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Nuestra generacion esta creciendo entre pantallas. La constatacion de esta
evidencia llevd hace algunas fechas al Consejo Escolar de la Region de Murcia a
plantear la conveniencia de fomentar la reflexion en torno al modo en que esta
circunstancia, inédita en la historia de la humanidad, influye en la educacién tanto en el
ambito escolar como en el familiar y social.

La primera mirada sobre la cuestion se concretd en otra publicacion, Educacion,
familia y tecnologias. Se trata de una obra que recoge las aportaciones al X Encuentro
de este Consejo con Consejos escolares municipales y de centro que se centro
especialmente en las pantallas de los ordenadoresclassti introduccion en las aulas
sefalando la necesidad de respetar lo que define la institucién escolar como lugar en el
que se transmite el saber, lo cual define a €gasomo instrumentos 0 medios. Y,
como todo medio, su pertinencia depende de que colaboren para conseguir mas
eficazmente el objetivo propio de ese ambito. Vimos como lkasnds abren a un
mundo de datos: en internet esta todo y, por eso mismo, sin maestros que orienten, que
ensefien a distinguir lo esencial de lo accesorio, la$ds convierten en analfabsto
funcionales.

En continuacion y coherencia con Educacion, familia y tecnologias, la obra que el
lector tiene en sus manos recoge las principales aportaciones al XI Encuentro, cuya
actividad recay6 especialmente en las pantallas televisivas y su incidencia en la funcién
educativa de la familia, mas amplia y radical que la que ejerce la escuela.

La television, el modo en que la vemos (el mes de febrero de 2012 arroja la media
de 4 horas y 27 minutos por persona y dia ante la televisién) esta produciendo una
generacion tremendamente insdlita, aunque sélo fuese porque ese tiempo no se dedica a
jugar, pasear o hablar con la familia y amigos.

La television configura un estilo de vida que favorece la pasividad fisica e
intelectual, fomenta la obesidad, dificulta la capacidad de pensar y, por tanto, genera
fracaso escolar. El impacto sobre las relaciones familiares (muy disminuidas
cuantitativa y cualitativamente), los habitos fisicos y mentales (mentes perezosas en
cuerpos fofos), el tipo de valores que difunde (hedonismo, conseguir todo sin esfuerzo)
son alguno de los efectos que han sido destacados en diversas intervenciones y que

cualquiera reconoce con facilidad.
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Como sefiala José Javier Esparza en su libro Informe sobre la teletision,
menos cargos, Platondp que se expulsara a los poetas de la ciudad”.

Las paradojas parecen rodear nuestro comportamiento ante la television. Asi
ocurre que el estrés, el no tener tiempo para nada llena nuestras vidas; las mismas vidas
en las que dedicamos 4 horas y media diarias a ver la televisién. Y ocurre también que
sabemos todo esto y sin embargo, no actuamos en consecuencia.

Hay un tipo de comportamiento que se desarrolla segin estos mismos parametros,
una conducta que se perpetlua a pesar de que el agente es sabedor de que es algo nocivo.
Pensemos en el fumador, el alcohdlico, el ludépata, el drogadicto o, en general, en
cualquier fendmeno adictivo.

Alguno de los articulos sefialane la television “en si” no es mala. Tampoco el
vino, pero el alcohdlico ha perdido la medida. Es posible, e inquietante, que nuestra
sociedad haya perdido la moderacion y la cordura (4 horas y media parece mucho) y nos
hayamos convertido en tele-adictos.

A este panorama no ha faltado la aportacién de quienes han sefialado el papel, la
finalidad y modo propio de actuar de la publicidad o las ideologias que impulsan los
escasos grupos mediaticos asi como también la indicacion de aspectos y programas que,
adecuadamente empleados, pueden producir un rendimiento formativo y ludico.

De ahi las orientaciones que también estan presentes en alguno de los gapitulos
gue se resumen en estimular el sentido comun aplicado a la educacion. Animan a
retomar el protagonismo en la educacién, haciendo lo que sabemos sensato y adecuado
para la convivencia familiar y educacion de los hijos. Cuestiones, lo sabemos, como:

¢ No encender la televisién durante las comidas, porque deteriora el dialogo
familiar.

e No sacrificar ninguna actividad valiosa por ver la television.

e Seleccionar programas e, incluso, fomentar la realizacion de cine-forums
familiares.

Estas y otras medidas por el estilo sugeridas en varios de los capitulos son
facilmente comprensibles por todos, estan alcance de cualquiera.

Falta, a veces, una palabra de aliento, alguien que diga en voz alta lo que todos
pensamos y asi nos anime a poner en practica alguna de estas sugerencias que colaboren

a hacer mas grata y eficaz la tarea de educar.
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Esa es el propdsito con el que trabaja el Consejo Escolar de la Region de Murcia y
por eso nos ha parecido que la difusion de estas reflexiones puede redundar en beneficio

de quienes tienen a su cargo la educacion de sus hijos y alumnos.

Luis Navarro Candel

Presidente del
Consejo Escolar de la Region de Murcia
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HOMO ZAPPIENS: RASGOS FUNDAMENTALES DEL
TELESPECTADOR

Manuel Ballester

Lo que hacemos, y el modo en que lo hacemos, nos cambia. Todo hacer es,
simultaneamente, un hacer-se, un producirse a si mismo. Entendiendo esto en el sentido
obvio de que quien fuma, se convierte en fumador o quien miente en mentiroso.

Por eso, quien se deleita con una breve composicion de Mozart o Beethoven, es
decir, quien es capaz de acoger mentalmente una obra de no menos de treinta minutos vy,
con frecuencia, de cuatro o cinco horas es diferente a quien esta habituado a oir
canciones de no mas de tres minutos donde el estribillo pegadizo es, al final, lo Gnico
gue se retiene.

En este texto pretendo mostrar como somos por el simple hecho de estar
expuestos a los modernos medios de comunicacion y, mas concretamente, la pantalla
televisiva. Independientemente de qué es lo que veamos, estamos sentados ante el
televisor y eso que hacemos (ese estar sentados varias horas al dia mirando la television)
nos hace ser de una determinada manera, un modo de ser que estad presente entre
nosotros y que era absolutamente impensable, desconocido, en la generacién anterior.

Algunos todavia recordamos coOmo era un mundo sin television.

1.L A SORPRESA DEL CONSENSO

Una vez establecido el asunto sobre el que se va a trata, un procedimiento habitual
consiste en hacerse cargo de las posturas fundamentales al respecto. Esto es algo

elemental: tomar en consideracion los argumentos de las distintas tesis, para so-pesarlos

" munruhig@yahoo.eoctor y catedratico de filosofia.
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(de hecho, la palabra “pensar” parece derivar de ahi, de “pesar”) y, a partir de ahi, se
van matizando un aspecto u otro para hacerse cargo del asunto.

Este procedimiento previo y casi obvio en este caso arroj0 un resultado
sorprendente: hay un consenso bastante amplio en que ver la television tiene efectos
perniciosoS.

