que

busca satisfacer, siente un deseo que lo hace acercarse al medio en espera de obtener

13 Abraham Maslow, un psic6logo humanista, introdujo por primera vez el concepto de la Pirdmide de Maslow en su
articulo “A Theory of Human Motivation” en 1943, concepto que ampli6 en su libro “Motivation and Personality”
(1954). Resumi6 en la imagen de una piramide, la jerarquia de las necesidades humanas.

35



una respuesta o algo a cambio. Este fenémeno es conocido como “gratificaciones
buscadas” (gratifications sought), en ese sentido Greenberg, J.M. (1974) identifica dos
tipos de gratificaciones perseguidas por las audiencias. Se refiere a “gratificaciones
buscadas” y “gratificaciones recibidas”. La diferencia entre una y otra es que, en la
primera, los miembros de las audiencias tienen ya una expectativa de satisfacer una
necesidad en particular y por ello, acudirdn al contenido del medio que logre tal efecto
de manera precisa y consciente. Asi, en el segundo caso, son las satisfacciones
aseguradas después de que dichas audiencias se expusieron a un determinado contenido

de un medio masivo de comunicacion.

La teoria de Usos y Gratificaciones marco un cambio en el estudio de los mass media,
no solo por romper con la creencia de que la audiencia era una victima frente a los
medios, sino porque apostd por las diferencias individuales, dando asi, mas humanos

reales, y menos generalizados.

El aspecto social y psicologico juega un rol primordial en el desarrollo y estudio de este
enfoque, porque las condiciones socioeconomicas, culturales y educativas de los
miembros de una audiencia, generaran gran diferencia al momento de exponerse a un

medio y apropiarse del mismo.
2. Los Mass Media y la credibilidad

Como ya hemos revisado, los medios de comunicacion presentan la informacion
buscando ser una fuente que atraiga audiencia pero que también genere credibilidad.
Para Castell (1999: 346), “sin la credibilidad, las noticias carecen de valor, ya sea en
términos de dinero o de poder”. De esta manera, el principal valor de la informacion
reside en hacer que el publico crea en ellos, en la informacién que transmiten y en el

andlisis de la informacion que comunican. Mientras que para Bell, D. (1969) las
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personas confian en alguien cuando la consideran competente para algo o una situacién
especifica, es decir, responde adecuadamente a las necesidades con una conducta
adecuada. En cambio para Pefia, J. (2000) la credibilidad de la fuente ser4 el resultado
de dos factores, la competencia mas la sinceridad. Donde la competencia es igual a la
confianza en la experiencia de la fuente, es decir si est4 calificado o no, si sabe lo que es
correcto o no. La competencia dependera directamente de factores como la educacion o
experiencia, la fluidez en la transmisién de los mensajes, el prestigio de la fuente y

superacion de las expectativas que tiene el emisor sobre el receptor.

Roses, S. (2009) sostiene que el publico tiende a la confianza en los lideres, es decir,
que se confiara en ellos hasta que se pruebe lo contrario, hasta que las personas duden
de sus capacidades o su veracidad. Lo que se convierte en un fuerte incentivo para
pensar que los lideres son creibles. Considera que ya que las personas se sienten solas
en un mundo avanzado, en el que no pueden influir ni comprender, todas sus esperanzas
seran depositadas en sus lideres. A los que consideraran como benefactores. Esta
especie de inseguridad publica reforzara la credibilidad; que resultara en una confianza

y creencia masiva hasta que se demuestre lo contrario.

De esta manera puede concluirse que la credibilidad en la fuente sera el equivalente de
la confianza en la misma, es decir, el individuo creerd en el emisor si confia en esa
fuente. Distintos factores influiran en la confianza de la fuente, desde el grado de
informacién que posee un individuo respecto a un tema, hasta la percepcion de la

atencidn, competencia, honestidad, dedicacién y compromiso.

En resumen, en esta investigacion la credibilidad serd considerada como el grado de
confianza en la fuente de acuerdo a la honestidad, dedicacion, habilidades, compromiso

y atencion percibida por el receptor.
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También debemos entender que los medios de comunicacién dificilmente pueden
entenderse hoy como los generadores y sostenedores de un “espacio publico™ abierto y
plural; mas bien, segun la percepcion cotidiana de las audiencias, al contrario: los
medios crean un espacio privado, cerrado, antineutral y antiplural, que utilizan al
servicio de sus propios intereses, sean estos econdomicos, politicos o ideoldgicos. Segin
Langer, J. (2000: 112), los medios de comunicaciéon “representan intereses creados
como si fueran naturales e inevitables, y los retransmiten como si se tratara del orden

natural de las cosas”.

Estas teorizaciones encuentran preocupantes puntos de coincidencia y corroboraciones
en la vida diaria, especialmente cuando analizamos, por un lado, la cobertura de algunos
acontecimientos criticos en los que entran en juego los intereses directos de los medios -
como referentes para la ciudadania-, sus cuotas de influencia politica -respecto al
gobierno de turno- o sus beneficios empresariales y, por el otro, las dinamicas
empresariales de esos medios, su linea editorial y las alianzas politicas. Factores que
determinan un descredito en los medios de comunicacién y una negativa percepcién de

la credibilidad en los medios de comunicacion local.

En un andlisis sobre la comunicacion masiva Martin Barbero, J. (1978: 157) confirma
que la informacién para los medios de comunicacion, se ha vuelto simplemente un
capital: “Las empresas la compran y venden a un costo superior al de cualquier otro
producto”. Todo esto hace que los televidentes no consuman la informacién como tal,
sino mas bien lo que hay detras de ella: manipulacion, poder, status, seduccion. Barbero
cuando se refiere a la objetividad, afirma que esta no existe, porque las investigaciones

son vacias debido al proceso y tratamiento que le dan a la informacién.
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La desacreditacion de los medios de comunicacidn, por diversos factores lo expresan
algunos autores como Peces-Barba, G. (2005: 76), para quien “muchos medios de
comunicacion sirven a los intereses de sus propietarios, promueven las campaiias que
politica, econémica y culturalmente interesan a quienes pagan”. Por otro lado, para
Carbonell, M. (2000: 37), los medios “han tratado de influir en el quehacer estatal, no
siempre en beneficio del bien comun y de la libertad de expresién como a veces se ha
querido entender, sino en su propio interés y conforme a procedimientos bien lejanos de
la libertad de informacién de los usuarios”. El peruano Arce, L. (2003: 12), sentencia en
este sentido con calificaciones lapidantes referenciando que “la prensa y el periodismo,

usados como parte del poder, conduce a éstos a la prostitucién intelectual”.

En suma, la credibilidad en la actualidad es el capital mas importante de los medios de
comunicacién sobre el que no se ha volteado atn la mirada. Las audiencias consumen,
satisfacen sus necesidades; pero la creencia en los mensajes presentados por los medios
de comunicacién no son autométicos, sino por el contrario reciben una percepcion
(calificacion positiva o negativa) que terminan compartiendo con su ambito de
influencia y lo que posteriormente se convertird en una imagen colectiva (opinién

publica) sobre el prestigio, del medio o periodista.

Pero tal parece que se somete a la credibilidad como un producto que la sociedad no
solo quiere percibir, sino exige de los mass media, por eso encontramos una reflexién
bastante critica sobre el concepto de credibilidad en Alsius, S. (1997: 41), quien afirma
que: "la tan invocada credibilidad puede buscarse por vias bien diferentes: la del rigor
informativo o la de la adhesion inquebrantable". Considera que el concepto es bastante
resbaladizo, pues las empresas periodisticas le han otorgado una dimension
deontoldgica mas que discutible y los profesionales han ensalzado la credibilidad como

una de las mejores virtudes del oficio. Reconduciendo estas manifestaciones, insiste en
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mantener que "lo que si es un valor ético es la voluntad de ofrecer informacion veraz y

resultar creible es mas bien una habilidad estratégica" (Alsius, 1997: 42).
3. La credibilidad como un valor axiolégico y social

El ser humano no se enfrenta distante o indiferentemente con la realidad. La valora
como bella, fea, 1til o inutil, buena o mala y tiende a los primeros términos y rechaza
los segundos. Para el filosofo existencialista Gabriel Marcel, el hombre no estd en el
mundo como en un teatro; por eso para €l, el hombre es un ser axiologico, ente capaz de

valorar y busca valores.

En efecto, no somos meros espectadores en el teatro del mundo. Somos actores, y
debemos ser actores responsables: optamos, elegimos, decidimos sobre los valores que
hallamos en los hombres, los hechos y las cosas. “Un dia sin teoria, no es vida, pero la
sola teoria 0 contemplacién no es el vivir. La valoracion pertenece a la médula de la

vida” (Marcel, 1953: 315).

Un hombre puede estar frente a un valor y no reconocerlo y, por ello, no desearlo como
valor. Se llama axiologia a la filosofia de los valores (axios, “valioso”; ago, “llevar,
arrastrar”, “lo que arrastra por su propio peso o mérito”). El hombre es un ser
axioldgico, una creatura valorante, se mueve entre valores, por valores, busca valores;

los valores lo motivan o mueven.

En este contexto, es importante definir la situacién del valor como concepto
epistemoldgico y contextualizar su fundamentacion en nuestro entorno social. Para

Scheler, M. (1910)!* los valores representan un mundo especial de esencias que son

14 E] filésofo aleman Marx Scheler fue fundamental para el desarrollado de la axiologia, porque éste dio un paso
importante adoptando la “fenomenologia” de Edmund Husserl y aplicandolo a los valores. Scheler construye un
sistema partiendo de un analisis critico de Inmanuel Kant; pero su objetivo principal es la construccién de un
sistema ético propio fundado en los “valores materiales”. Y es por eso que se distancia de la ética kantiana “pura
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llamadas cualidades valiosas o cualidades de valor, constituyendo un dominio especial
de objetos con sus particulares relaciones y conexiones. En estas circunstancias: “Los
valores se manifiestan segun su peculiar esencia, pero también las podemos conocer en
el ambito de las experiencias vividas, como en las aspiraciones en las cuales no se

manifiesta por su esencia” (Wojtyla, 1983: 13).

El valor es lo que rompe nuestra indiferencia y la igualdad entre las cosas, sefiala Seijo,
C. (2009: 45). La valoracién es connatural a la persona humana. Toda accién humana,
aun la insensata, anormal o enajenada, se apoya en una previa valoracién. Los valores
dan sentido —es decir, direccidn, significado y significancia- a nuestra vida y a todas las

decisiones que tomamos.

Bajo estas consideraciones de importancia, surge el imperativo de formar lideres
humanos centrados en valores, capaces de fomentar una accion enfocada en relaciones

de cooperacidn y centradas en la credibilidad.

En virtud de ello, surge la necesidad de abordar una reflexiéon sobre la necesidad de
vincular los valores desde las principales teorias axioldgicas: cualidades aprioristicas e

independientes de las cosas y los actos humanos.

4. Los valores desde las principales teorias axiolégicas

4.1.El subjetivismo axiolégico

Desde la perspectiva subjetivista se parte de la idea que es el sujeto quien otorga valor a
las cosas. Este no puede ser ajeno a las valoraciones y su existencia s6lo es posible en
las distintas reacciones que en el sujeto se produzcan. Las cosas por tanto no son

valiosas en si mismas; es el ser humano quien crea el valor con su valoracion.

Jforma” y se basa en lo que es la materia ética. Es decir, excluye de su sistema la importancia del deber y trata de
recuperar, para la vida del hombre, la esfera emocional.
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Las tesis subjetivistas, segin Mufioz, J. (1998: 71), parten de una interpretacién
psicologista “en la medida que presuponen que el valor depende y se fundamenta en el
sujeto que valora: asi desde estas posiciones tedricas, el valor se ha identificado con

algiin hecho o estado psicolégico”.

Esta vision subjetivista admite ademas que todo valor depende de la aceptacion de un
grupo social, de forma que algo se define como bueno, malo, en funcién de la

valoracion que le otorga el grupo social mayoritario.

Aunque desde esta teoria existe consenso en estos planteamientos, se va a producir una
division de opiniones en cuanto hay que definir el valor como una experiencia subjetiva

0 como una idea.

Los principales representantes de la concepcion del valor como una experiencia
subjetiva surgen de la Escuela Austriaca y de Praga, entre los que destacan Medina, R.
(1999) y Reyero, D. (2001). Asi, desde los planteamientos de Medina algo tiene valor si
nos agrada y en el nivel de agrado, atendiendo a factores de caracter psicoldgico. Pero
segin Frondizi, R. (2001: 32), esta interpretacion subjetivista va a definir el valor como
un “estado subjetivo de orden sentimental que hace referencia al objeto, en cuanto éste

posee la capacidad de suministrar una base efectiva a un sentimiento de valor™.

El valor, por tanto, no se encuentra en el objeto, el origen y fundamento de los valores;
esta en el sujeto que valora. Asi, las cosas adquieren valor por el interés que suscita y

éste esta determinado por lo que nos agrada.

Siguiendo los mismos planteamientos psicoldgicos de la teoria subjetivista, Reyero
cuestiona y matiza la teoria de su maestro defendiendo la idea de que el valor no sélo
tiene relacién con un sentimiento de agrado o desagrado ante un estimulo, sino que

surge y se fundamenta en el deseo y apetito por los objetos. Es decir, las cosas son
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valiosas porque las deseamos y apetecemos y, en este sentido, el valor se relaciona tanto

con lo existente como con el objeto ausente o inexistente.

Dentro del subjetivismo axioldgico surge la Escuela Neokantiana, otra forma de
interpretacion de la naturaleza subjetiva de los valores. Desde esta corriente, se va a
considerar el valor ante todo como una idea. Para los partidarios de esta teoria, las ideas
tienen un papel mds importante que los estados de placer o de dolor en la conducta. No

se puede valorar un acto, un objeto, si no se posee la idea que se refiere a ello.