Entre los tratadistas coincidentes hay notables discrepancias ideolégicas pero,
ademas, podemos distinguir dos enfoques diversos a la hora de abordar la television: la
empirica anglosajona y la conceptual latina. Los anglosajones privilegian una
perspectiva que se articula fundamentalmente sobre los datos medibles elaborados
segun el método cientifico. Las investigaciones en este campo tienen en cuenta la
correlacion entre ver television y aspectos como la actividad cerebral, la obesidad,
problemas cardiacos o el sindrome de proporciones crecientes de “déficit de atencion e
hiperactividad”. Por su parte, la perspectiva latina se centra en aspectos tales como el
efecto sobre la capacidad de abstraccion, el rendimiento escolar, el influjo sobre la
relacion con realidad en general o la socializacion dentro y fuera del ambito familiar.

Podemos presumir de que el juicio adverso de los expertos (alguno de los cuales
trabajan en television, por cierto) coincide con el juicio negativo que expresan buena
parte de quien critica la television pero sigue conectado permanentemente a ella, no se
le ocurre apagarla sino que «consume lo que le desagrada como una contiesto>
también es asombroso y, por tanto, requiere también reflexién. El asombro aumenta
cuando comparamos ese comportamiento con lo que hacemos en otros ambitos. Por
ejemplo, si se nos informase de que un determinado alimento tiene efectos negativos
para la salud, ¢quién seria tan irresponsable como para seguir consumiéndolo u
ofrecérselo a sus hijos?

Este aspecto permite comprender mejor que si bien el consenso sobre la television

es muy amplio, no sea unanime entre otras causas porque, si aceptamos que la television

! «La nomina de apellidos ilustres que se ha ocupado expresamente de la “television como
problema” resulta estupefaciente: Popper, Sartori, Bordieu... Y es interesante constatar que el juicio de
todos ellos coincide: palmariamente negativesRARzA, J.J.,Informe sobre la television. El invento del
Maligno, Criterio Libros, Madrid, 2001, p. 23.

2 GONZALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, Catedra, 42
ed., 1999, p. 162.
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tiene efectos nefastos lo l6gico, seria cambiar nuestro comportainlentaal puede
dar una orientacién, una pista importante, sobre la naturaleza de nuestra relacion con la
pantalla: ¢no estaremos ante un fendmeno adictivo?

Asi lo consider6 uno de primeros estudios criticos con la television. En 1977
aparecio el primer libro que plantedé «que la experiencia de la televai@sto mismo
de ponerse a ver la television- es més significativa que el contenido de los programas
gue se estan viendo. The plug-in drug [La droga que se enchufa] de Marie Winn causoé
sensacion entre padres preocupados, psicologos y educadores. El libro aseguraba que
ver television era en los niflos algo que causaba adiccion, que estaba convirtiendo a una
generacion de nifios en zombies pasivos e incomunicados que no jugaban, no creaban,
ni podian siquiera pensar con claridad®e entrada, si parece tener la estructura de una
adicion: el adicto sabe que es malo, que es perjudicial, pero le gusta, no supone esfuerzo
y no tiene interés ni fuerzas para erradicar el objeto de su adiccion. Asi ocurre con el
tabaco, el alcohol, el juego y otras drogas.

Esto explica alguno de los comportamientos paraddjicos presentes cuando
hablamos de la televisibn como consumir programas que consideramos malos,
consumirlos ademas reiteradamente, fragmentariamente, zapeando en busca de un
nuevo estimulo, asi como un problema quizé inédito en la historia de la humanidad,
inaudito desde luego en el caso de los nifios: son capaces de estar inmoviles y
silenciosos durante horas, se aburren y no son capaces de resolver el problema de como
disfrutar en su tiempo libre, es decir, la television crea un vacio, una incapacidad de

comprender y relacionarse con la realidad y, simultdneamente, parece llenarlo.

% En ese sentido se expresaba Frederick Zimmerman en una entrevista erdee «, il faut
bien parler de consensus, et non d'unanimité, car il y toujoursqeewe vont jamais reconnaitre les
effets néfastes de quoi que ce soit. Pour certains, c'est une question Bnartaidr donné le nombre
d'experts qui sont consultants pour l'industrie. Comme disait Upton igifdaest difficile de faire
comprendre quelque chose a un homme quand son salaire exigaeql€ilcomprenne pas". Pour
d'autres, admettre que la télévision pourrait avoir des effets néfastes, c'est afinogtigeit changer son
propre comportement», Entrevista a Frederick Zimmerman : « La €guria télévision est utiliséetes
un probléme de santé publique », Le monde, 07 octuldre ZOmmerman es autor, junto a Dimitri A.
Chistakas, de The Elephant in the Living Rodvtake Television Work for Your Kids, Rodale, 2Q06
especialista en salud publica, profesor del Departamento de Health Services de laidddivdzs
California en Los Angeles. Son importantes sus trabajos sobre los efelzdsldeision en los nifios.

* MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la television, Gedisa, Barc06d, pp.
174-175.
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En ese sentido, lo que podemos hacer es subrayar los aspectos negativos de este
fendmeno para que, al menos, seamos conscientes de ello. Voy a ir mostrando alguno de
los efectos que produce la television. Comencemos por sefialar ciertas alteraciones en el

espacio y el tiempo cotidianos.

2.LATELEVISION EN EL HOGAR

Las primeras emisiones publicas de television las efectud la BBC en Inglaterra en
1927; y la CBS y NBC en EEUU en 1930. La primera emisora con programacion y
horario regular fue creada en 1930 en Berlin por la seccion local del Partido Nacional
Socialista Obrero Aleméan, pero los responsables de la propaganda nazi continuaron
utilizando preferentemente la radio. Las emisiones con programacion se iniciaron en
Inglaterra en 1936, y en EEUU en abril de 1939. La popularizacién de la television
suele datarse en los afios 50 del siglo XX ya que a partir de entonces las televisiones
empiezan a tener una presencia en numerosos hogares.

Y es ahi, en los domicilios particulares, donde la presencia de la television
produce sus primeros efectos. Fijémonos en que la estructura de la casa cambia vy, al

mismo tiempo, la organizacion del tiempo sufre una alteracion de gran trascendencia.

2.1. El espacio doméstico: la disposicion de los muebles

Lo primero que hace la television es cambiar la organizacién de los muebles. Y
esto no es una trivialidad.

La presencia de la television re-coloca los muebles porque re-coloca las
posiciones. La disposicion de los espacios condiciona de un modo importante las
actividades que se han de realizar. En una sala de reuniones hay una mesa redonda
porque hay que trabajar asuntos comunes (que se ponen sobre la mesa) y hay que mirar
al otro (que se sienta enfrente): la disposicién de los muebles esta pensada para que
haya dialogo y trabajo en comun. En una sala de conferencias, todas las sillas miran a
un punto porque se pretende que todos atiendan al ponente; luego puede haber coloquio
pero no entre los asistentes, etc.

Centrandonos en el hogar, ¢qué pasa en la sala donde se instala la television? Ya
no se ponen los asientos enfrentados para mirar al otro y hablar con él, se disponen para
ver la television. No esta previsto que los que miren la television se atiendan, hablen

entre si ni dialoguen: hay que atender a la televisién. Si esto ocurre sélo en la sala de
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estar, ahi no hay didlogo familiar; si ocurre también durante la comida, tampoco ahi lo
habra.

Por tanto, hay un primer efecto achacable a la television, independientemente de
sus contenidos: la intimidad familiar es invadida y, de este modo, se hace mas dificil la
comunicacion, se reduce el tiempo que dedicamos a poner en el otro nuestras palabras y
nuestros silencios, nuestra vida tal como va transcurriendo.

Puesto que la familia tiene algo que ver con esa comunicacién (también entre
padres e hijos) que se ve disminuida, la introducciéon de la televisidon dafa la
convivencia familiar. Y la dafia, al menos, en dos sentidos: por una parte, en el propio
domicilio hay una merma de los &mbitos de intimidad; en segundo término, la
contemplacion de la televisidn nos vuelve mas individualistas.

Ese aislamiento se ve intensificado cuando en un hogar hay varias habitaciones
que disponen de televisidon. A veces se hace pensando que a cada miembro de la familia
le gusta un género televisivo diferente (unos prefieren futbol, otros tertulias, concursos
o series) de modo que si cada uno tiene televisibn en su habitaciébn, se ahorran
conflictos. Pero madurar es distinto de no tener problemas, consiste mas bien en saber

afrontarlos. Una ocasion perdida, pues, para la educacion de los hijos.

2.2. Cantidad y calidad del tiempo

Sin entrar aun en los contenidos, conviene reparar en la gran cantidad de tiempo
que dedicamos a mirar la television: la media de consumo de television en el mes de
febrero de 2012 fue de 267 minutos, es decir, 4 horas y 27 minutos de television vistos
por persona al dia en EspafEstamos hablando de una enorme cantidad de horas (la
cifra asusta aun mas si calculamos el numero mensual o anual) al mismo tiempo que nos
guejamos del ritmo trepidante de la vida moderna, del estrés, de la necesidad de
conciliar la vida laboral con la personal, de que no tenemos tiempo para nada.

Esta nueva contradiccion se apoya en una concepcion infantil del tiempo, de la
cantidad de tiempo y de su empleo, propio de personas inmaduras. El tiempo de los
nifios es la eternidad: tienen toda la vida por delante y, por eso, pueden permitirse el
lujo de desperdiciarlo. Pero los adultos ya sabemos que nuestro tiempo es limitado,

tenemos que dosificarlo. Ante la television dilapidamos puerilmente el tiempo.

® Segun el informe elaborado por Barlovento Comunicacién con datos dar Kéedia. Cfr.
http://www.expansion.com/2012/03/01/empresas/tmt/1330603145.html
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Si la cantidad de tiempo es preocupante, la calidad no lo es menos.

Por una parte, las muchas horas ante el televisor se pierden para el movimiento
corporal y el juego. Este sedentarismo, esa pasividad fisica (mas adelante hablaremos de
la pasividad intelectual) lleva a la obesidad, favorecida, ademas, por las chocolatinas,
palomitas y similares que se acostumbra a tomar durante la sesion.

Por otra parte, no es infrecuente que entre las horas dedicadas a la television,
algunas debieran destinarse a dormir; de ahi que uno de los efectos (especialmente
grave en el caso de los nifios) sea falta de suefio (a lo que, a veces se suentagjue Ci
imagenes vistas antes de ir a dormir puedan provocan insomnio, pesadillas o
perturbaciones relacionadas) que genera cansancio, dificultad para concentrarse y
esforzarse: hay acuerdo entre los analistas en que el exceso de television gdaera apa
intelectual, desmotivaciéon para el estudio y los deberes, debilitacion de la memoria lo
cual, a su vez, no anda lejos del fracaso escolar; en ese sentido, «el grupo del doctor
Christakis demostré que por cada hora diaria suplementaria de television que recibiera
un nifio, se incrementaban en un 9 % las posibilidades de que el chaval desarrollara un
trastorno neurolégico denominado “desorden de déficit de atencion e hiperactividad”

[...]. Los estudios indican que cada afio los afectados por este sindrome crecen
exponencialmente en todo el mundo y se calcula que un 5% de los nifios de Occidente

lo sufren en estado grave»

3. UN MUNDO DE MIRONES

La imagen goza entre nosotros de un prestigio enorme; de ahi que nuestra cultura
reciba el calificativo de escopica. Este cultismo tiene su origen en el griego skopé, que
significa “mirar” u “observar”, de modo que la cultura moderna queda caracterizada
como mundo de espectadores, mirones o contempladores en cuanto que se privilegia un
sentido (la vista) y su referente (la imagen). Esto lleva también a la primacia del
espectaculo y lo espectacular, de que habremos de ocuparnos mas adelante.

Podemos presumir que actualmente buena parte de lo que sabe la mayoria de la
gente lo ha aprendido mirando la television. Se ha extendido la idea, ademas, de que la
television es mas veraz, mas objetiva, que cualquier otro medio de comunicacion.

Piénsese, por ejemplo, en la informacion relativa a asistencia a actos como festivales o

® ELias, C., La razon estrangulada. La crisis de la ciencia en la socied@nporanea, Debate,
Barcelona, 2008, p. 429.
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manifestaciones: la televisidbn transmite lo que hay independientemente de
interpretaciones o valoraciones interesadas que podrian “dirigir” la opinién en una
direccion determinada.

Pero también aqui se cumple la sentencia Quidquid recipitur, ad modum
recipientis recipitur ya que, efectivamente, cuanto aparece en television es adaptado
las posibilidades de la imagen televisiva, independientemente de las necesidades de lo
que se transmite, lo cual significa que el saber actual estd muy condicionado por las
peculiares caracteristicas de la imagen.

Analizaremos, por eso, cuales son el alcance y las posibilidades de la imagen v,
por ende, de la television, qué repercusiones tiene sobre lo que es transmitido u omitido
(si lo hay) vy, lo que nos interesa fundamentalmente, para nosotros mismos como

consumidores de dosis crecientes de imagenes.

3.1. ¢{Una imagen o mil palabras?