“No se trata de nuestras reacciones personales, subjetivas, sino de nuestras
ideas, y no de las particulares de cada cual, sino de las que rigen el
pensamiento de todos los hombres. Con ellas hay que contar para saber lo

que es valioso o no”. (Marin, 1976: 15)

Segin Gervilla, E. (1988: 30), los pensadores del planteamiento neokantiano, definiran

el valor como:

“Una pura categoria mental, una forma subjetiva a priori del espiritu
humano, sin més contenido que aquel que le presta la estructura formal de la

mente, una idea dependiente del pensamiento colectivo humano”.
Entonces debemos entender que los valores no son mas que principios éticos respecto al
cual personas sienten un fuerte compromiso emocional, por lo tanto sirven de referencia
para juzgar conductas. Es decir, son aquellos que dan sentido y significado a los
acontecimientos de la vida, el encuentro preferencial para orientar al hombre en el
mundo y fundamentar en ellos su proyecto de vida, en tanto asi inspiran juicios,

perspectivas, visiones, objeto de intuicion, plasmados a través de las actitudes.
4.2.0bjetivismo axiolégico
Desde el objetivismo axiolégico, en oposicion al subjetivismo, se considera el valor

desligado de la experiencia individual. Esta postura, segin Frondizi, R. (2001: 107)
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surge como una ‘“reaccion contra el relativismo implicito en la interpretacion
subjetivista y la necesidad de hacer pie en un orden moral estable”. Para los objetivistas,
es el hombre quien descubre el valor de las cosas. Al igual que ocurrié en del
subjetivismo axiolégico, entre los partidarios del objetivismo se van a entrelazar dos
perspectivas distintas a la hora de concebir la naturaleza de los valores; una defender el

valor como ideal (escuela fenomenolédgica) y otra como real (perspectiva realista).

La escuela fenomenoldgica parte del supuesto de que el valor, aunque objetivo, es ideal.
Se le otorga una independencia total respecto al sujeto sosteniendo que los valores no
son ni reacciones subjetivas ante los objetos, ni formas aprioristicas de la razon, son
objetos ideales, objetivos, en virtud que “valen” independientemente de las cosas y de la

valoracion objetiva de las personas.

Los valores van a tener valor por si mismos al margen de cualquier realidad fisica o

psiquica. Es el ser humano quien lo capta a través de su experiencia sensible.

Como principal defensor de estos planteamientos se encuentra Méndez, J. (2001) para él
los valores son cualidades independientes de las cosas y actos humanos. En este sentido,
son cualidades valiosas que no varian con las cosas; el valor de la amistad no serd

afectado porque mi amigo demuestre falsedad o traicione la confianza.

“Aunque nunca se hubiera juzgado que el asesinato es malo, el asesinato
hubiera continuado siendo malo y aunque el bien nunca hubiera valido como
bueno seria, no obstante, bueno. Con este ejemplo, el autor pretende defender
la inmutabilidad, el absolutismo e independencia de los valores delegando, a

su vez, lo relativo del valor al conocimiento humano”. (Seijo, 2009: 149)
Para Méndez los valores no varian y son absolutos porque no estan condicionados por
ningiin hecho independiente de su naturaleza histérica, social, bioloégica o puramente

individual.
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Como se ha indicado anteriormente, en el objetivismo axiolégico no todos van a
concebir el valor como una cualidad ideal o irreal. En oposicion a la perspectiva

fenomenolégica se encuentra el realismo axiologico.

Desde el realismo se defiende el valor como una realidad. Se consideran los valores
como reales e identificados con el ser. El valor sélo existe en lo real. Partiendo que todo
lo real es valioso se puede afirmar que todo vale, aunque no todo tiene el mismo valor.
Los entes con valor se concebiran desde este enfoque como bienes. De un modo u otro,
el realismo hace coincidir el valor con lo real. “El valor se encuentra en todo lo que nos
rodea, por ejemplo: la belleza aunque ideal se manifiesta y se realiza en lo existente”

(Marin, 1993: 35).

5. Risieri Frondizi y los valores como la premisa de conformacion de un orden

social

Los valores, para Frondizi, emanan de arquetipos propios de la naturaleza del ser
humano. Los valores econémicos pueden mutar a lo largo de la historia, ya que valen en
relacion a su condicién de ser material y bien de cambio, que no es similar para todos y
cada uno. No obstante existen valores trascendentes (axioldgicos), que no varian, ni

pueden ser ensuciados o envilecidos por la conducta del ser humano.

“La Belleza, al igual que la Justicia u otros arquetipos, no pueden ser
captados en su totalidad, salvo destellos de los mismos, que en cada sociedad,
momento y lugar, se convierten en lo que se llama “buen gusto” o “sentido
de justicia”, pero estos valores en sf son meras percepciones y no el Valor en

si, que permanece inmutable”. (Frondizi, 2001: 138)
Otra forma de ejemplificar este concepto se da a partir de la existencia o no del sonido.
Frondizi plantea que el sonido (analogicamente a los arquetipos) existe

independientemente de si pueden ser oidos o no.
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“Distintas personas pueden oir distintos sonidos, y algunos pueden ser
solamente alcanzados por oidos de animales o sensores mecénicos, pero las
ondas de sonido se mueven igual. Los sentidos, en este razonamiento, son
mecanismos falibles para alcanzar la experimentacion en el mundo, por lo
que pueden engafiarnos al mismo tiempo que ilustrarnos”. (Frondizi, 2001:
141)

Esta forma de pensar marcé un fuerte rastro platonico, ya que pone al Hombre como un
ser con potencialidades para acercarse a los arquetipos, pero al no ser un ser completo
no puede alcanzarlos del todo. El medio para acercarse a los Arquetipos es la filosofia, y

ésta se nutre especialmente a través de la experiencia.

En concordancia con el estructuralismo que utilizaba como metodologia de abordaje,
Frondizi arma una escala de los valores: gustos, emociones, valores morales (0 éticos) y
valores religiosos (o metafisicos), siendo cada categoria auténoma con respecto a su

predecesora.

De esta forma, los valores éticos parten de la premisa de preservar la vida y conformar
un orden social, germen de lo que seria el Estado. Para ello, retoma el sendero de Kant,
otro notable pensador de linea platénica del siglo XVIII, basado en los imperativos
categdricos, que enunciaban: “obra s6lo de forma que puedas desear que la maxima de

tu accion se convierta en una ley universal”!s,

Ya no desde un punto desde una categoria biblica o teologica, sino desde la perspectiva
estructuralista el fundamento de las leyes o mandamientos biblicos estan constituidos
para poder universalizar conductas que lleven a un orden social y no a la disolucion, de
alli la aparicién de mandatos como “no mataras” o “no robaras”, etc. El autor percibe
que sin este orden establecido como religion, no solo por el cristianismo, la sociedad se

desintegraria de inmediato o no habria llegado a formarse.

15 Kant, 1. (1999). Fundamentacién de la metafisica de las costumbres. Traducido por José Mardomingo (edicién
bilingiie). Barcelona. Ed: Ariel. Pag. 14.
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“Por eso la principal necesidad humana es conservar la vida; de ahi el «no
matards». Pero para conservar y reproducir la estructura social, hacen falta
los diez mandamientos. Si todos robaran, mataran y mintieran libremente, la
sociedad se desintegraria de inmediato o no habria llegado a formarse. La
religion fue durante mucho tiempo el consuelo ante la brevedad de la vida y
el temor de Dios que nos hace cumplir normas morales que no cumpliriamos
espontaneamente. ;Como se puede explicar que la religién y la moral
manden exactamente lo que conviene a la formacién y crecimiento de las

sociedades humanas?”. (Frondizi, 2001: 153)
Esta posicién estructuralista de los mandatos imperativos que fomentan un
ordenamiento social también es respaldado por Hayek, F. (1988) quien sefiala que las
normas que facilitan su funcionamiento no fueron apareciendo porque los distintos
sujetos llegaron a advertir la funcién de las mismas, sino porque prosperaron en mayor
medida aquellos colectivos que, sometiéndose a ellas, lograron disponer de esquemas

eficaces de comportamiento.

“Aun cuando ajustemos nuestro comportamiento a los esquemas aprendidos,
en innumerables ocasiones no sabemos por qué hacemos lo que hacemos. Las
normas y usos aprendidos fueron progresivamente desplazados a nuestras
instintivas predisposiciones, no porque los individuos llegaran a constatar
racionalmente el cardcter favorable de sus decisiones, sino porque fueron
capaces de crear un orden de eficacia superior ~hasta entonces por nadie
imaginado— a cuyo amparo un mejor ensamblaje de los diversos
comportamientos permitié finalmente ~aun cuando ninguno de los actores lo
advirtiera— pontenciar la expansion demografica del grupo en cuestién, en

detrimento de los restantes”. (Hayek, 1988: 52)
El valor es una cualidad estructural que emerge de la relacion entre el sujeto y sus
objetos. La axiologia de Frondizi resulta en una ética situacional, aunque segiin €l
esto no implica un relativismo ético. Todo lo contrario, la existencia de una
jerarquia axiolégica para cada situaciéon hace mds fuerte no sélo el sentimiento

ético sino también la actividad creativa del ser humano.
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En las palabras del filésofo peruano Francisco Mir6 Quesada, Frondizi abrié
nuevos caminos en la filosofia latinoamericana al mantener siempre un

compromiso tanto con el humanismo como con el método critico:

“Debido a las dificultades que presenta ponerle una etiqueta a un
pensamiento tan amplio y personal como el de Frondizi, nos contentamos con
sefialar que se trata de un pensamiento sistematico, que utiliza ¢l concepto de
la experiencia de manera diferente de la tradicional (diferente incluso de
conceptos mas modernos como los de la fenomenologia), que confiere un
papel clave al concepto de estructura, que es profundamente humanista y que
es racionalista en el sentido méas auténtico de la palabra, no por sostener que
puede llegarse a conocimientos a priori sobre el hombre y el mundo, sino
porque irradia la conviccion (conviccién que compartimos a fondo) de que la
filosofia no puede aceptar ninguna tesis que no esté racionalmente fundada y
que la critica racional es la base de toda metodologia filoséfica”. (Gracia,
1980: 64)

Para Gracia, J. (1980), quien estudio y profundiz6 en los estudios desarrollados
por Risieri Frondizi, éste filésofo renové la filosofia de América Latina, sobre
todo al proponer una respuesta al problema del yo que incluye un analisis
ontolégico. Su pensamiento tuvo repercusiones en toda una generacién de
pensadores, no sélo en nuestra América, sino también en el mundo filoséfico

general.

6. La credibilidad como un valor en el entorno comunicativo contemporaneo

Los valores no existen sino encarnados, los percibimos con nuestra inteligencia en seres
humanos, hechos o cosas. Esta percepcion de los valores encarnados a veces debe ser
aprendida y ejercitada. Exige cierta capacidad de andlisis critico y de discriminacion de

planos en quien considera tal o cual realidad.

Ya hemos fundamentado, lineas arriba, que la credibilidad es el bien preciado para todo

medio de comunicacién masiva o los profesionales que ejercen el periodismo, es el
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valor que su audiencia espera percibir para preferirlos con su sintonia, llamados
audiencia o lectoria (para el caso de los medios escritos). Aqui ahondaremos en lo

expresado por Frondizi.

El filésofo argentino, respecto a las consideraciones del valor, sefiala que en la relacion
sujeto-objeto (que para nuestro caso es analdgicamente audiencias-medios de
comunicacién) y por lo tanto posee una cara objetiva y otra subjetiva. Por eso para
apreciar sobre lo que es el valor debemos partir del acto valorativo mismo, mediante el
cual la audiencia valora a los medios de comunicacion, o en el caso especifico a las

noticias que presentan los informativos de los medios de comunicacion local.

“Ademas del sujeto y del objeto ~nos dice Frondizi-, hay que tomar en
consideracién la actividad del sujeto, por medio de la cual éste se pone en
relacién con el objeto; en el caso de los valores, tal actividad es la valoracién.
Un sujeto valorando un objeto valioso serd, por consiguiente, el punto de
partida del analisis”. (Frondizi, 1993: 35).

En este caso, audiencia, medios de comunicacion y la valoracion que sustenta la

audiencia, son los componentes del valor de la credibilidad.

En este contexto también debemos entender la reputaciéon como un elemento de la
credibilidad y un capital enormemente valioso y, como tal, hay que gestionarlo con
rigor, igual que se gestionan otros activos. La reputacién no es fruto de una campafia
que se ejecuta en un momento dado, sino que es la credibilidad como valor que se

construye mediante una planificacion y una gestion eficaz a lo largo del tiempo.

La confiabilidad, basado en la reputacion, si bien es el acto de ser de la confianza,
“resulta de una actitud permanente de transparencia y franqueza, tan clara y convincente
que inspira el reconocimiento del periodista como alguien a quien si se lo puede

creer”’(Austin, 2005).
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Partiendo de que actualmente el espacio publico se encuentra capturado por los medios
de comunicacidn, las audiencias se encuentran mas vulnerables frente a los contenidos
informativos, mas atn si:

“hoy sélo hay percepciones dominantes, tan efimeras como los intereses que

las manipulan. Los medios, la politica y el gobierno, deben ser lo

suficientemente neutrales y distantes como para mantener su credibilidad,

siendo de este modo los intermediarios entre ciudadanos y partidos”. (Castell,
1999: 321)

La veracidad, se refiere a la persona “que dice, usa o profesa siempre la verdad”, como
aclara el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, entendiendo asi la
responsabilidad que tienen los comunicadores de difundir un contenido investigado y
fiel a la realidad, conscientes del papel que tienen como formadores de una sociedad

constructiva. A partir de esto, se crea un desprendimiento del concepto normativista,

“(...) que insiste en lo absurdo de la falacia socioldgica que consiste en
llamar Opinién Publica a opiniones poco ilustradas de gentes influidas por
los medios de comunicacién, frente a las auténticas opiniones que formaran
la auténtica Opinién Publica en una sociedad bien estructurada cuyos

ciudadanos tengan realmente una opinién propia”.(Bouza, 2002).

La claridad en el periodismo se guia por la calidad del mismo y es que a las:

“exigencias objetivas de veracidad, rigor, precision, credibilidad,
completitud, y demas criterios objetivos, se sumen las subjetivas: utilidad,
cercania, comodidad, contextualizacién, seleccién, personalizacion,
interactividad, que ya no dependen de la obtencién de la informacién, sino de

cémo se edita y difunde para su uso por el pliblico”. (Velésquez, 2003)
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CAPITULO 111

RESULTADOS

8. Nivel de audiencia de los medios de comunicacién local
(En la ultima semana cuantos dias ha consumido los medios de
comunicacion local que se detalla a continuacién?
8.1. Preferencia del Consumo de los Medios Masivos de Comunicacion a

Nivel General.