Es célebre la expresion “una imagen vale mas que mil palabras” y es habitual
entenderla en el sentido de que la capacidad expresiva y comunicativa de las imagenes
esta muy por encima de la respectiva capacidad de las palabras. De modo que parece
preferible y superior al concepto conduciéndonos asi en la direccidén opuesta a la que ha
progresado la humanidad. Desde el punto de vista del conocimiento, la televisidbn nos
hace retroceder. Y es que el avance de la civilizacion se ha producido precisamente
cuando se ha transitado de lo particular, la imagen o el término concreto hacia lo general
o el concepto y la idea de maximo alcdnce

No seria extrafio que el lector experimente en este punto una cierta extrafieza,
incredulidad o, incluso, indiferencia respecto a lo que acaba de plantearse. El ambiente
en el que vivimos puede dar lugar a esa sorprende actitud. Es, pues, otro de los efectos
asombrosos que encontramos al pensar el mundo configurado por la television. La
confusién o indiferencia respecto a este asunto es insoélita en cuanto que se trata de algo

que atafie no solo al tipo de objetos de conocimiento (imagenes y conceptos) y al tipo de

" La imagen es concreta, particular, precisa, de ahi que privilegiarla nostapeoxios llamados
primitivos [que] son tales porque [...] en su lenguaje destacan palabras concretas», SARTORI, G., Homo
videns. La sociedad teledirigida, vers. Ana Diaz Soler, Taurus, Mad@8, p946. De hecho, el homo
zappiens se aleja del homo sapiens en cuanto que «casi todo noeahwlario cognoscitivo y tedrico
consiste en palabras abstractas que no tienen ningin correlat@aenistddes, y cuyo significado no se

puede trasladar ni traducir en imagen@&wToRI, G., Homo videns, p. 45.



Crecer entre pantallas 17

conocimiento (sensitivo e intelectivo) cuanto, finalmente, a la indole del sujeto que

conoce que, asi, aparecerd& como meramente animal (capaz so6lo de conocimiento
sensitivo con el que capta imagenes) o dotado de un rasgo exclusivo llamado
racionalidad (que le permite afadir a la dimension empirica una comprension

intelectual de mayor universalidad, al ser capaz de conceptos).

Vamos a mostrar a continuacion sucintamente la irreductibilidad de inyagen
concepto o, de otro modo, que cada uno de estos objetos tiene sus peculiaridades y no
s6lo no son equiparables sino que, a diferencia de la opinion dominante, la imagen
expresa siempre menos, mucho menos, que los conceptos. Veamos tres ejemplos

sencillos, facilmente constatatfles

8 El texto obedece a un tono divulgativo, por eso me ha parecido mpoeservar una referencia
mas detenida a esta cuestién en la presente nota.

Sostiene Aristételes que «la sensacién tiene por objeto las cosas individualésasntaa el
conocimiento se refiere a lo universal y éste se encuentra, en cierto sentidajrea elisma», [Peri
psyché, B, 5, 417 b 23-25] con lo cual alude a la esencial diferenciaeentreocimiento sensitivo (la
vista o el oido) cuyo objeto (las imagenes o sonidos) se caracterizegr pealidades individuales (esta
mesa de este color y dimensiones determinadas), frente al conocimiento intelectsalrgfiere a lo
universal (el concepto “mesa”, independiente de dimensiones o colores concretos). Los objetos conocidos
mediante los sentidos (vista y oido, en el caso de la television) son particulfivedyates, concretos,
espacio-temporalmente circunscritos y externos al sentido que los capta.

Si nos fijamos ahora no en el objeto percibido (la imagen),esinal sentido a través del que se
percibe podemos comprobar que la vista ve un color o una figura peve gque ve, es decir, la
sensibilidad externa no puede conocer su accién porque carece de reflexigidadpmo, de hecho,
sabemos que vemos 0 nos damos cuenta de que vemos ocurre guguéiehaber una capacidad
cognoscitiva distinta que tenga por objeto la accion de la vista (el ver, nlog es la cuestion de la
koiné aisthesi® sensorio communis y, mas en general, la problematica de los sentidossiretre los
gue habria que sefialar la imaginacién y la memoria (cuyos objetos ssonisimos que captamos
mediante los sentidos externos pero ya interiorizados: recordados o medubados diversos tipos de
imaginacion).

De modo que el objeto (las imagenes) de los sentidos externgadimulares y el sentido (la
vista) carece de reflexion. Frente a eso hay que sefialar que el objetmatgin@nto intelectual es
universal y, por otra parte, la facultad es inmediatamente reflexiva.

Los conceptos, el objeto propio del conocimiento intelectual, son conoaibmdutamente al
margen de las condiciones concretas que implica la materialidad; asi, la mesa vista adandegfre
tener un ndmero concreto de patas, unas dimensiones, un color, etcasmgertia mesa pensada (el

concepto de mesa) ni tiene ni puede tener concreciones individuales o éapaciaes sino que se
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En El sefior de los anilldsay una referencia a la “mujer mas bella del mundo”,

que es un concepto, una nocion que ciertamente anda muy cercana a lo sensible. Cuando

trata de un objeto que puede soportar a cierta altura otros objetos pero erceg®den esa definicion)
no entra el tamafio ni el tipo de material ni el tener tales o cuales partes.

La cuestién de la universalidad del concepto ha sido objeto de debate digl#e Se han
opuesto nominalismos y empirismos de diverso cufio, pero no pedsmo dejar resefiada esta
controversia que, por otra parte, aparece como paraddjica cuando considars@gosda caracteristica
del conocimiento intelectivo. Ocurre que si no hay reflexividad (y no po&derla cuando se trata del
conocimiento empirico 0 sensitivo) entonces no acabamos nunca dmrcoremos la mesa, pero no
vemos que vemos Yy, para conocer que vemos, se requiere umdsegto cognoscitivo y asi hasta el
infinito o, en términos filosoficos, asi hasta la eliminacion del sujeto, del “yo” que es el solipsismo en el
que acaba el empirismo de Hume como consecuencia de identificar pensainarinthey reducir el
conocer al sentir, de identificar el concepto con la imagen. Y es que larmiaa&ensible es, en el mejor
de los casos, conciencia de actos, pero nunca profundiza en la linea de iladag@aonocer o del
sujeto cognoscente. Por el contrario, en el conocimiento intelectual (el espeefite humano) en un
solo acto conocemos y somos conscientes de ello, es decir, el sugdtora a si mismo (o, al menos,
puede hacerlo) como sujeto cognoscente sin necesidad de un acto p&tezianismo acto intelectivo
conocemos un objeto, conocemos que conocemos y nos conocenmsujeto del conocimiento (pues
quien conoce no es el intelecto, sino el hombre per intellectu, mediante el intélaatajacteristica de
la reflexividad es esencial para poder hablar de la verdad del conocimiento.

Como un intento de superacién de las limitaciones del empirismo que congidei@o nuestro
conocimiento comienza por los sentidos y, por tanto, ha de redadirggesiones, Kant muestra que si
bien es verdad que todo conocimiento comienza con los sentidos,ono tae hay en el conocimiento
procede de ellos. Retomando la sentencia nihil in intellectu quod non piitsrfusensu, nisi intellectus
ipse sostiene que los sentidos proporcionan un caos de sensacianegaperpoder percibirlas, se
requiere que el sujeto disponga de estructuras perceptivas previas que proghazeintesis sensorial.
Lo que viene de los sentidos es particular y contingente, mientras qu@ehwento cientifico presenta
caracteristicas diametralmente opuestas: es universal y necesario. Por tanto, comt|uyguklo que
constituye a algo en conocimiento cientifico (a saber, su universalidadsidat) no puede proceder del
ambito de la experiencia, sino que dependera de las condiciones a priori, de la @$tascemdental del
sujeto.