Tabla N° 06
TELEVISION [ RADIO PRENSA " INTERNET
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Todos los dias 107 26,8 124 31,0 61 15,3 144 | 36,0

Cuatro a seis veces a la 92 23,0 84 21,0 50 12,5 47 11,8

semana

Dos a tres veces a la semana 112 28,0 93 23,3 86 21,5 39 9.8
Una vez a la semana 43 10,7 42 10,5 118 29,5 34 8,5
Nada 46 11,5 57 14,2 85 21,3 136 | 34,0
total 400 100 | 400 100 400 100 400 100

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesis Nazareno.

Esta primera tabla en el marco del andlisis estadistico, presenta datos aparentemente
categoricos. Dentro del universo de los medios de comunicacién que presentamos como
opciones para el publico, la Television local es el medio de comunicacion con mayor
audiencia, ya que solo un 11,5% de los encuestados no consume; mientras el 88.5%
(sumados las frecuencias de consumo por semana) manifiesta su preferencia. En cuanto

a la Radio el 14,2% manifiesta no ser consumidor frente a un 85.8% que si lo es. Para el
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caso de la lectoria de la Prensa local (diarios escritos) un 21.3% no consume y un 78.8%
es parte de la lectorfia frecuente. Finalmente, en el caso del Internet, como medio
alternativo, el 34.0% indica no acceder a este medio frente a un 66.0% que sefiala lo

contrario (Ver Grafico N° 01).
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8.2. Preferencia del Consumo de los Medios Masivos de Comunicacion
por Grupo Etario
8.2.1. Consumo de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Grupo

Etario: La Television

Tabla N° 07
- Nivel de Audiencia de los Medios de Televisién Local

Todos Cuatro a Dos a Tres | Una Vez
los Seis Veces | Vecesala ala Nada Total

Dias ala Semana Semana

Semana

18 afios a 25 afios 11.25 9.50 14.25 6.25 7.25 48.50
26 afios a 35 afios 8.25 6.25 6.75 2.75 2.75 26.75
36 afios a 45 afios 1.75 4.25 3.50 1.50 0.75 11.75
46 afios a 55 afios 4.50 2.25 2.50 0.00 0.25 9.50
Edad 57605 a 65 afios 0.75 0.75 1.00 025] 000 275
66 afios a mas 0.25 0.00 0.00 0.00 0.50 0.75
Total 26.75 23.00 28.00 10.75 11.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

La tabla N° 07 muestra la preferencia que mantiene la Television sobre los grupos de

edad que forman parte de la presente investigacion. Mayor importancia sobre todo para

las personas que estdn entre los tres primeros grupos de edad (18 afios a 45 afios) que
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suman ¢l 76.25% de exposicién semanal, con un consumo de por lo menos dos a tres
dias por semana. La preferencia en los otros tres grupos de edad (46 afios a mas de 66
afios) suma el 12.25%, sumando una preferencia de 88.50% de la poblacién encuestada.
Finalmente, bajo las frecuencias establecidas, solo el 11.50% determina no acceder al
consumo de este medio de comunicacién. Podemos inferir entonces que la television es
el medio de comunicacidon con mayor consumo entre los medios de comunicacién local

de Ayacucho.

8.2.2. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Grupo

Etario: La Radio
Tabla N° 08

~ Nivel de Audiencia de los Medios de Radio Local

Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada Total
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la
Semana Semana

18 afios a 25 afios 10.50 7.00 14.75 7.25 9.00 48.50
26 afios a 35 afios 8.75 7.25 5.75 2.25 2,75 26.75
36 afios a 45 afios 3.50 4.25 2.00 0.75 1.25 11.75
Edad | 46 afios a 55 afios 6.25 1.75 0.75 0.25 0.50 9.50
56 afios a 65 afios 1.75 0.75 0.00 0.00 0.25 2.75
66 afios a mas 0.25 0.00 0.00 0.00 0.50 0.75
Total 31.00 21.00 23.25 10.50 14.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Como nos muestra la Tabla N° 08, para el caso de la radio los tres primeros grupos de
edad (18 afios a 45 afios de edad) también aglomeran un 73.75% de audiencia con una
exposicion permanente de por lo menos dos a tres dias por semana. En los tres grupos
de edad restantes (46 afios a mas de 66 afios) el 11.75% se refiere como audiencia;
sumando un 85.50% en nivel de audiencia. Mientras, el 14.25% de la poblacion

encuestada no consume este tipo de medios en Ayacucho.

8.2.3. Consumo de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Grupo

Etario: La Prensa
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Tabla N° 09

Nivel de Lectorfa de Periédicos Locales
Todos Cuatroa | DosaTres | Una Nada
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la Total
Semana Semana
18 afios a 25 afios 6.50 7.00 7.50 16.25 | 11.25 48.50
26 afios a 35 afios 5.00 3.25 8.50 5.75 4.25 26.75
36 afios a 45 afios 2.00 1.00 2.75 3.25 2.75 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 1.25 1.25 2.50 2.25 2.25 9.50
56 afios a 65 afios 0.00 0.00 0.25 1.75 0.75 2.75
66 afios a mas 0.50 0.00 0.00 0.25 0.00 0.75
afios
Total 15.25 12.50 21.50 29.50 | 21.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

La lectoria de los medios de comunicacién escrita (segun la Tabla N° (09) también se
aglomera en los tres primeros grupos de edad (18 afios a 45 afios de edad) con un
68,75% de preferencia. Mientras el 10.00% de los encuestados que lo prefieren se
encuentran entre los grupos de edad (46 afios a mas de 66 afios); sumando un nivel de
preferencia del 78.75% con una frecuencia de consumo de por 1o menos dos a tres dias
por semana. Mientras el 21.25% de los encuestados sefialan que no consume los
periddicos locales de Ayacucho, por lo que su nivel de lectoria frente a los niveles de

audiencia de la radio y television es relativamente baja.

8.2.4. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Grupo Etario:

Internet
Tabla N° 10
Nivel de Consumo de Internet en la Localidad
Todos Cuatroa | DosaTres | Una | Nada
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la Total
Semana Semana
18 afios a 25 aflos 24.00 7.25 6.00 3.75 7.50 48.50
26 afios a 35 afios 9.50 3.50 2.75 2.50 8.50 26.75
36 afios a 45 afios 1.25 0.75 0.75 0.75 8.25 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 0.75 0.25 0.25 1251 7.00 9.50
56 afios a 65 afios 0.00 0.00 0.00 0.25 2.50 2.75
66 afios a mas 0.50 0.00 0.00 0.00 0.25 0.75
afios
Total 36.00 11.75 9.75 8.50 | 34.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jests Nazareno.
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La tabla N° 10 nos presenta las preferencias de uso del Internet como medio alternativo
de informacion. Por eso en los tres primeros grupos de edad (18 afios a 45 afios de edad)
el 62.75% refiere su preferencia. El 3,25% de los encuestados que los prefieren estin
entre los grupos de edad (46 afios a mas de 66 afios), sumando una preferencia total del
66% de los encuestados. Mientras, el 34% no lo prefiere o no accede a este medio de

comunicacion.

8.3. Preferencia del Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién
por Género

8.3.1. Consumo de los Medios Masives de Comunicaciéon por Género:

Television
Tabla N° 11
Nivel de Audiencia de los Medios de Television Local
Todos los Cuatro a DosaTres | UnaVeza Nada
Dias Seis Vecesa | Vecesala | la Semana Total
la Semana Semana

Sexo Masculino 12.25 13.00 11.50 4.75 6.50 48.00
Femenino 14.50 10.00 16.50 6.00 5.00 52.00

Total 26.75 23.00 28.00 10.75 11.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jests Nazareno.

De acuerdo a los datos sefialados en la Tabla N° 11, encontramos que las mujeres son
las que reportan mayor consumo de la television con 16.50% que lo hace de dos a tres
veces, el 10% cuatro a seis veces, y el 14.50% todos los dias, durante la semana, y solo
un 5% de encuestadas refiere no consumirlo. En el caso de los varones 11.50% lo hace
dos a tres veces, 13% cuatro a seis veces y un 12.25% todos los dias, durante la semana

y un 6.50% prefiere no hacerlo.
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8.3.2. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Género: Radio

i Tabla N° 12 _
Nivel de Audiencia de los Medios de Radio Local
Todos los Cuatro a DosaTres { UnaVeza Nada Total
Dias Seis Vecesa | Vecesala | laSemana
la Semana Semana
Sexo Masculino 15.50 8.50 12.50 3.75 7.75 48.00
X

Femenino 15.50 12.50 10.75 6.75 6.50 52.00
Total 31.00 21.00 23.25 10.50 14.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Un 15.50% de varones y mujeres encuestados, segun la Tabla N° 12, refiere un consumo diario
de las estaciones de radios locales. Pero hay un mayor niimero de encuestados varones (7.75%)

frente a las encuestadas mujeres (6.50%), que refieren no consumir este medio masivo de

comunicacion local.

8.3.3. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Género: Prensa

_Tabla N° 13

Nivel de Lectoria de la Prensa Local

Todos los Cuatro a Dosa Tres | Una Veza Nada Total
Dias | Seis Vecesa | Vecesala | la Semana
la Semana Semana

Masculino 8.50 6.50 12.25 13.25 7.50 48.00
Sexo Femenino 6.75 6.00 9.25 16.25 13.75 52.00
Total 15.25 12.50 21.50 29.50 21.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Los datos sefialados por le Tabla N° 13, explican que el habito de la lectura de los medios
escritos es mas frecuente entre los varones, porque solo un 7.50% no lo consume frente a un

13.75% de las mujeres que tampoco lo hace.

8.34. Consumo de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Género:

Internet
___TablaN°14

Nivel de Consumo de Internet en la Localidad
Todos los "Cuatro a DosaTres | UnaVeza Nada Total

Dias Seis Vecesa | Vecesala | la Semana

la Semana Semana

Masculino 17.25 4.00 6.50 425 16.00 48.00
Sexo Femenino 18.75 7.75 3.25 4.25 18.00 52.00
Total 36.00 11.75 9.75 8.50 34.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jesus Nazareno.
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Los datos que refieren la Tabla N° 14, sefialan que un 18.75% de la mujeres encuestadas
acceden todos los dias a las paginas del internet, frente a un 17.25% de los varones. Pero la cifra
de mujeres que no acceden nunca también es superior (18%) frente a la cifra que reportan los
varones (16%). Pudiendo desprender de estos datos que son las mujeres las que agrupan un
mayor niimero de horas en el internet (34%), frente a la frecuencia de consumo que reportan los

varones (32%).

8.4. Preferencia del Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por
Grado de Instruccion
8.4.1. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Grado de

Instruccion: Television

‘Tabla N° 15 .
Nivel de Audiencia de Medios de Televisién Local
Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada
los Seis Veces | Vecesala | Veza Total
Dias ala Semana la
Semana Semana |
Superior Universitario 9.00 7.00 9.25 3.50 5.75 34.50
Grado de Superior No 5.50 4.75 6.00 2.00 125 19.50
Instrucciébn | Universitario
Secundaria 9.25 7.75 9.75 3.25 325 33.25
Primaria 0.00 0.00 0.00 0.25 0.00 0.25
Sin Estudios 3.00 3.50 3.00 1.75 1.25 12.50
Total 26.75 23.00 28.00 10.75 | 11.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jesiis Nazareno.

Las personas con educacion secundaria en un 9.25%, segin la Tabla N° 15, acceden todos los
dias a la Televisién, mientras un porcentaje similar de personas con educacién universitaria lo
hace de dos tres veces por semana, en las misma frecuencia un 6% de personas con educacién
superior no universitaria. Mientras 0.25% de personas con educacion primaria lo hace una vez
por semana y el 3.50% de personas sin estudios lo hace de cuatro a seis veces por semana (Ver

Tabla N° 15).
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Instruccion: Radio

Tabla N° 16

8.4.2. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Grado de

Nivel de Audiencia de la Radio Local

Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada
los Seis Veces | Vecesala | Veza Total
Dias ala Semana la
Semana Semana
Superior Universitario 11.75 7.00 6.50 350 5.75 34.50
Superior No 525 3.50 6.00 250 225 19.50
Grado de Universitario
Instruccién | Secundaria 8.75 7.50 8.50 375 4.75] 33.25
Primaria 0.00 0.00 0.00 0.00| 0.25 0.25
Sin Estudios 5.25 3.00 2.25 0.75 1.25 12.50
Total 31.00 21.00 23.25 10.50 | 14.25 { 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesiis Nazareno.

La Tabla N° 16, refiere que el 11.75% de las personas con educacién universitaria consumen la

radio todos los dias, al igual que el 8.75% de la poblacion con educacién secundaria y el 5.25%

de la poblacién sin estudios. Mientras que 6% de los que tiene educacién superior no

universitario lo hace dos a tres veces por semana.

8.43. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacion por Grado de

Instruccion: Prensa

Tabla N° 17
) ~ Nivel de Audiencia de la Prensa Local
Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada
Tos Seis Veces | Vecesala | Veza Total
Dias ala Semana la
Semana Semana

Superior Universitario 7.50 5.00 8.25 9.75 | 4.00 34.50
Superior No 3.75 2.75 3.75 550] 3.75 19.50

Grado de Universitario
Instruccién | Secundaria 4.00 3.25 9.00 975 | 7.25]| 33.25
Primaria 0.00 0.00 0.00 0.00 0.25 0.25
Sin Estudios 0.00 1.50 0.50 450 6.00 12.50
Total 15.25 12.50 21.50 29.50 | 21.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

El 9.75% de los universitarios indica haber leido la prensa local por lo menos una vez a la

semana, al igual que las personas con educacion secundaria. En ese mismos sentido la Tabla N°

17, establece que en el caso de las personas con educacién superior no universitario 5.50%

refiere hacerlo con la misma frecuencia, frente al 4.50% de las personas sin estudios.
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8.44. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacion por Grado de

Instrucciéon: Internet

Tabla N° 18
Nivel de Audiencia de Medios de Television Local -
Todos Cuatroa | Dosa Tres Una Nada
los Seis Veces | Vecesala | Veza Total
Dias ala Semana la
Semana Semana
Superior Universitario 19.50 4.75 3.25 275 425 34.50
Superior No 8.75 3.25 2.50 2.00 | 3.00 19.50
Grado de Universitario
Instruccién | Secundaria 7.50 3.25 3.50 2.50 | 16.50 | 33.25
Primaria 0.00 0.25 0.00 0.00 | 0.00 0.25
Sin Estudios 0.25 0.25 0.50 125} 10.25 12.50
Total 36.00 11.75 9.75 8.50 | 34.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

La Tabla N° 18 indica que quienes acceden al internet con mayor preponderancia son los
universitarios con un 19.50% que lo hace todos los dias, junto a los de estudios superiores no
universitarios que en la misma frecuencia refiere hacerlo el 8.75%. Mientras que el 16.50% de

la poblacién con secundaria y el 10.25% de las personas sin estudios no acceden nada.