La gnoseologia, la disciplina que se ocupa del conocimiento, su nocay tgicance (y que es,
conviene subrayarlo, mas amplia que la teoria del conocimiento cientifico ya qes éstede los tipos
de conocimiento, pero no el dniced quiza la materia mas desarrollada en el pensamiento moderno con
unos resultados de gran calado que no podemos referir aqui. Balsténchicado para esbozar el alcance
de la confusion entre imagenes y conceptos a que conduce la cqestidos ocupa. Para un tratamiento
riguroso, claro y breve puede verseRGIA MARQUES A., La peculiaridad del conocimiento humano, en
PAsSTOR, L.M. (ed.), Cuestiones de Antropologia y Bioética, Universidad de Mdciegia 1993, pp. 61-
73.
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se filma la pelicula, es decir, cuando se intenta sustituir el concepto por una imagen hay
que seleccionar a una mujer concreta que es, en este caso, rubia ¢no podria ser morena,
no podria tener otra edad? Y es que cuando entendemos qué significa “mujer mas bella

del mundo” no estamos imaginandp no ponemos imagen: eso es lo que hace la
pelicula y ahi se muestra su limitacion.

Otro ejemplo. Fijémonos ahora en el concepto infantil de los Reyes Magos y su
imagen televisada: «Estas figuras miticas, bien aclimatadas en el universo simbolico
infantil, parecen reclamar, cuando son objeto de figuracién, una vision distante, lo
suficientemente lejana como para que cada nifio pueda elaborarlas de manera especial y
creativa. Pero Television Espafiola no se conforma con utilizar constantes primeros
planos en sus retransmisiones de este desfildigando asi al nifio a someter su
fantasia al rostro mas o menos obvio de un funcionario del ayuntamiento- sino que llega
incluso a la impostura de entrevistar a los propios Reyes Mayos en pleno desfile,
colocando a una locutora avezada de “programas infantiles” en una moderna grua que
se desplaza en paralelo a la carroza de cada’Repwlo que se consigue deteriorar,
limitar, reducir la capacidad comprensiva de los nifios al tiempo que arruinar en un par
de planos cortos la tarea conjunta de todos los padres desde hace un par de milenios.

Consideremos, por ultimo, el modo en que los maestros empiezan a ensefiar a los
nifios las matematicas. Comienzan haciéndoles jugar con bolas rojas y azules, les
ayudan a contar las rojas y luego las azules; después las juntan y vuelven a contar. Asi,
paso a paso, van introduciendo la suma, la resta y el resto de operaciones aritméticas.
Pero la bola azul y la roja son imagenes sensibles; la suma y la resta son operaciones
mentales. Por eso, si el alumno no abandona las imagenes, no entenderd nada de
matematicas. Y asi tenemos a una cantidad ingente de alumnos que fracasan en
matematicas, que no las entienden... Sencillamente, han permanecido en el plano de la
imagen, de lo concreto y particular y eso les ha incapacitado para entender una
asignatura tan conceptual, tan propia del homo sapiens en un momento algido de
nuestra evolucion cultural; de hecho la matematica no nace en Egipto, sino en Grecia
donde el pensamiento conceptual empieza a andar consciente de si.

En cualquier caso, retomando el hilo de nuestra exposicion, es patente que la
television produce en nosotros la impresion de que “una imagen vale mas que mil

palabras” ya que cualquier imagen es portadora de mayor contenido que los abstractos

° GoNzZALEZ REQUENA, El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, ppo.58-
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conceptos. Siendo esto asi, es l6gico que ese mundo al revés propiciado por el consumo
masivo de televisibn esté sumido en alguna que otra disfuncionalidad. Dedicamos el
proximo epigrafe a indicar alguna de las contradicciones que pueblan nuestro pobre

imaginario colectivo.

4. ALGUNAS CONSECUENCIAS DE LA PRIMACIA DE LA IMAGEN

Conviene caer en la cuenta de que, precisamente por basarse en imagenes, «la
television cambia radicalmente el criterio de seleccion de las informaciones o entre las
informaciones. La informacién que cuenta para la television es la que se puede filmar
mejor; y si no hay filmacién no hay ni siquiera noticia, y asi pues, la noticia no se
ofreces’. El necesario, imprescindible, filtro de lo filmable tiene diversas
consecuencias de gran calado. Sefialemos algunas.

En primer lugar, y contrariamente a la opinion generalizada, la television contiene
menos informaciones que cualquier otro medio de comunicacion; de hecho, se
eliminan los sucesos que no son filmables y que constituyen la inmensa mayoria. De
hecho, sefiala Sartori que la television informa poco y mal, empobrece demasiado la
noticia que da y procede a «la pura y simple eliminacion de nueve de cada diez noticias
existentes®: No se trata, como se ve, de una pérdida insignificante.

Al excluir aquello que no es filmable, necesariamente proliferan «programas que
funcionan mejor en un medio en el cual nada que sea de naturaleza mucho mas sutil
puede ser traducido sin que pierda tanto como para dejar de ser comunicativo [...]; el
tipo de programacién en la cual la pérdida de informacion es minima es la de formas
mas toscas: deportes, violencia, accién policial, asi como también concursos de
entretenimiento, telenovelas sensibleras, comedias de situacion y telediarios que
informan sobre asesinatos, conflictos, guerras, politica y lideres carismaticos. Todas
estas categorias de programacion comunican bien por television porque transmiten,
junto con un contenido emocional de rasgos gruesos, sefiales auditivas y visuales claras

y faciles de captat$ Dicho de otra manera, la necesidad de mostrar imagenes de todo

19 SaArTORI, G., Homo videns, p. 81.

1 SaArRTORI, G., Homo videns, p. 80.

12 MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la televisién, pR721L.a violencia, al
ser filmada, pierde muy poco, tiene un gran rendimiento desde el pnista del espectaculo y, por
eso, se multiplica su presencia en pantalla, se vuelve cotidiana, habitual y trividbdonhm truculento.

Esa gran presencia de relaciones dominadas por la violencia produce uretrofiatale la sensibilidad
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lo tratado en television «se traduce en una inflacion de imagenes vulgares, es decir, de
acontecimientos tan insignificantes como ridiculamente exagerddBss el contrario,

«las cumbres de los sentimientos mas intir@#re amantes, padres e hijos o entre
nifos- se experimentan verdaderamente en los momentos mas silenciosos de la vida.
Comunmente no involucran ninguna accion visualmente obvia, como no sea las mas
sutiles expresiones facialegpaz, tranquilidad, satisfaccion- que no son faciles de
capturar en ninguna fotografia, y resultan casi imposibles de manejar por la tosca
imagineria de la televisioh®

Ocurre también, por sefalar una ultima consecuencia de la dependencia de lo
filmable, que «la camara de television entra facil y libremente en los paises libres; entra
poco y con precaucion en los paises peligrosos; y no entra nunca en los paises sin
libertad. De lo que se deduce que cuanto mas tiranico y sanguinario es un régimen, mas
lo ignora la televisién y, por tanto, lo absueffe®or tanto, de hecho, ocurre que la
informacion que transmite la televisibn «penaliza a los paises libres y protege a los
paises sin libertad%

De modo que, si bien es verdad que la television transmite un cierto saber (a veces
aprendemos algo viendo la televisién), no es menos cierto que «la television, a
diferencia de los instrumentos de comunicacion que la han precedido (hasta la radio),
destruye méas saber y mas entendimiento del que tranShitesel efecto en el
egectador es que dispone cada vez de menos recursos (conceptos, palabras) para

comprender el mundo, al mismo tiempo que su capacidad de pensar esta cada vez mas

para la relacién amable, pacifica y servicial entre las personas, ademas de danthegatros, a los
siguientes efectos: 1) En el agresor aumenta la probabilidad de tener wrtaarignto violento; 2) En
la victima aumenta el temor de sufrirla y 3) En el espectador aumenta laeincidieante el sufrimiento
ajeno. Aparte de la cotidianizacion y trivializacion, ¢ Qué tiene de peculiar la violencia en tefeyRar
gué su incidencia en los comportamientos violentos es mayor queajygantball o los propios juegos
entre nifios? Quizéa la explicacién haya que buscarla en otro de los efeldasldeision: la violencia
televisada no es violencia real, el dolor en el espectaculo no duele o, etéotrioes, al volverse
espectacular y no referencial la television limita la experiencia real que es uno deldssprincipales
para aprender como veremos mas adelante.

13 SARTORI, G., Homo videns, p. 82.

* MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la televisién, p. 272.

1 SaARTORI, G., Homo videns, p. 89.

16 SARTORI, G., Homo videns, p. 90.

1" SARTORI, G., Homo videns, p. 12.
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debilitada. EI hombre actual es, pues, cada vez menos homo sapiens. En los proximos
epigrafes continuaremos refiriendo alguno de los aspectos en los que puede constatarse

este peligroso camino por el que hemos comenzado a transitar.

4.1. La in-voluciéon: del homo sapiens al homo zappiens

Indicado queda que la primacia de la imagen inducida por la television ha
provocado una serie de perturbaciones en el mundo en que vivimos. No sélo el espacio
inmediato (la casa y el hogar) ha quedado transformado sino que el mundo humano en
sentido amplio ha sufrido, esta sufriendo, profundas alteraciones.

De profunda, y grave, alteraciéon puede calificarse que la vision de un nifio
inmovil durante horas nos haya llegado a parecer normal. ¢ Hemos olvidado ya que el
nifo normal, sano, es incapaz de estarse quieto, no para de moverse, de jugar, de
preguntar? ¢Hace falta insistir en que convivimos con una infancia profundamente
anormal, aberrante, que, obviamente, no vaticina una madurez muy equilibrada?

De hecho, «a finales de los afios sesenta, la Escuela de Palo Alto, en California,
hizo un experimento para medir el impacto de la television en los nifios. El experimento
consistia en sentar a varios nifios ante la pantalla y colocarles en el craneo diversos
sensores para medir su actividad neuronal mientras veian la television. El resultado fue
impresionante: a partir de cierto periodo, los cerebros de esos nifios empezaban a emitir
ondas “alfa”. Esas ondas son las mismas que los adultos emiten en una situacion muy
concreta de suspension de la resistencia consciente: efdg@ho de otra manera: el
electroencefalograma que dibuja nuestra actividad cerebral mientras vemos la television
es muy parecido al que aparece en situaciones de relajacion tales como el estado
hipnético o instantes antes de dormirnos (de ahi que bastante gente se duerma ante la
tele: no es casualidad, sino su efecto propio), momentos en los que la actividad racional,
el pensamiento, casi ha desaparecido.

Conviene no perder de vista una obviedad: cuando deja de usarse un masculo, una
facultad, un sentido, l6gicamente se produce una atrofia. Si la television provoca un

decaimiento del uso de la razon, si dificulta que captemos conceptos, no habra que

18 EsparzA, J.J., Informe sobre la television, p. 83.
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extraflarse de que la generacién que ha crecido con la television tenga una capacidad
intelectual inferior. Y eso no parece bu&ho

Hay que recordar y destacar que lo que la imagen televisiva nos habitla a ignorar
es, precisamente, lo que nos constituye como especie. Lo que la television transmite y a
lo que nos acostumbra es lo que nos aproxima a los animales. Ellos también perciben
imagenes (y frecuentemente con mayor precision que nosotros) y también tienen las
correspondientes facultades para manejarlas (memoria e imaginacion o fantasia) asi
como se hacen eco del efecto de las imagenes (afectos, pasiones y sentimientos). Esto
explica que buena parte de nuestros contemporaneos diria erroneamente que lo que nos
constituye en (buenas) personas es que tenemos (buenos) sentimientos y que
desarrollamos nuestra imaginacion y nuestros instintos: eso es normal en una
mentalidad fundamentada sobre la imagen que, asi, nos acerca a los animales y ahi
jugamos en terreno ajeno, en desventaja por tanto. De manera que estamos ante un error
importante respecto a lo que somos. Por usar un simil célebre, podemos afirmar que
pensamos que somos el patito feo cuando en realidad somos cisnes; lo cual constituye
un esperanzador error antropolégfco

Al decaer la facultad racional ocurren dos cosas: un primer aspecto acabamos de

mencionarlo y consiste en que ahora nos nos guiaremos y nos definiremos por la razén

Y En ese sentido, es significativa la correlacién que sefiala Carlos Elias: adifiagion de
programas cientificos, de divulgacién con un evidente caracter favorable dividadccientifica se
corresponde precisamente un declive de la ciencia. «De los datos empiricos opos,ted podemos
afirmar un enunciado: a partir de los afios ochenta [...] aparecen mas noticias de ciencia y, sobre todo,
hay mas periodistas trabajando con los cientificos en gabinetes de prensa. Yasgoempartir de los
afnos setenta, pero sobre todo de los ochenta y los noventa, es cuaedaaehdeclive de vocaciones e
interés por la ciencia. En otras palabras, cuantos méas periodistas hay trabajaridocigs@ia—en
gabinetes de prensa- o informando sobre ciencia, resulta que el efecto kegtlyentar a las nuevas
vocaciones. Habria que analizar si la relacién informacion cientifica en los mediosndeicacion-
captacion de vocaciones es inversamente proporcidfidhks, C., La razon estrangulada, p. 297.