8.5.  Preferencia del Consumo de los Medios Masivos de Comunicaciéon por
Lugar de Residencia
8.5.1. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Lugar de
Residencia: Television
Tabla N° 19 o
Nivel de Audiencia de Medios de Television Local
Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada Total
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la
Semana Semana
Ayacucho 17.75 15.25 19.75 5.50 5.00 63.25
Carmen Alto 3.50 1.25 0.75 1.50 2.00 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 2.00 2.50 1.50 1.00 1.00 8.00
Residencia | San Juan 3.50 4.00 6.00 2.75 3.50 | 19.75
Bautista
Total 26.75 23.00 28.00 10.75 11.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Las personas que viven en el distrito Ayacucho, segiin la Tabla N° 19, son los que consumen
mds la televisidn, un 19.75% de dos a tres veces por semana y el 17.75% todos los dias. En San

Juan Bautista el 6% dos a tres veces, en Carmen Alto 3.50% todos los dias y en Jesus Nazareno
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2.50% Cuatro a seis veces por semana. La televisién es el medio mas consumido porque

presenta solo un 11.50% de resistencia.

8.5.2. Consumo de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Lugar de

Residencia: Radio

Tabla N° 20
Nivel de Audiencia de Medios de Televisién Local
Todos Cuatroa | Dosa Tres Una Nada Total
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la
Semana Semana
Ayacucho 15.00 13.25 16.25 7.75 7.00 63.25
Carmen Alto 3.00 1.75 0.25 0.25 3.75 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 3.25 1.25 1.25 0.75 1.50 8.00
Residencia | San Juan 5.75 4.75 5.50 1.75 200 | 19.75
Bautista
Total 31.00 21.00 23.25 10.50 14.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Los datos de la Tabla N° 20 refieren que el 19% de la poblacién del distrito de Ayacucho indica
un consumo diario de la radio, en el San Juan Bautista el 5.75% refiere similar situacién, al
igual que el 3.25% y el 3% de la poblacion de los distritos de Jesus Nazareno y Carmen Alto,

respectivamente. El nivel de resistencia alcanza el 14.25%.

8.5.3. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Lugar de

Residencia: Prensa

Tabla N° 21
Nivel de Audiencia de Medios de Prensa Local
Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada Total
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana la
Semana Semana

Avyacucho 9.75 7.00 13.00 21.25 12.25 63.25

Carmen Alto 1.50 1.00 1.50 1.75 3.25 9.00

Lugar de Jesis Nazareno 1.50 1.50 2.00 1.25 1.75 8.00

Residencia | San Juan 2.50 3.00 5.00 5.25 400 19.75
Bautista

Total 15.25 12.50 21.50 29.50 21.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Los pobladores del distrito de Ayacucho, en un 21.25% refieren leer la prensa local por lo
menos una vez a la semana, frente a un 5.25% de la poblacién de San Juan Bautista y el 1.75%

en Carmen Alto que lo hace con igual frecuencia. Mientras el 2% de la poblacién en Jesis
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Nazareno lee prensa local de dos a tres veces por semana. La resistencia es de 21.25% (Ver

Tabla N° 21).

8.5.4. Consumo de los Medios Masivos de Comunicacién por Lugar de

Residencia: Internet

i _Tabla N°© 22 N
Nivel de Audiencia de Medios de Internet
Todos Cuatro a Dos a Tres Una Nada Total
los Seis Veces | Vecesala | Veza
Dias ala Semana ia

Semana Semana
Ayacucho 22.25 8.00 5.00 4.75 23.25 63.25
Carmen Alto 2.50 1.25 1.00 0.00 425 9.00
Lugar de Jestis Nazareno 4.00 0.75 1.50 1.25 0.50 8.00
Residencia | San Juan 7.25 1.75 2.25 2.50 6.00 19.75

Bautista

Total 28.50 11.75 9.75 8.50 34.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Segun los datos alcanzados en la Tabla N° 22, el 23.25% de la poblacién del distrito de
Ayacucho no consume internet frente a un 22.25% que si lo hace todos los dias, al igual que
7.25% en San Juan Bautista, 4% en Jesus Nazareno. Y en Carmen Alto 4.25% tampoco accede

al internet. La resistencia es de 34%.

9. Nivel de Credibilidad de los Medios Masivos de comunicacion Local

(Cuanta credibilidad otorgas a la informacién que ofrecen estos medios de

comunicacion local?

9.1. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion en General
Tabla N° 23
TELEVISION |  RADIO PRENSA INTERNET
n % n % n % n %
Nada 74 | 18.50 39 9.80 70 | 17.50 134 | 33.50
Poco 216 54.00f 183 45.801 211 52.80 114 28.50
Bastante 95 2380 150 37.50 89 22.30 86| 21.50
Mucho 15 3.80 28 7.00 30 7.50 66| 16.50
TOTAL 400 100| 400 100| 400 100 400 100

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Las personas encuestadas refieren poca credibilidad a los medios masivos de comunicacién
local, siendo la radio el medio con mayor credibilidad reportado por el 37.50% de los

encuestados; la television con 23.80% y la prensa con 22.30% de credibilidad. En el caso del
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Internet, si bien el nivel de credibilidad alcanza el 21.50% el nivel de la no credibilidad alcanza

el 33.50% (ver Tabla N° 23).

Grafico N° 02
Nivel de Credibilidad Medios Locales
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9.2. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Grupo
Etario
9.2.1. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Grupo
Etario: Television
Tabla N° 24
f Credibilidad de la Televisién Local
‘ Nada Poco Bastante | Mucho Total
18 afios a 25 afios 10.75 24.75 11.00 2.00 48.5
26 afios a 35 afios 5.50 15.00 5.75 0.50 26.75
36 afios a 45 afios 1.50 7.25 2.75 0.25 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 0.25 5.50 2.75 1.00 9.50
56 afios a 65 afios 0.25 1.00 1.50 0.00 2.75
66 afios a mas 0.25 0.50 0.00 0.00 0.75
afios
Total 18.50 54.00 23.75 3.75 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Segun la Tabla N° 24, entre los que le creen poco y nada a la television local (en la poblacion de
18 afios a 25 afios) suma el 35% de la muestra, siendo su credibilidad solo el 13%. Mientras en
el grupo etario de 66 afios a mas, 0.75 % refiere nada o poca credibilidad, sin que la credibilidad
tenga valores positivos, es decir un 0% le cree. En el grupo de 36 afios a 45 afios, quienes no

creen la informacién presentada por la television es de 8.75%, mientras lo que creen son 3%.
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9.2.2. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Grupo

Etario: Radio

Tabla N° 25
Credibilidad de la Radio Local
Total
Nada Poco Bastante | Mucho

18 afios a 25 afios 5.75 26.25 13.00 3.50 48.5
26 afios a 35 afios 2.50 12.25 10.00 2.00 26.75
36 afios a 45 afios 0.75 4.75 5.50 0.75 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 0.25 1.75 6.75 0.75 9,50
56 afios a 65 afios 0.25 0.25 2.25 0.00 2.75
66 afios a mas 0.25 0.50 0.00 0.00 0.75

afios
Total 9.75 45.75 37.5 7.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno,

La radio tiene su mayor punto de credibilidad, como lo muestra la Tabla N° 25, en el primer
grupo etario con mas del 16%, pero el nivel de descrédito en el mismo grupo supera el 30%.
Entre la personas de 66 afios a mas el 0.75% (que representa el total de encuestados) no le
otorga credibilidad. El margen es mas estrecho en grupo de 36 afios a 45 afios donde el

descredito, entre poco y nada, es de 5.50% y la credibilidad 6.25%.

9.2.3. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Grupo

Etario: Prensa

Tabla N° 26
Credibilidad de la Prensa Local
Total
Nada Poco Bastante | Mucho

18 afios a 25 afios 6.50 24.50 12.75 4.75 48.5

26 afios a 335 afios 6.00 13.75 5.00 2.00 26.75

36 afios a 45 afios 2.50 7.00 2.00 0.25 11.75

Edad 46 afios a 55 afios 2.00 4.50 2.50 0.50 9.50
56 afios a 65 afios 0.50 2.25 0.00 0.00 2.75

66 afios a mas 0.00 0.75 0.00 0.00 0.75

Total 17.50 52.75 22.25 7.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Segiin la Tabla N° 26, la credibilidad de la prensa local, en los dos ultimos grupos etarios, es de
0% y su nivel de descrédito alcanza el 3.50%. En los dos primeros grupos etarios la situacion
de la credibilidad también esta venida a menos porque solo 24% confia en este medio, frente a
mas del 50% que no lo hace.

Sin duda es uno de los medios de comunicacién con mayor

descrédito entre las personas encuestadas.
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9.2.4. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Grupo

Etario: Internet

Tabla N° 27
Credibilidad del Internet
Total
Nada Poco Bastante | Mucho
18 afios a 25 afios 7.25 16.25 14.75 10.25 48.5
26 afios a 35 afios 9.25 7.50 5.00 5.00 26.75
36 afios a 45 afios 7.75 3.00 0.75 0.25 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 6.50 1.50 0.75 0.75 9.50
56 afios a 65 afios 2.50 0.25 0.00 0.00 2.75
66 afios a mas 0.25 0.00 0.25 0.25 0.75
afios
Total 33.50 28.50 21.50 16.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

El internet como un medio de comunicacién moderno, seglin la Tabla N° 27, tiene mejor arraigo
y entendimiento entra la poblacién mas joven asi lo determina la encuesta donde mas del 35% le
otorga credibilidad. Esta credibilidad en menor proporcién entre la poblacién de los grupos

etarios mas avanzados, como en los de 46 afios a mas donde su credibilidad efectiva es del 2%.

9.3. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Género

9.3.1. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Género:

Television
Tabla N° 28 o
Credibilidad de la Televisién Local
Nada Poco Bastante | Mucho Total
Masculino 9.00 26.75 10.75 1.50 48.00
Sexo I 950 | 2725 | 13.00 | 225 52.00
emenino
Total 18.50 54.00 23,75 3.75 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazateno.

La tabla N° 28, sefiala que el descredito de la Television local es alta, asi lo demuestra lo
demuestra el 27.25% de la poblacién femenina y el 26.75% de la poblacién masculina. Que
sumados a la frecuencia de las gente que no le cree nada, en ambos casos, supera el 35%.
Mientras sumado las categorias bastante y mucho, la credibilidad no supera ni el 15% en ambos

casos.
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9.3.2. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Género:

Radio
_ Tabla N° 29
Credibilidad de 1a Radio Local
Nada Poco Bastante | Mucho Total
Sexo Masculino 4.50 23.75 16.75 3.00 48.00
Femenino 5.25 22.00 20.75 4.00 52.00
Total 9.75 45.75 37.50 7.00 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Segun la Tabla N° 29, la radio es el medio de comunicacion masiva que mejor sintoniza con la
credibilidad de la poblacién ya que en el caso de las mujeres el 20.75% y el 4% le creen
bastante y mucho, respectivamente. En el caso de los hombres el 16.75% le cree bastante y 3%
le cree mucho. En ambos casos el nivel de credibilidad esta por debajo del 25% en el caso de las

mujeres y en el caso de los hombres por debajo del 20%.

9.3.3. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Género:

Prensa
__TablaN°30 B
Credibilidad de 1a Prensa Local
Nada Poco Bastante | Mucho Total
Masculino 6.25 27.50 10.75 3.50 48.00
Sexo Fomen 1125 | 2525 | 11.50 4.00 52.00
emenino
Total 17.50 52.75 22.25 7.50 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Los medios de comunicacion gozan de credibilidad entre la poblacién, como indica la Tabla N°
30. E127.50% de varones y el 25.25% de mujeres le creen poco, 11.25% de mujeres y 6.25% de
varones no le creen nada. Su nivel de credibilidad esta por debajo del 16%, por cada grupo de

género encuestado.
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9.3.4. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Género:

Internet
Tabla N° 31 o
2 Credibilidad del Internet Total
Nada Poco Bastante | Mucho
Sexo Masculino 17.00 13.25 10.75 7.00 48.00
Femenino 16.50 15.25 10.75 9.50 52.00
Total 33.50 28.50 21.50 16.50 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesis Nazareno.

Segun la Tabla N° 31, el 17% de los varones encuestados no cree la informacién del internet,
cifra similar al de las mujeres que alcanza el 16.50%, lo que evidencia la fragilidad del medio
que sumado a los que le otorgan poca credibilidad en ambos casos superan el 30%. La
credibilidad esta por debajo del 20%; eso nos lleva a inferir que pese a su gran infiltracion de

consumo entre la poblacion juvenil, no ha logra posicionarse como un medio con respaldo.

94. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Grado de
Instruccion
9.4.1. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Grado de

Instruccion: Television

i Tabla N° 32 .
Credibilidad de la Televisién Local Total
Nada Poco | Bastante | Mucho
Superior Universitario 5.50 18.75 9.00 1.25 34.50
Grado de Superior No 3.25 11.50 375 1.00 19.50
Instruccién Universitario
Secundaria 7.00 16.75 8.50 1.00 33.25
Primaria 0.00 0.25 0.00 0.00 0.25
Sin Estudios 2.75 6.75 2.50 0.50 12.50
Total 18.50 | 54.00 23.75 3.75 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

El 18.75% de la poblacién encuestada que tiene la formacién universitaria le cree poco a la
informacién presentada por la Television, segin la Tabla N° 32, al igual que el 16.75% que
tiene educacion secundaria y el 11.50% de los que tienen educacion superior no universitaria, de
esto podemos inferir que existe un alto grado de descrédito puesto que los que le creen a este

medio, en los diferentes grupos de estudio, no superan el 11%.
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9.4.2. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicaciéon por Grado de

Instruccion: Radio

‘‘‘‘‘ __Tabla N° 33 .
Credibilidad de la Radio Local

Nada | Poco | Bastante | Mucho | Total

Superior Universitario 2.50 18.00 11.00 3.00 34.50

Grado de Superior No 1.75 9.75 7.75 0.25 19.50
Instruccién Universitario

Secundaria 3.50 14.25 12.75 19.50 33.25

Primaria 0.25 0.00 0.00 0.00 0.25

Sin Estudios 1.75 3.75 6.00 1.00 12.50

Total 9.75 45.75 37.50 7.00 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

El 18% de personas con formacién universitaria le creen poco al igual que el 14.25% de las
personas con educacion secundaria y el 9.75% de las que tienen formacién superior no
universitaria. Los cifras de los no le creen nada es minima por debajo del 4% en cada grupo.
Mientras la credibilidad de entre las personas que cuentan con educacién secundaria supera el

30% (ver Tabla N° 33).

9.4.3. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Grado de

Instruccion: Prensa

Tabla N° 35 ‘
Credibilidad de la Prensa Local

Nada | Poco | Bastante | Mucho Total

Superior Universitario 4.00 17.50 9.25 3.75 34.50

Grado de Superior No 2.00 11.75 4.50 1.25 19.50
Instruccién Universitario

Secundaria 6.25 17.50 7.00 2.50 33.25

Primaria 0.00 0.25 0.00 0.00 0.25

Sin Estudios 5.25 5.75 1.50 0.00 12.50

Total 17.50 | 52.75 22,25 7.50 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesiis Nazareno.

La Tabla N° 35, sefiala que la poca credibilidad de la prensa local se traduce en el 17.50% de
universitarios y la misma cifra de personas con educacién secundaria que creen poco de la
informacion presentada por este medio. Mientras el nivel de credibilidad solo alcanza hasta un
méximo de 13% en algunos grupos de estudio.
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9.4.4. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Grado de

Instruccion: Internet

- Tabla N° 36 _
Credibilidad del Internet

Nada | Poco | Bastante | Mucho Total

Superior Universitario 5.25 13.25 9.00 7.00 34.50

Grado de Superior No 3.50 7.25 4.50 4.25 19.50
Instruccién Universitario

Secundaria 14.75 6.50 7.75 425 33.25

Primaria 0.25 0.00 0.00 0.00 0.25

Sin Estudios 9.75 1.50 0.25 1.00 12.50

Total 33.50 | 28.50 21.50 16.25 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Seglin la Tabla N° 36, un 14.75% de personas con educacion secundaria no le creen nada a la
informacién que se exhibe en el internet, al igual que el 9.75% de las personas sin estudios y €l
5.25% de los universitarios, en este mismo grupo el 13.25% le creen poco. Mientras la
credibilidad entre los universitarios llega hasta el 16%, 8.75% entre los de educacioén superior

no universitario y un 12% entre los de educacién secundaria.

9.5. La Credibilidad de los Medios Masives de Comunicacién por Lugar de
Residencia
9.5.1. La Credibilidad de los Medios Masives de Comunicacién por Lugar de

Residencia: Television

TablaN°37
j ~ Credibilidad de la Television Local
§ Total
Nada | Poco | Bastante | Mucho
Ayacucho 9.00 | 36.50 15.75 2.00 63.25
Carmen Alto 1.50 5.00 1.75 0.75 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 2.25 3.00 1.75 1.00 8.00
Residencia | San Juan 575 | 9.50 4.50 0.00 19.75
Bautista
Total 18.50 | 54.00 23.75 3.75 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Cerca del 45% de la poblacion del distrito de Ayacucho no le cree o cree poco en las noticias
presentadas en la Televisién frente a un 17.75% que si lo hace, en San Juan Bautista el
descrédito supera el 15%, el 5% en Jesus Nazareno y el 6.50% en Carmen Alto (ver Tabla N°

37).
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9.5.2. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Lugar de

Residencia: Radio

_Tabla N° 38
~ Credibilidad de la Radio Local
Total
Nada | Poco | Bastante | Mucho
Ayacucho 5.25 | 26.00 27.75 4.25 63.25
Carmen Alto 1.25 4.25 2.75 0.75 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 1.75 | 3.25 2.00 1.00 8.00
Residencia | San Juan 1.50 | 12.25 5.00 1.00 19.75
Bautista
Total 9.75 | 45.75 37.50 7.00 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Segun la Tabla N° 38, el 27.75% le cree Bastante a la radio local en el distrito de Ayacucho, que
sumado a la categoria de Mucho la credibilidad se eleva hasta el 32%. Pero un 26% le cree Poco
y sumado a la categoria Nada, alcanza el 31.25%. En San Juan el descredito supera el 13%
mientras que la credibilidad solo asciende al 6%. En todo caso, la tabla demuestra que tanto el
nivel de credibilidad y el descrédito esta equilibrado entre la poblacién de los 4 distritos, objeto

del estudio.

9.5.3. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacion por Lugar de

Residencia: Prensa

Tabla N° 39
Credibilidad de }a Prensa Local
Total
Nada | Poco | Bastante | Mucho
Ayacucho 11.00 | 34.50 13.50 4.25 63.25
Carmen Alto 1.50 5.75 1.25 0.50 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 1.50 3.00 2.25 1.25 8.00
Residencia | San Juan 3.50 9.50 5.25 1.50 19.75
Bautista
Total 17.50 | 52.75 22.25 7.50 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesis Nazareno.

Probablemente la prensa es el medio con mayor descrédito entre la poblacién, segiin la Tabla N°
39, por eso el 34.50% de los pobladores del distrito de Ayacucho le creen poco, que sumado a la
categoria de Nada supera el 45% de descrédito, en Carmen Alto mas del 7%, en Jesus Nazareno

4.50% y en San Juan 13%.
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9.5.4. La Credibilidad de los Medios Masivos de Comunicacién por Lugar de

Residencia: Internet

] Tabla N° 40 -
Credibilidad del Internet i
Total
Nada | Poco | Bastante | Mucho

Ayacucho 2225 | 18.50 14.75 7.75 63.25

Carmen Alto 3.75 3.00 1.25 1.00 9.00

Lugar de Jests Nazareno 0.75 | 2.75 2.00 2.50 8.00

Residencia | San Juan 6.75 | 4.25 3.50 525 19.75
Bautista

Total 33.50 | 28.50 21.50 16.50 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Las informaciones que presenta el internet son cuestionadas por el publico usuario, eso se
refleja en el 22.25% de la poblacién de Ayacucho que no le cree Nada y el 18.50% que le cree

Poco; la credibilidad supera el 22% en ese distrito (Ver Tabla N° 40).

10. La Presentacion de la Informacion Mas Creible en los Medios Masivos de

Comunicacion.
Para Ud. La informacion mas creible y completa es presentada por:

10.1. Presentacion de la Informacion mas Creible a Nivel General

Tabla N° 41
MEDIOS DE COMUNICACION Fr. %
La Prensa Local 52 13.0
La Radio Local 146 36.5
La Television Local 73 18.3
El Internet 71 17.8
Ninguno 58 14.5
Total 400 100,0

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

La Tabla N° 41, indica que la radio no solo esta entre los medios de comunicacién masiva que
prefiere la poblacion sino que también goza de mayor credibilidad, con un 36% de respaldo, en
el segundo lugar se ubica la television con un 18.30%, luego el internet con 17.80% y en ¢l
tltimo casillero la prensa escrita con un escaso 13%, superado incluso por la personas que no le

creen a ninguno 14.50%.
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10.2. Presentacién de la Informacién Mas Creible por Grupo Etario

Tabla N° 42
LA INFORMACION MAS CREIBLE
Prensa Radio | Televisién | Internet | Ninguno Total
18 afios a 25 afios 6.50 12.25 9.25 11.00 9.50 48.5
26 afios a 35 afios 3.50 10.50 3.50 5.75 3.50 26.75
36 afios a 45 afios 2.00 6.00 2.25 0.50 1.00 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 0.50 6.00 2.50 0.25 0.25 9.50
56 afios a 65 afios 0.00 1.75 0.75 0.00 0.25 2.75
66 afios a mas 0.50 0.00 0.00 0.25 0.00 0.75
aflos
Total 13.00 36.50 18.25 17.75 14.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jesits Nazareno.

Entre la poblacion del primer grupo etario 12.25%, segiin la Tabla N° 42 cree en la informacién

presentada por la Radio, 11% en el Internet y el 9.25% en la Televisién. La prensa con 6.50% de

aceptacion es superada por las personas que no creen en ninguno 9.50%. Entre los grupos etario

restantes creen que la Radio es el medio masivo que presenta informacidn creible, asi lo refleja

la frecuencia que suma una aprobacién superior al 35%, cuando los demés medios tienen una

frecuencia sumada menor al 19%.
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10.3.

Presentacién de la Informaciéon Mas Creible por Género

Cuadro N° 43
LA INFORMACION MAS CREIBLE
Prensa Radio | Televisién | Internet | Ninguno Total
Masculin 7.25 17.25 8.50 7.25 7.75 48.00
Sexo 0
Femenin 5.75 19.25 9.75 10.50 6.75 52.00
0
Total 13.00 36.50 18.25 17.75 14.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Segtin la Tabla N° 43, El 19.25% de las mujeres encuestadas cree que la radio es la que presenta

una informacién creible y completa, respaldado también por el 17.25% de los varones. El

10.50% confia en el Internet, el 7.75% en la television, el 5.75 en la Prensa y el 6.75% en

ninguno. Mientras en el caso de los varones el 8.50% confia en la televisién, 7.25% en el

internet y la prensa respectivamente, y 7.25% tampoco confia en ninguno.

10.4. Presentacion de la Informacién Mas Creible por Grado de Instruccién
Tabla N° 44
LA INFORMACION MAS CREIBLE
Prensa | Radio | Television | Internet | Ninguno Total
Superior Universitario 6.25 10.50 5.75 6.00 6.00 34.50
Grado de Superior No 3.25 5.50 3.75 6.00 1.00 19.50
Instruccién | Universitario
Secundaria 2.50 13.25 7.50 5.00 5.00 33.25
Primaria 0.00 0.00 0.00 0.00 0.25 0.25
Sin Estudios 1.00 7.25 1.25 0.75 2.25 12.50
Total 13.00 36.50 18.25 17.75 14.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesiis Nazareno.

El 13.25% de las personas con educacién secundaria cree que la informacién presentada en la

Radio es mds exacto, al igual que el 10.50% de los universitarios, 7.25% de los que no tienen

estudios y el 5.50% de los no universitarios, en total un 36.50% de confianza. Mientra esta cifra

de confianza en la television es de 18.25%, en el internet 17.75% y en la prensa 13%; y los que

no creen en ninguno es de 14.50% (Ver Tabla N° 44).
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10.5. Presentacion de la Informacién Mas Creible por Lugar de Residencia

Tabla N° 45
LA INFORMACION MAS CREIBLE
Prensa | Radio | Television | Internet | Ninguno Total
Ayacucho 7.50 27.25 11.25 11.25 6.00 63.25
Carmen Alto 1.00 1.75 2.50 0.50 3.25 9.00
Lugar de Jesus 2.00 1.25 3.00 0.50 1.2§5 8.00
Residencia | Nazareno
San Juan 2.50 6.25 1.50 5.50 4.00 19.75
Bautista
Total 13.00 36.50 18.25 17.75 14.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

La Tabla N° 45, seiiala que el 27.25% de los pobladores del distrito de Ayacucho confia en la
informacién presentada por la Radio, mientras el 11.25% en la televisién e internet,
respectivamente y el 7-50% en la prensa. En el caso de San Juan Bautista 6.25% respalda la
radio, 5.50% al internet, 2.50% a la prensa y el 1.50% a la televisién. En Jesus Nazareno el 3%
confia en la televisién, el 1.25% en la radio, 2% en la prensa y el 0.50% en el internet. En
Carmen Alto el 2.50% en la television, el 1.75% en la radio, 1% en la prensa y el 0.50% en el

internet.

11. La Veracidad de la Informacién presentada por los Medios Masivos de

Comunicacion Local

+Cree usted que los medios de comunicacién local dan a conocer informacién tendenciosa

y sesgada?

11.1. Veracidad de la Informacién Presentada por los Medios Masivos de

Comunicacion Local a Nivel General

Tabla N° 46
Veracidad de la informacién Fr. %
Si 178 44.5
No 57 14.2
A Veces 165 41.3
Total 400 100

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Seglin refiere la Tabla N° 46, La veracidad de la informacioén es un elemento importante para
saber el nivel de confianza entre la poblacién por eso es importante saber que el 44.50% cree

que los medios masivos de comunicacién local en Ayacucho si entregan informacion
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tendenciosa y sesgada, frente a un escaso 14.20% que no lo cree. Pero el 41.30% cree que esta
informacién tendenciosa o sesgada se realiza en ocasiones, podria concluirse sefialando que se

hace por conveniencia del medio o del periodista (Ver Grafico N° 04).
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11.2. Veracidad de la Informacién Presentada por los Medios Masivos de

Comunicacién Local por Grupo Etario

Tabla N° 47

Veracidad de la informacién

Si No A Veces Total
18 afios a 25 afios 17.75 7.50 21.25 48.5
26 afios a 35 afios 12.75 3.50 10.50 26.75
36 afios a 45 afios 5.00 1.75 5.00 11.75
Edad 46 aflos a 55 afios 5.00 1.00 3.50 9.50
56 afios a 65 afios 1.50 0.50 0.75 2.75
66 afios a mas 0.50 0.00 0.25 0.75
afios
Total 44.5 14.25 41.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

En la Tabla N° 47 se refiere que las personas comprendidas entre los 18 a 35 afios en més de un
30% creen que la informacién que presentan los medios es sesgada y mas del 31% cree que eso
se hace a veces, mientras que solo el 11% cree que no lo es. Entre los mayores de 36 afios, 12%
cree en la informacion tendenciosa y el 9.50% cree que se hace a veces y solo el 3.25% cree que

no lo es.