2 Es un grave error antropolégico porque lo que ignoramos tesp@osotros mismos no es algo
sin importancia sino, precisamente, lo propiamente humano; de héntho eksaber del homo sapiens se
desarrolla en la esfera de un mundus intelligibilis (de conceptos y de concepcniteesh que no es en
modo alguno el mundus sensibilis, el mundo percibido por nuestrososentida cuestion es ésta: la
television invierte la evolucion de lo sensible en inteligible y lo convierte en eldoti) @n un regreso al
puro y simple acto de ver. La television produce imagenes y Esutanceptos, y de este modo atrofia
nuestra capacidad de abstraccion y con ella toda nuestra capacidad de erfferders, G., Homo

videns, p. 47.
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(lo que hace que seamos homo sapiens), sino por aspectos como emociones, impulsos,
fantasia; en segundo término, el objeto propio de la razon (la verdad) queda en
entredicho y es sustituida por opiniones, perspectivas particulares, consideradas como
equivalentes.

Cuando la raz6n cesa en su mision de comprender la realidad (también la realidad
de la propia vida segun aquella profunda aspiracién de averiguar como hemos de vivir
de manera que nuestra vida la pena ser vivida), no desaparece por ello la necesidad de
dirigir nuestra vida. Por eso, la propia existencia es dirigida en lo sucesivo desde otras
instancias. Puesto que no consideramos ya que la verdad sea accesible y valiosa, nos
entregamos con entusiasmo a la produccion y transmision de multitud de opiniones: la
opinion, las opiniones, se imponen a la verdad y vivimos de acuerdo con ellas: el
hombre moderno puede repetir sin sonrojo el gesto de Pilatos mientras toma distancia
porque considera que la pregunta “;Qué es la verdad?” carece de respuesta. En este
escenario se considera asentado que no hay verdad alguna que pueda orientar nuestra
conducta. ¢ Qué criterio seguiremos? Hay quienes se inspiran en una ideologia o un lider
que les proporcione las opiniones y directrices adecuadas, lo cual supone que el
individuo se ha convertido inadvertidamente en miembro de una masa. Puede ocurrir
también que la guia de nuestra conducta no sea gregaria, puede resultar tan cercana
como nuestro propio capricffo Hagamos a continuacién un breve recorrido por las

posibilidades indicadas.

4.2. Rechazo del experto y proliferacion de las opiniones

En el &mbito del conocimiento desaparece el experto, el conocedor, el que sabe de
algo. Al desaparecer la verdad, todos parecemos igualmente competentes: cualquiera

puede opinar porque todas las opiniones valen igual. Esta situacion es valorada

2L Ambas posibilidades remiten a un principio de la accién que es externo a laYrasnes la
caracterizacion propia de la esclavitud, de la ausencia de libertad, sin la cabertmblar de bien ni de
mal en sentido humano, ya que «ella es la condicion de la ley moraist,[K, Critica de la razén
practica, vers. M. Garcia Morente y E. Mifiana y Villagrasa, Ed. Sigueme, Salait@@¢ap. 16. Cfr.
también KaNT, ., Grundlegung zur Metaphysik der Sitten, ed. bilingle y trad de José Miaigin Ariel,
Madrid, 1996, especialmente seccion lll, pp. 446ss]. No voy paome de este asunto radical en el
presente trabajo, el lector interesado puede consultaeBTER, M., «La construccién de si y la creacion
de un mundo» enBLESTER, M. y UJALDON, E. (Eds.), Lecturas sobre la libertad. Desde la literatura y

la filosofia, Biblioteca nueva, Madrid, 2007, pp. 24.-
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positivamente por algunos ya que consideran que «el saber mediante conceptos es
elitista, mientras que el saber por imagenes es democfafiaanque otros ven ahi un
rasgo tipico de las masas en general y, mas concretamente, las masas derffocraticas

Ocurre que las opiniones son inducidas, es decir, son producidas mediante
campafas que no son sino estrategias publicitarias para conseguir que la gente opine y
consuma... productos, politicas o ideas, tanto da. Y esto no es sino otra consecuencia de
que el saber y el experto han sido abolidos, quedandonos sin criterios. S6lo queda
entonces seducir a la masa, es deeirpueblo soberano “opina” sobre todo en funcion
de como la television le induce a opinar. Y en el hecho de conducir la opinién, el poder
de la imagen se coloca en el centro de todos los procesos de la politica
contemporane&% Cuando la mayoria de las opiniones sobre la mayoria de los asuntos
son fruto de campafas, ¢quién se sorprenderd de que nuestras opiniones sean
sorprendentemente homogéneas?

Asi lo confirman los sondeos de opinidén que, obviamente, no se orientan a ideas o
analisis de expertos, sino que “se pregunta la opinion de la gente de la calle”, con la
pretensiéon de que olvidemos que «la charlataneria es inevitable siempre que las
circunstancias exigen de alguien que hable sin saber de qué esta habld&este
contexto, «las autoridades cognitivas se convierten en divos del cine, mujeres hermosas,
cantantes, futbolistas, etc, mientras que el experto, la autoridad cognitiva competente
(aunque no siempre sea inteligente) pasa a ser una quantité négligeable. Y, sin embargo,
es una clara evidencia que los “testimonios” que realmente son ttiles provienen sélo de

las personas adiestradas en los asuntos de que Hablan»

4.3. El comportamiento gregario del individuo oculto en la masa

Ocurre, pues, que no sabemos con certeza, solo opinamos y, ademas, somos
conscientes de que las opiniones (las nuestras también) son variables, vivimos en un

clima de desconfianza que transita desde lo referente a las ofertas de moviles y

2 SARTORI, G., Homo videns, p. 51.

% «La televisién es uno de los procedimientos mas eficaces para manteneadestebros
individuos que constituyen las masas de las sociedades democraticas contsspprBmENO, G.,
Telebasura y democracia, Ediciones B, Barcelona, 2002, p. 168.

4 SARTORI, G., Homo videns, p. 66.

%5 FRANKFURT, H., Sobre la verdad, p. 76.

% SARTORI, G., Homo videns, p. 114.
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publicidad en general o el enrocarse gregariamente en masas de diverso tipo que actian
como sectas: ser de derechas o de izquierdas es un ejemplo de esta asuncion de
opiniones sin mas fundamento que es lo que defiende “ahora” el lider de mi partido.
Como esas opiniones se ha incorporado de un modo irracional, no como fruto de
argumentacion, sino como consecuencia de vivir un determinado clima emocional, la
defensa suele hacerse también de un modo irracional, mediante descalificacion o
violencia hacia el contrario. Todo ello son, por cierto, rasgos que definen el
comportamiento en el seno de una masa que, asi, se convierte en un rasgo de la
modernidad que es potenciado por la television.

La denominacion de medio de comunicacion “de masas™ alude a la razén de por
gué la television es como es y no puede ser de otra manera. Freud, en su obra Psicologia
de las masas y analisis def{acerca el instinto gregario a la hipnosis. Si la television
tiene efecto hipnotico, eo ipso, tendra efecto uniformante, masificador. En ese, sentido
continda Freud, en cuanto que el progreso humano se ha realizado en la direlecion de
individualizacion (que es el efecto propio de la razén incluso en los niveles compartidos
con los animales: todos los animales de una especie se nutren igual, cada hombre cocina
de un modo distinto, individualizado), el efecto de la television nos hace retroceder a
estados anteriores: el salvaje o el nifio, que guian su accidn por los sentimientos, que se
integran en un grupo donde dominan los lazos afeéfivde afinidad o pertenencia al

mismo grupo.