11.3. Veracidad de la Informacién Presentada por los Medios Masivos de

Comunicacién Local por Genero
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Tabla N° 48

Veracidad de la
Informacién Total
Si No A Veces
Masculin 21.50 6.00 20.50 48.00
Sexo 0
Femenin 23.00 8.25 20.75 52.00
(o)
Total 44.50 14.25 41.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmmen Alto y Jesis Nazareno.

El 23% de las mujeres cree en la informacién manipulada por los medios locales frente a un
21.50% de los varones, seglin la Tabla N° 48. Pero sobre lo que se hace esta prictica a veces
también las mujeres marcan una tendencia superior con el 20.75%, frente al 20.50 de los
hombres. Solo un 8.25% de mujeres cree que la informacién no es manipulada, frente al 6% de

los varones.

11.4. Veracidad de la Informacion Presentada por los Medios Masivos de

Comunicacién Local por Grado de Instruccién

Tabla N° 49
Veracidad de la Informacién
Si No A Veces Total
Superior Universitario 14.75 4.50 15.25 34.50
Grado de Superior No 9.00 3.75 6.75 19.50
Instruccion Universitario
Secundaria 14.75 4.50 14.00 33.25
Primaria 0.00 0.00 0.25 0.25
Sin Estudios 6.00 1.50 5.00 12.50
Total 44.5 14.25 41.25 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

La Tabla N° 49 indica que el 15.25% de las personas con formacioén universitaria creen que a
veces se manipula la informacién de los medios masivos de comunicacién. El 14.75% de los
universitarios y los de educacién secundaria, creen que Si se hace. Mientras que solo el 9%, de

ambos grupos, creen que no se hace.

11.5. Veracidad de la Informacion Presentada por los Medios Masivos de

Comunicacién Local por Lugar de Residencia
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Tabla N° 50

Veracidad de la Informacién
Total
St No A Veces
Avyacucho 29.50 8.00 25.75 63.25
Carmen Alto 1.75 1.25 6.00 9.00
Lugar de Jestis Nazareno 3.00 1.75 3.50 8.00
Residencia | San Juan 10.25 3.50 6.00 | 19.75
Bautista
Total 44.50 14.25 41.25 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesits Nazareno.

La poblacion del distrito de Ayacucho en un 29.50% cree en la manipulacién de medios al igual
que el 10.25 de San Juan Bautista, el 3% de Jestis Nazareno y el 1.75% de los de Carmen Alto.
Mientras, solo el 8% de los pobladores de Ayacucho creen en lo contrario, al igual que el 3.50%
de San Juan, 1.75% de los de Jesiis Nazareno y el 1.25 de los de Carmen Alto (Ver Tabla N°

50).

12. Situacion de los Medios Masivos de Comunicacion y su Vinculacién Econdémica

.Cree usted que los medios de comunicacién local estin vinculados econémicamente

con algunas autoridades o poder econémico?

12.1. Los Medios Masivos de Comunicacién y su Vinculacién Economica a Nivel

General
Tabla N° 51
Vinculacion Econémica de los Medios
1 n %
Si 256 64.0
No 49 12.3
A Veces 95 23.8
Total 400 100,0

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jests Nazareno.

Seglin la Tabla N° 51, un amplio 64% determina que los medios de comunicacién masiva local
estdn vinculadas a alguna autoridad o poder econdémico, frente a un 12.30% que no lo cree y
23.80% sefiala que podria ocurrir ocasionalmente (A Veces). Deduciendo asi que la linea
editorial podria estar marcada por intereses subalternos de terceros, que incluso pddrian

determinar la censura.
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12.2. Medios de Comunicacién y Vinculacién Econémica por Edad

Tabla N° 52
“Vinculaciéon Econémica

Si No A Veces Total
18 afios a 25 afios 31.75 6.50 10.25 48.5
26 afios a 35 aflos 17.50 3.00 6.25 26.75
36 afios a 45 afios 7.50 1.50 2.75 11.75
Edad 46 afios a 55 afios 6.00 1.00 2.50 9.50
56 afios a 65 afios 0.75 0.25 1.75 2.78
66 afios a mas 0.50 0.00 0.25 0.75

afos
Total 31.75 12.25 23.75 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Las dudas respecto a la independencia de los medios masivos de comunicacion son frecuente:
entre la audiencia, asi lo refleja el 31.75% de la poblacion de 18 a 25 afios que expresa que lo
medios Si tienen una vinculacion con alguna autoridad politica o poder econdmico, al igual que
el 17.50% del grupo etario de 26 a 35 afios. Frente a un 6.50% y 3%, respectivamente, que niega

esa posibilidad (ver Tabla N° 52).

12.3. Medios de Comunicacién y Vinculacién Econémica por Sexo

Tabla N° 53
Vinculacion Econémica
Total
Si No A Veces
Masculin 32.25 5.50 10.25 48.00
Sexo 0
Femenin 31.75 6.75 13.50 52.00
0
Total 64.00 12.25 23.75 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.
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Segun la Tabla N° 53, el 32.25% de la poblacién masculina y el 31.75% de la poblacion
femenina, es decir un amplio 64% de los encuestados no cree en la independencia de los
medios, ya que los cataloga como manipulados por la autoridad de turno o algiun poder
econémico. Frente a un escaso 5.50% de varones y 6.75% de mujeres que cree lo contrario, esto
remarca que los medios masivos de comunicacién local tienen un alto descredito entre la

poblacién.

12.4. Medios de Comunicacién y Vinculacién Econémica por Grado de

Instruccion
Tabla N° 54
Vinculacién Econémica
Si No A Veces Total
Superior Universitario 23.50 3.00 8.00 34.50
Grado de Superior No 12.75 2.00 4.75 19.50
Instruccion Universitario
Secundaria 21.25 5.00 7.00 33.25
Primaria 0.25 0.00 0.00 0.25
Sin Estudios 6.25 225 4.00 12.50
Total 64.00 12.25 23.75 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jesus Nazareno.

El 23.50% de los universitarios y el 21.25% de los que tienen educacion secundaria creen en la
vinculacion y no independencia de los medios masivos de comunicacién local, segiin la Tabla
N° 54.Y quienes creen que el poder econémico o politico no tiene ninguna intromisién son un

escaso 3% y 5% en ambos grupos poblacionales, respectivamente.

12.5. Medios de Comunicacién y Vinculacién Econémica por Lugar de

Residencia
Tabla N° 55
Vinculacién Econémica
Total
St No A Veces
Ayacucho 40.25 6.50 16.50 63.25
Carmen Alto 6.00 0.50 2.50 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 3.75 2.50 1.75 8.00
Residencia | San Juan 14.00 2.75 3.00 19.75
Bautista
Total 64.00 12.25 23.75 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,

Carmen Alto y Jesus Nazareno.
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En la Tabla N° 55, el 40.25% de la poblacion del distrito de Ayacucho y el 14% de los de San
Juan Bautista, creen que los medios no son independientes para informar, una frecuencia
acumulada de 64% si observamos la poblacion encuestada en los cuatro distritos
metropolitanos. Frente a una frecuencia acumulada del 12.25% de quienes creen aun en la

independencia de los medios masivos de comunicacién.

13. Los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicacion Local y su Independencia

para Informar
(Cree usted que los periodistas tienen autonomia e independencia para informar?

13.1. Referencia de los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicacion

Local y su Independencia para Informar a Nivel General

Tabla N° 56
Autonomia de Periodistas
n %
Si 118 29.5
No 108 27.0
A Veces 174 43.5
Total 400 100,0

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Segin la Tabla N° 56, se sefiala que a diferencia de los medios masivos de comunicacion local,
los periodista si cuentan con un respaldo positivo de la poblacién, asi se demuestra en la opinién
del 29.5% que cree que si existe independencia para que informen, frente a un 27% que seiiala
lo contario; pero un mayoritario 43.5% sefiala que ese requerimiento solo se cumple en

ocasiones (A Veces).
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13.2. Referencia de los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicacion

Local y su Independencia para Informar por Grupo Etario

Tabla N° 57
| Autonomia de Periodistas

Si No A Veces Total
18 afios a 25 afios 17.25 11.75 19.75 48.5
26 afios a 35 afios 6.25 8.25 12.25 26.75
36 afios a 45 afios 2.75 3.25 5.75 11.75
Edad 46 aflos a 55 afios 3.25 3.50 2.75 9.50
56 afios a 65 afios 0.00 0.00 2.75 2.75
66 afios a més 0.00 0.25 0.50 0.75

afios
Total 29.50 27.00 43.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de
Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Un contundente 17.25% de la poblacion universitaria sefiala la independencia de los periodistas,
que sumados a la categoria ocasionalmente (A Veces) suma un 37% de la poblacion. Pero en los
otros grupos poblacionales, las personas encuestadas no creen en esa independencia, asi lo

refiere el 8.25% frente al 6.25% que si cree entre los de 26 a 35 afios (Ver Tabla N° 57).

13.3. Referencia de los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicacion

Local y su Independencia para Informar por Género

, Tabla N° 58
Autonomia de Periodistas
Si No A Veces Total
Masculin 13.00 12.00 23.00 48.00
Sexo )
Femenin 16.50 15.00 20.50 52.00
0
Total 29.50 27.00 43.5 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los
distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto y Jestis Nazareno.

En la Tabla N° 58, se indica que el 16.50% de la poblacién femenina cree en la independencia
de los periodistas al igual que el 13% de los varones. Que sumado a la categoria de ocasional (A
Veces), en ambos géneros supera el 73% de la poblacién encuestada que ain cree en los

profesionales de la informacién. Y solo un 27 no lo cree asi.

13.4. Referencia de los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicacion

Local y su Independencia para Informar por Grado de Instruccién
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Tabla N° 59

} Derecho a la Informacion

Si No A Veces Total

Superior Universitario 10.25 10.25 14.00 34.50

Grado de Superior No 5.75 6.00 7.75 19.50
Instruccion Universitario

Secundaria 11.00 9.00 13.25 33,25

Primaria 0.25 0.00 0.00 0.25

Sin Estudios 2.25 1.75 8.50 12.50

Total 29.50 27.00 43.5 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesiis Nazareno.

Segun la Tabla N° 59, la opinion entre los universitarios, respecto a la independencia de los
periodistas, es dividida. Ya que el 10.25% sefiala que si existe y un igual porcentaje refiere que
no existe, mientras los que creen en que se da ocasionalmente (A Veces) son el 14%. Mientras
el 11% de los que tienen educacion secundaria creen si hay independencia frente al 9% que lo
niega. Solo entre las personas que cuentan con estudios superiores no universitarios la negativa

(6%) es mayor que la positiva (5.75%).

13.5. Referencia de los Periodistas de los Medios Masivos de Comunicaciéon

Local y su Independencia para Informar por Lugar de Residencia

Tabla N° 60
Derecho a la Informacion
St No | AVeces | rotal
Ayacucho 16.50 18.75 28.00 63.25
Carmen Alto 3.00 1.75 4,25 9.00
Lugar de Jestis Nazareno 3.50 2.25 2.25 8.00
Residencia | San Juan 6.50 4.25 9.00 | 19.75
Bautista
Total 29.50 27.00 43.50 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

La poblacién mayoritaria del distrito de Ayacucho, Segin la Tabla N° 60 no cree en la
independencia de los periodistas, asi lo refiere el 18.75%, frente a un 16.50%; pero la situacion
es distinta en los demas distritos donde la tendencia de creencia es mas significativa. En San
Juan Bautista 6.50% frente al 4.25%, el Jesus Nazareno el 3.50% frente al 2.25% y en Carmen

Alto el 3% frente al 1.75% de los que creen a los que no creen, respectivamente.
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14. Situacion del Internet como un Medio Masivo de Comunicaciéon Alternativa
{Qué otros medios alternativos consume para informarse?

14.1. Preferencia de Medios Alternativos en General

Tabla N° 61
Medios Alternativos
n %
Piginas de Internet 174 43.5
Redes Sociales 139 34.8
Blog Especializados 32 8.0
Emisoras Digitales 31 7.8
Canales Comunitarios 24 6.0
Total 400 100

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Segtin la Tabla N° 61, frente a la poca credibilidad o no credibilidad de los medios masivos de
comunicacién, la poblacion encuestada ha manifestado que ha iniciado y acostumbra asimilar
informacion mediante el internet que ofrece una gama de posibilidad, por eso el 43.50% que las
paginas de internet especializadas en informacién lo ayudan a informarse, el 34.80% lo hace en
redes sociales, 8% en Blogs Especializados, 7.8% con Emisoras Digitales y el 6% en canales

comunitarios.

Grafico N° 07
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Tabla N° 62

Medios alternativos
Paginas | Redes | Blogo Emisoras | Canales Total
de Sociale | Paginas | Digitales | Comun
Internet | s Especiali itarios
) zadas
18 afios a 25 afios 21.50 19.00 4.50 1.25 225 48.5
26 afios a 35 afios 12.75 8.75 2.00 1.50 1.75 26.75
36 afios a 45 afios 4.75 2.50 1.00 2.25 1.25 11.75
Edad 46 afios a 55 affos 3.50 3.00 0.50 1.75 0.75 9.50
56 afios a 65 afios 0.50 1.50 0.00 0.75 0.00 2.75
66 afios a més 0.50 0.00 0.00 0.25 0.00 0.75
afios
Total 43.50 34.75 8.00 1.75 6.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Segiin la Tabla N° 62, el 24.25% de la poblacién menor de 35 afios consume Péginas de
Internet, el .27.75% Redes Sociales, 6.50% Paginas Especializadas, 2.75% Emisoras Digitales y
el 4% Canales Comunitarios, esto quiere decir que la introduccién de estos medios alternativos
ha sido mas progresivo en las poblaciones jovenes que en los grupos etarios, donde el consumo

de estos productos que conllevan tecnologia es minimo.

14.3. Preferencia de Medios Alternativos por Sexo

Tabla N° 63
) Medios alternativos ,
Péaginas | Redes | Blogo Emisoras | Canales Total
de Sociale | Paginas | Digitales | Comun
Internet | s Especiali itarios
zadas
Masculino 22.25 16.75 3.50 4.00 1.50 48.00
Sexo Femenino 2125 | 18.00 4.50 3.75 450 | 52.00
Total 43.50 34.75 8.00 7.75 6.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jestis Nazareno.

Como lo presenta la Tabla N° 63, son los varones en un 22.25% que tiene mayor acceso a las
paginas de internet, pero son las mujeres con un 18% de preferencia las que acceden a las redes
sociales, al igual que el 4.50% accede a Blog Especializados y el 4.50% que accede a los
Canales Comunitarios, mientras que un 0.25% de varones por encima de las mujeres son los que

acceden a las Emisoras Digitales.
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14.4. Preferencia de Medios Alternativos por Grado de Instruccion

Tabla N° 64
] Medios alternativos j
Paginas { Redes | Blogo Emisoras | Canales Total
de Sociale | Paginas | Digitales | Comun
Internet | s Especiali itarios
zadas
Superior 15.50 12.75 4.25 0.75 1.25 34.50
Universitario
Grado | Superior No 9.25 6.75 2.25 0.75 0.50 19.50
de Universitario
gl;ltlruc Secundaria 13.25 12.75 1.00 3.25 3.00 33.25
Primaria 0.25 0.00 0.00 0.00 0.00 0.25
Sin Estudios 5.25 2.50 0.50 3.00 1.25 12.50
Total 43.5 34.75 8.00 7.758 6.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesus Nazareno.

Preponderantemente, segiin la Tabla N° 64, es la poblacién universitaria la que consuma este
medio alternativo, 15.50 paginas de internet, 12.75 Redes Sociales y 4.25% Paginas
Especializadas. Otro grupo con mejor acceso son las personas con educacién secundaria porque
el 13.25% consume Péginas de Internet, 12.75% Redes Sociales y 3.25% Emisoras Digitales;
estos resultados estan por encima de las personas con estudios superiores no universitarios que
solo en un 9.25% acceden a Paginas de Internet, 6.75% a Redes Sociales y 2.25% a Péginas
Especializadas.

14.5. Preferencia de Medios Alternativos por Lugar de Residencia

Tabla N° 65
Medios alternativos
Paginas de | Redes Blog o Emisoras | Canales Total
Internet Sociales Péginas Digitales { Comunit
Especializadas arios
Ayacucho 28.25 25.25 4.75 2.75 2.25 63.25
Carmen Alto 1.75 1.75 0.25 2.75 2.50 9.00
Lugar de Jesus Nazareno 4.00 2.00 1.50 0.25 0.25 8.00
Residencia | San Juan 9.50 5.75 1.50 2.00 1.00 19.75
Bautista
Total 43.5 34.75 8.00 7.75 6.00 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista,
Carmen Alto y Jesis Nazareno.

Segin la Tabla N° 65, el acceso a los medios alternativos es mas significativo en el distrito de

Ayacucho, ya que el 28.25% accede a Paginas de Internet, el 25.25% a Redes Sociales, el 4.75

84




Blog Especializados, y mas del 2% a Emisoras Digitales y Canales Comunitarios. La tendencia

es creciente y similar en los otros distritos objeto del estudio.

85



CAPITULO IV

DISCUSION DE RESULTADOS

En la medicion realizada a los pobladores de Ayacucho, bajo los parametros estadisticos
requeridos se refirieron datos sefialando la escasa credibilidad del ptiblico a los medios
masivos de comunicacion local. Entonces, podemos determinar que la Hipdtesis Nula
(Ho) toma cierta relevancia ya que la credibilidad de los medios de comunicacién local
no es alta. Asi, seglin la datos que se presentan en la Tabla N° 66, la radio y la prensa
obtienen un nivel de “Mucha” credibilidad, 7% y el 7.5%, respectivamente; mientras la
television solo tiene un nivel de credibilidad “alta” del 3.8%. Por el contrario, el nivel
de credibilidad tampoco es muy bajo, como se propone en la Hipdtesis Afirmativa (Hi)
porque la Television tiene un descrédito de 18.5%, la Prensa 17.5% y la Radio 9.8%
(datos medidos con la categoria “Nada”). Entonces, la Hipdtesis Alternativa (Ha)
recobra ain mas fuerza porque el nivel de credibilidad de los medios masivos de
comunicacion local es relativamente bajo, variante que se midid con la categoria “Poco”
donde la Television recibe un 54%, la Prensa un 52.8% y la Radio un 45.8% de

credibilidad, respectivamente.

Tabla N° 66

Resultados de medicién de Ia credibilidad en los medios masivos de comunicacion local

Cuanto le cree la

. Television | Radio| Prensa
gente a los medios...

Nada 18.50%| 9.80% | 17.50%
Poco 54%| 45.80%] 52.80%
Bastante 23.80% | 37.50% | 22.30%
Mucho 3.80% 7.00%| 7.50%

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400
unidades de los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto y
Jestis Nazareno.

Pero como parte de los resultados también es importante presentar los porcentajes del

nivel de audiencia de los medios de comunicacion local, para determinar el grado de
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vinculacion de los resultados de la credibilidad, porque si no hay un consumo
relativamente alto no se puede determinar como validos los resultados antes presentados
respecto a la credibilidad. Es decir, si la muestra objeto del estudio sefiala que no
consume ninguno de los medios masivos de comunicacion local, entonces el grado de
vinculacién de los resultados no pueden extenderse al como validos al universo o
poblacion total del estudio. Entonces el grado de audiencia determina el grado decisivo

o caracter vinculante de los resultados.

Tabla N° 67

Resultados de medicion de la audiencia de los medios masivos de comunicacion local

Todos los dias 26.8% 31% 15.3%

Cuatro a seis veces a la 23% 21% 12.5%
semana

Dos a tres veces a la semana 28% | 23.3% | 21.5%
Una vez a la semana 10.7% | 10.5% | 29.5%
Nada 11.5% | 142% | 21.3%

Fuente: Encuesta realizada 16 de abril de 2016 a una muestra de 400 unidades de los

distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto y Jests Nazareno.
Como se evidencia de los resultados, la medicion de la credibilidad se relaciona con el
nivel de audiencia porque el consumo de los diversos medios de comunicacién es muy
alto. En el caso de la Television 88.5% consume este medio por lo menos una vez a la
semana, siendo el medio de comunicacién local mas visto. En el caso de la Radio el
85.8% de la poblacion accede a este medio y en el caso de la Prensa un 78.7% accede a
este medio. Bajo este criterio podemos referir que del total de los encuestados, més de
tres cuartas partes han consumido los medios de comunicacién en referencia, lo que
facilmente indica que conocen el producto del que se hace el estudio. Estos datos
evidenciados como parte de este estudio de tesis, se confrontan con el “Estudio

Cuantitativo Sobre Consumo Radial y Televisivo 2015, realizado por la encuestadora

16 Encuesta realizada por Lima Consulting — ganadora de la Adjudicacién Directa Piblica 001-2015-
MTC/CONCORTV - a pedido del Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTYV), cuyo
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Lima Consulting y encargado por Concortv donde los resultados indican que el 98.3%
de la poblacion encuestada tiene un receptor de television y un 89.4% cuenta con
receptores de radio. Mientras que un 98% le dedica por lo menos una hora al consumo
de la television y solo un 2% sefiala que no le dedica tiempo; en el caso de la radio 81%
le dedica por lo menos una hora de su tiempo para su consumo y 19% no le dedica
tiempo. En el ambito de la satisfaccion, el 34.4% indica que se informdé mejor con la
television frente a un 24.5% que lo hace mediante la radio; pero el 27.3% cree que la

radio es mas veraz frente al 25.8% que cree que la television lo es.

Presentar el estudio de corte nacional es importante para determinar que existe similitud
en los resultados obtenidos en la medicion local, poniendo en evidencia la validez y

coherencia de la informacion recogida en la investigacion.

Si bien es cierto la comunidad ayacuchana prefiere el consumo de los medios masivos
de comunicacidn local también esta confrontada con la realidad que le presentan porque
no confian, no creen en la noticia que se les muestra por el contrario asumen una mejor
confianza en otro medio alternativo como el internet, que segln los datos estadisticos de
la Tabla N° 23 establece un 16.5% de credibilidad en la categoria “Mucho”, duplicando
o triplicando la credibilidad respecto a otros medios masivos de comunicacion local.
Entonces podemos inferir-que el internet se asume ahora como un medio alternativo
respecto a los tradicionales, puesto que sus contenidos atraen mds el juicio de valor

creible que realiza la audiencia. Esta postura estd sustentado en los resultados que arroja

objetivo es conocer las actitudes, hdbitos y opinién con respecto a la radio y televisién en el Peri. Los
principales temas indagados en la investigacion son: tenencia de equipos, nivel de uso y habitos de
consumo de medios, programas mds vistos, control parental sobre el consumo de radio y televisién en
menores de edad, grado de satisfaccién con los medios, entre otros. Datos técnicos: Periodo de campo:
Lima (mayo y junio de 2015), Provincia (junio y julio de 2015). La cobertura del estudio fue de 21
ciudades del Peri: Lima y Callao, Arequipa, Ayacucho, Cajamarca, Chiclayo, Chimbote, Cusco,
Huancayo, Huénuco, Huaraz, Ica, Iquitos, Juliaca, Moquegua, Piura, Pucallpa, Puno, Tacna, Tarapoto,
Trujillo y Tumbes. Universo: hombres y mujeres de 18 afios a mds, de los niveles socioecondmicos A, B,
C, D y E. Disefio muestral: 9.266 personas: 1.121 en Lima y Callao y aproximadamente 407 en cada una
de las 20 ciudades restantes. Margen de error: = 1.1%, asumiendo la méxima dispersién en los resultados
a Total (p=q=0.5) y una confiabilidad del 95%.
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la Tabla N° 61 respecto a los medios alternativos y su contenido para recabar
informacién con mayor credibilidad, donde el 43.5% prefiere las Paginas de Internet, el
34.8% la Redes Sociales y una frecuencia de 21.8% se distribuye entre los blog

especializados, Emisoras Digitales y Canales Comunitarios.

La decadencia de la credibilidad en los medios masivos de comunicacion local estaria
relacionada con las vinculaciones economicas de éstas (ya sea con empresarios o
autoridades politicas), asi lo revela el 64% de la poblacién encuestada (ver Tabla N°
51). Aunque existe una situacion favorable que sefiala la poblaciéon respecto a la
independencia o autonomia que tienen los periodistas para informar. Segun los datos de
la Tabla N°56, el 29.5% cree en su autonomia frente a un 27% que no y un contundente

43.5% indica que existe una independencia relativa.

Para la Teorfa de la “Aguja Hipodérmica”, postulado por Lasswell, H. (1927) y las
demas variantes funcionalistas, expuesta a profundidad en el Capitulo I, la credibilidad
no hubiera sido entendida mas que como un “acto reflejo” necesario y contundente de la
audiencia sometida y manipulada. Es decir, si existe audiencia, exposicién permanente y
manipulada de la propagan y contenidos informativos, entonces la credibilidad de los
medios masivos de comunicacion debiera ser muy alta y como parte de una
consecuencia natural de la accion que ejerce en la audiencia, que es “manipular” a una
audiencia que no reacciona por la “unidireccionalidad” y porque la comunicacién es un
proceso intencional. Muy por el contrario a esta teoria la realidad de los datos
presentados en esta investigacion nos indica postular que existe una audiencia reflexiva

respecto a la informacién que recibe, existe un juicio de valor respecto a creer.

Segun Lippmann, los medios de informacién o medios de comunicacién son, una fuente

primaria, aunque no unica, de las imagenes y de las ficciones que tenemos en nuestras
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mentes y con las que se llega a formar no solo la reputacién como la credibilidad, sino

también la opinién publica.

Otro elemento a tomar en cuenta respecto a la investigacion es que la poblacion percibe
que la credibilidad es un valor. No es un elemento natural y facil de percibir, sino por el
contrario que se consigue mediante la reputacion y en el tiempo. Para Frondizi, R.
(1993) el sujeto (entendido ahora como audiencia) es un ente que tiene actividad
mediante cual €ste se pone en relacion con el objeto, es decir no consume como un ente
pasivo por el contrario demuestra su eleccion mediante una actividad que es la
valoracion y el acto de valorar termina destacando la credibilidad que presentan los

medios masivos de comunicacion local.

En la siguiente tabla de contingencias, donde aparecen variables politomicas de
naturaleza categoérica, se mide la relacion que existe entre el nivel de credibilidad y las
razones que tiene la poblacion para confiar en un medio de comunicacién. Esto debe
permitir establecer cudl es el nivel de credibilidad de los medios masivos de

comunicacion local.

Tabla N° 68

Tabla de contingencia Nivel de credibilidad de los Medios Locales * La informacién mis crefble y

completa es presentada por

Medios de comunicacién masiva local Total

™V Radio | Prensa | Internet | Ninguno

La audiencia o % Nada 1.50% 5.25% 1.0% 4.75% 6.0% 18.50%
publico muestra
del estudio. Nivel de % Poco 750%  23.0% 60% 975% 1.75% 54.0%
credibilida
d % Bastante 350% 725% 925% 30% 0.75% 23.75%
TV % Mucho 0.50% 1.0% 2.00% 025% 0.0% 3.75%
% del total 13.0% 36.50% 1825% 17.75% 14.50% 100%
Nivel de % Nada 125% 125% 075% 325% 325% 9.75%
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credibilida
d Radio

Nivel de
credibilida
d Prensa

% Poco

% Bastante

% Mucho

% del total

% Nada

% Poco

% Bastante

% Mucho

% del total

7.25%

3.50%

1.0%

13.0%

1.25%

4.50%

1.25%

9,6%

13.0%

9.50%
22.25%
3.50%
36.50%

8.0%

18.50%

3.0%

0,0%

36.50%

7.75%
8.0%
1.75%
18.25%

2.0%

3.75%

2.25%

6,9%

18.25%

11.0%
3.25%
0.25%
17.75%

3.0%

4.0%

0.50%

40,0%

17.75%

10.25%
0.50%
0.50%

14.50%

325%

1.50%

0.50%

16,7%

14.50%

45.75%
37.50%
7.0%
100%

17.50%

52.75%

22.25%

1.5%

100%

De los datos registrados en la tabla de contingencias, nos interesan solo los que estan
remarcados en color rojo. Porque estos datos ponen en evidencia la situacion real de los
medios y su credibilidad frente a la realidad apreciada por la poblacion del estudio.
Entendemos entonces nuevamente que hay mayor relevancia sobre la Hipdtesis
Alternativa (Ha) ya que el nivel de credibilidad es poca, es decir no es muy baja ni muy
alta. Esto segin el 54% de los encuestados que opinan sobre la credibilidad de la

Television, el 45.75% en la Radio y el 52.75% en la Prensa. Los datos se mantienen en

una tendencia media.

Para determinar la distribucion normal y la fiabilidad de los datos recolectados en la
poblacién de estudio y posteriormente sugerir la aprobacién o descarte de la Hipdtesis

Nula (Ho) los datos han sido sometidas a una prueba de normalidad, en este caso con la

prueba de los estadisticos de Kolmogorov-Smirnov.
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Tabla N° 69

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Nivel de Nivel de Nivel de

Credibilidad de | Credibilidad de | Credibilidad de
los Medios de | la Radio Local | los Periddicos
Television Locales
Local

N 400 400 400
b Media 2,13 2,42 2,20
Parémetros normales™ Desviacion tipica 747 761 812
Absoluta 293 ,263 ,299
Diferencias més extremas Positiva ,293 ,263 ,299
Negativa -,247 -,223 -,229
Z de Kolmogorov-Smirnov 5,856 5,266 5,971
Sig. asint6t. (bilateral) ,000 ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Bajo esta condicion de la Prueba de Kolmogorov-Smirnov, si la significancia (sig.) es

menor a 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula (Ho), en este caso para nuestros datos la

prueba de normalidad arroja una significancia de 0,000 (sig. <0,05). Entonces podemos

inferir que los datos provienen de una distribucion normal y existe evidencia

estadisticamente significativa para rechazar la Hipdtesis Nula (Ho) ya que todos los

casilleros de la prueba reportan cifras menores al 0,05 que es el valor minimo esperado

de la significancia, en la normalidad de la distribucién de los datos.

Seguidamente mediante la Prueba del Chi Cuadrado del estadistico Pearson,

examinaremos la validez de la hipotesis nula, acerca del nivel de credibilidad de los

medios de comunicacion local, si este realmente no es alto.

Tabla N° 70
Prueba de Chi-Cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 96,3712 16 ,000
Razén de verosimilitudes 109,456 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 46,242 ,000
N de casos vélidos 400

a. 5 casillas (20,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,13.
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ANEXO N2 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TEMA: LA CREDIBILIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION LOCAL EN LA SOCIEDAD AYACUCHANA, 2015.

Problema principal de
investigacion

¢Cuadl es el nivel de
credibilidad de los medios
de comunicacion local en la
sociedad ayacuchana,
20157

Preguntas secundarias

éCuadl es nivel de audiencia
que tienen en promedio los
medios de comunicacién
local?

¢Cudl es el nivel de
confianza que tiene la
poblacion ayacuchana en
los medios de comunicacién
local?

¢Qué medios alternativos
consume la poblacién
ayacuchana que no confia

Objetivo General

Conocer el nivel de credibilidad
del que gozan los medios de
comunicacidén local en la sociedad
ayacuchana.

Objetivos Especificos

- Medir el nivel de
audiencia que tienen
en  promedio los
medios de
comunicacion local.

- Medir el nivel de
confianza que tiene la
poblacién ayacuchana
en los medios de
comunicacion focal.

Identificar los medios
alternativos que
consume la poblacion
ayacuchana que no
confia en los medios

Hipotesis de
Investigacion nula (Ho)

El nivel de credibilidad de
los medios de
comunicacién local en la
sociedad ayacuchana no
es alto.

Hipdtesis de
Investigacion afirmativa

(Hi)

El nivel de credibilidad de
los medios de
comunicacion local en la
sociedad ayacuchana es
muy bajo.

Hipdtesis de
Investigacion alternativa
(Ha)

El nivel de credibilidad de
los medios de

Sistema de variables
Variable independiente

Nivel de Credibilidad de
los medios locales

Indicadores

Nivel de audiencia
Nivel de confianza
Medios alternativos

Factores en relacion a la
confianza.

Unidad de Andlisis

Pobladores de la ciudad
de Ayacucho

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo
basica, cuantitativa y
descriptiva.

Poblacion y muestra

Siendo la unidad de
analisis los Pobladores de
la ciudad de Ayacucho, la
poblacidén de estudio se
concentrara
fundamentalmente en
grupos sociales
organizados (Sindicatos,
asociaciones,
organizaciones civiles,
sociales y politicas). La
muestra sera
probabilistica y los
distritos considerados
fueron: Ayacucho, Carmen
Alto, Jesus Nazareno, San

Métodos de investigacion

Ademas de los métodos
légicos, se empleard el
método estadistico que dara
lugar a la aplicacién de una
encuesta (técnica de
observacién estructurada).
Asimismo se empleara el
analisis estadistico a través
de tablas de distribucién de
frecuencias. Otro
instrumento a administrarse
sera el cuestionario para las
encuestas.

Procedimiento de
investigacion

De acuerdo a la perspectiva
del estudio se prevé la
realizacidn de una encuesta,
buscando respuestas
concretas sobre la postura




en los medios locales?

¢éCudles son los factores que
condicionan la credibilidad
de los mass media en la
sociedad ayacuchana?

locales.

- Describir los factores
que condicionan la
credibilidad de los
mass media en la
sociedad ayacuchana.

comunicacién local en la
sociedad ayacuchana es
relativamente medio.

Juan Bautista, con 400
personas entrevistadas
{encuestas).

Dentro del universo se
estratifico la muestra
segtin los distritos
considerados y en cada
estrato se selecciond una
muestra simple al azar de
manzanas.

que la poblacién asumié
respecto a la credibilidad de
los medios de comunicacién
local, posteriormente hacer
la sistematizacién y andlisis
de la informacidon obtenida,
que nos permita precisar
mejor el objeto de estudio.
Esto nos permitird
confrontar las respuestas
obtenidas en cada una de las
etapas; hacer un analisis y
discusion, para finalmente
plantear conclusiones
preliminares.




ENCUESTA SOBRE LA CREDIBILIDAD DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION LOCAL EN LA SOCIEDAD AYACUCHANA.
ABRIL, 2016.

ESPECIFICACIONES TECNICAS
1. FECHA DE REALIZACION DE LA ENCUESTA:
Sabado 16 de abril del 2016.
2. DETALLE DE LAS ETAPAS DE LA ENCUESTA.
* OBJETIVOS DEL ESTUDIO.
Evaluar la opinién de la poblacién de la provincia de Huamanga de edades que fluctdan
entre 18 afios a mas, respecto a la credibilidad de los medios de comunicacion local en la
sociedad ayacuchana
* AMBITO.
El estudio se realiz6 en cuatro distritos de la provincia de Huamanga
* POBLACION OBJETIVO.
Los 154 294 electores que al 30 de marzo de 2010 constituye la poblacién electoral de
Huamanga, segtin lugar de residencia. Se tomé6 como referencia los distritos de Ayacucho,

San Juan Bautista, Jestis Nazareno y Carmen Alto de acuerdo a las caracteristicas siguientes:
Cuadro N° 1

Poblacion masculina 74804
Poblacién femenina 79490
Poblacién total de Huamanga 154294
Porc. de poblacién electoral 75.20%
Cuadro N° 2
Distritos Total Masculino| Femenino
Avyacucho 73481 35941 37540
Carmen Alto 10362 4999 5363
Jestas Nazareno 9253 4508 4745
San Juan Bautista 22956 11258 11698
Total 116052 56706 59346
Muestra total 400 196 204
* MARCO MUESTRAL.

Cuadro N° 3



Muestra con afijacién propotcional N°de
Distritos de Total | Masculino Femenino Encuestadores
Huamanga Por zona
Ayacucho 253 124 129 5
Carmen Alto 36 17 19 1
Jesus Nazareno 32 16 16 1
San Juan Bautista 79 39 40 2
Total de muestras | 400 196 204 9

Se utiliz6 como marco muestral la cartografia digital del INEI, del afio 2007.

+ TAMANO DE LA POBLACION OBJETO DEL ESTUDIO.

La poblacion objeto de estudio esta dividido de la siguiente manera:

Distritos Total Masculino| Femenino
Ayacucho 73481 35941 37540
Carmen Alto 10362 4999 5363
Jests Nazareno 9253 4508 4745
San Juan Bautista 22956 11258 11698
Total 116052 56706 59346
Muestra total 400 196 204




« TAMANO DE LA MUESTRA.
(Debe de contener la formula utilizada, el matgen de error, nivel de confianza, nivel de
representatividad, asi como distribucién segin departamento, provincia, disttito, sexo,

rangos de edad o gtupos etarios y nivel socioeconémico)

Foérmula utilizada:

Z** P¥(1-P)*N

El margen de error es: +- 4.89%

Nivel de confianza: 95%

Nivel de representatividad: 75.2%

Asumiendo 50%-50% de heterogeneidad, bajo el supuesto de muestreo aleatotio simple.

Distribucion segin distrito:

Muestra con afijacion proporcional N°de
I?_;i::}j;g: Total | Masculino Femenino Enlc)t(l)is;ciizres
Ayacucho 253 124 129 5
Carmen Alto 36 17 19 1
Jestis Nazareno 32 16 16 1
San Juan Bautista 79 39 40 2
Total de muestras | 400 196 204 9

* PONDERACIONES DE LA MUESTRA.

La muestra es auto ponderada.

* TIPO DE MUESTREO.

Se realiz6 una muestra probabilistica polietapica. Dentro del universo se estratificé la
muestra segin los distritos considerados y en cada estrato se seleccioné una muestra simple
al azar de manzanas. Posteriormente se realiz6 un muestreo sistematico de viviendas en
cada manzana seleccionada y se aplicaron cuotas de sexo y edad para la seleccién de
personas al interior de las viviendas.

* PUNTOS DE MUESTREO.

Los puntos de muestreo se consignan en la tabla siguiente:



Provincial Encuestadores
1: F. Vivanco (Libertad hasta Puente Nuevo) Diana
2: Conchopata+Urb. Jardin+Pio Max Heber
Ayacucho 3: Quijano Mendivil+Nery Garcia+Basilio Auqui Jenny
4: Artesanos + Enace (Av. Javier Perez de Cuellar) Mauricio
5: Independencia+Asamblea+Plaza Mayor+28 de julio Jorge
Carmen Alto Carmen Alto: Plaza de Armas + Acuchimay Miguel
Jestis Nazareno Jestis Nazareno: Valdelomar + Ciro Alegria Wilber
San Juan San Juan 1: Miraflores + Barrio Magisterial Milagros
San Juan 2: Sector I + Sector I1 Ehgho
Supervision Alejando
* TRABAJO DE CAMPO.

La encuesta se realiz el 16 de setiembre de 2014. El nimero de encuestadores fue de 9.
Cinco encuestadores en el distrito de Ayacucho, Uno en Carmen Alto, Uno en Jesus
Nazateno y Dos en San Juan Bautista. Se supervisé el 12% de las entrevistas realizadas, vale
decir alrededor de 44 cuestionarios, el 60% de ellos en el distrito de Ayacucho vy, la

diferencia, en el distrito de San Juan, Carmen Alto y Jesus Nazareno. La tasa de respuesta
fue del 60%.



ENCUESTA SOBRE LA CREDIBILIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION LOCAL EN LA
SOCIEDAD AYACUCHANA, 2015.

EDAD (afios cumplidos): .....cooouervvverreiriecsrnern. SEXO: I Varén I Muier l

Grado de instruccion: (a) Superior Universitario I:] (b) Superior Universitariol___l

{c) Secundaria|:| (d) Primaria [:] (e) Sin Estudios[:]
DISTRITO: .....ooeerrciernvnrecvenrnrenenes

Estamos trabajando en un estudio que servird para elaborar una Tesis Profesional acerca de la Credibilidad de Los
Medios de Comunicacién Local en La Sociedad Ayacuchana. Quisiéramos pedir tu ayuda para que contestes a las
interrogantes con sinceridad, no hay respuestas correctas o incorrectas. Por favor, responde de acuerdo a las
indicaciones. Tus respuestas serdn CONFIDENCIALES Y ANONIMAS.

Gracias por su colaboracion.

NIVEL DE AUDIENCIA

1. ¢En la Gltima semana cuantos dias ha consumido los medios de comunicacién local que se detalla a
continuacion?

(MARCA CON UNA X EN CADA ALTERNATIVA)

TODOS | CUATRO A SEIS | DOS A TRES | UNA VEZ | NADA
| LOS DIAS | VECES VECES
TELEVISION LOCAL
RADIO LOCAL
PERIODICO LOCAL
INTERNET
NIVEL DE CREDIBILIDAD

2. ¢(Cuanta credibilidad otorgas a la informacién que ofrecen estos medios de comunicacién local?

{MARCA CON UNA X EN CADA ALTERNATIVA)
NADA | POCO BASTANTE | MUCHO

TELEVISION
RADIO
PERIODICO
INTERNET

3. Para Ud. La informacion mas creible y completa es presentada por:
(1) [[JLa prensa local (diarios o periédicos)
(2) []La radio local
(3) [_]La televisién local
(4) [lelinternet
(5) O Ninguno

4. Confias mdas en un medio de Comunicacién, porque:

5. éCree usted que los medios de comunicacién local dan a conocer informacién tendenciosa y
sesgada?

([ 1si
()1 No
(3) ] A veces



MEDIOS ALTERNATIVOS
6. ¢éQué otros medios alternativos consume para informarse?
a) Paginas de Internet
b) Redes sociales
c) Blog o péginas especializadas de informacidn
d) Emisoras digitales
e) Canales comunitarios

7. ¢Cudl de las siguientes afirmaciones reflejan su posicién respecto al uso de los medios alternativos
de comunicacién?
a) No estan manipulados.
b) Viven la realidad como nosotros.
¢) Sonlibres para informar con la verdad.
d} No me cuesta naday es de facil acceso.

FACTORES QUE CONDICIONAN
8. éCree usted que los medios de comunicacién local estdn vinculados econdmicamente con algunas
autoridades o poder econémico?

(v si
2)[ No
(3)[:| A veces

9. ¢Usted cree que los medios de comunicacién respetan el derecho a la informacién?

(1 si
20 no
(3)[:’ A veces

10. ¢Cree usted que los periodistas tienen autonomia e independencia para informar?

(] si
2 No
(3) ] A veces

GRACIAS, HEMOS TERMINADO.
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