4.4. La inmadurez narcisista del nino mimado

Si Freud y otros subrayan el elemento emotivo como constitutivo de las masas,

Ortega y Gasset en La rebelién de las masas, subraya otro aspecto que también resulta

2" Cfr. especialmente los capitulos VIIl. Enamoramiento e hipnosis FllXstinto gregario.

%8 «Podemos decirnos que los numerosos lazos afectivos dadomaseldastan ciertamente para
explicarnos uno de sus caracteres, la falta de independencia e iniciativa del individeatidad de su
reaccién con la de los demas, su descenso, en fin, a la categoria déntegtadte de la multitud. Pero
esta Ultima, considerada como una totalidad, presenta aln otros caracteres; la disohinlacattividad
intelectual, la afectividad exenta de todo freno, la incapacidad de moderatemerse, la tendencia a
transgredir todo limite en la manifestacion de los afectos y a la completa deridaci&os en actos,
todos estos caracteres y otros analogos, de los que Le Bon nos ha drazaddro tan impresionante,
representan sin duda alguna, una regresion de la actividad psiquica a uaatdese en la que no
extrafiamos encontrar al salvaje o a los nifiBBBUD, S., Psicologia de las masas y analisis defkb,

instinto gregario”, cap. IX, p. 40.



Crecer entre pantallas 27

de interés: las masas tienen el comportamiento y las caracteristicas propias de un nifio
mimado, la sensacion de que todo les es debido; por eso se irritan y reaccionan
violentamente en cuanto que no se satisfacen sus deseos.

Es importante sefalar que lo indicado no es un lamentable efecto colateral, sino el
desarrollo l6gico de la dinamica televisiva: «El espejo narcisista es, pues, el inevitable
punto de llegada: conocemos ya sus uUnicos ‘“valores” posibles: individualismo,
acumulacion de objetos, look, Light, disefio, seduccion, placer. (La izquierda comenzo
pronto a incorporarse a este tren: al menos con el perezoso Lafargue). Podemos,
también, deducir sus contravalores, todo aquello que se rechaza como intolerable: el
trabajo, el sacrificio, el cuerpo, la ley, el compromiso (que es siempre, para ser algo,
compromiso con la palabra), la verdad, la demora del placer...»29. En este punto, la
unanimidad es también bastante amplia y coincide con el mero sentido comdn que
afirma que «ofrecer a uno lo que uno quiere, aunque sea malo, siempre es mas facil que
ofrecerle a uno lo que uno necesita, aunque a primera vista no sea capaz de percibir su
necesidad. No hay que darle demasiadas vueltas a la cabeza: es la historia que contd
Collodi en Pinocho.

»En efecto, el tipo de informacién que la television transmite al nifio continta
girando en torno a principios de indiscriminacion, irresponsabilidad y ausencia de
autoridad. Con muy pocas excepciones, en vano buscaremos en los mensajes televisivos
una apelacion al esfuerzo propio, a la inteligencia, a la responsabilidad, a la formacion.
La television potencia la figura del “nifio-rey”»*°.

El nifo mimado, como caricatura de rey-tirano, quiere todo jya! Su traduccion es
el inquieto zapear en busca del imposible reposo de un deseo siempre insatisfecho
porque no brota de una necesidad sino de una deficiencia interna que no so6lo no se sacia
con los objetos, sino que es una deformidad, una adiccion, que se incrementa. Que se
haya convertido en habitual ver solo trozos e ir saltando de un programa a otro, de un
género a otro, significa que lo que nos mueve es «un determinado desed’vi¥ual»
dindmica del deseo es infinita, al menos en cierto tipo de comportamientos,

concretamente en las acciones de los nifios (que no han aprendido aun a pasponer |

29 GONZALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, p. 156.
%0 Esparza, J.J., Informe sobre la television, p. 99.

31 GonzALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, p. 52.
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satisfaccion inmediata) y en la de quienes estan prisioneros de un comportamiento
adictivo.

La fragmentacion del discurso televisivo supone la combinacion heterogénea de
géneros. Nuestra sociedad se ha acostumbrado al consumo sistematico de discursos
fragmentados, fendmeno que hace s6lo 50 afios hubiera sido considerado intolerable. Y
€S que consumir a trozos es una experiencia agotadora en cuanto que, desde la
perspectiva del espectador, la predisposicion para asistir a un género (deporte, comedia,
concurso) es muy distinta y, ademas, requiere mantenerse en el tiempo, lo cual es

impedido tanto por la publicidad como por el zapeo.

5.LA CULTURA DEL ESPECT ACULO

Pensado con detenimiento, veremos que lo propio de la television es el
espectaculo, de ahi que la imagen debe ser divertida, variada, siempre diferente, siempre
renovada. Por eso la television promete siempre un informativo diferente, una historia
nueva, un concurso distinto Todo ha de ser diferente porque el objetivo, en un
espectaculo, es conseguir que el publico huya de la rutina, se divierta, se evada de la
realidad. Para eso, ha de seducir al espectador que, en Ultima instancia, se ha convertido
en consumidor de television.

En los comienzos de la televisién se hablo de tres finalidades: informar, formar y
entretener. Si alguna vez esa trilogia estuvo vigente, hace tiempo que la dinamica
interna del medio se ha impuesto y actualmente podriamos hablar de dos finalidades, la
comercial y el entretenimiento, cuyo rasgo comun es excluir la comunicacién ya que
«incluso alli donde la emergencia del contexto referencial es la condicion definitoria del
género, es decir, en el ambito de los programas informativos, el contexto espectacular
tiende a superponerse de una manera cada vez méas sistematica e interisiflada»
primacia del espectaculo aboca, pues, a otra caracteristica de gran transcendencia ya que
mientras lo comunicativo es referencial, es decir, remite a una realidad externa, el
espectaculo no lo es. De ahi que la television haya ido constitugéeasr mundo
cada vez mas cerrado en si mismo.

La l6gica interna de la television exige, ademas, que el espectaculo televisivo sea
cotidiano, continuo. Pero este rasgo es absolutamente contrario a la légica propia del

espectaculo que reclama que éste sea algo extraordinario, que marca un hito, que se

32 GoNzALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, p. 93.
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prepara y se elige, que sigue las pautas de un rito y es recordado. Por el contrario, la
l6gica de la television exige que siempre que se encienda la television haya espectaculo,
diversion, variedad, entretenimiento que, por eso mismo, no podra ser extraordinario, ni
contar con la complicidad de la preparacion expectante del espectador.

Si reparamos en las palabras, nos daremos cuenta de que intentar convertir en
cotidiano algo que de suyo es extraordinario es un atentado contra la esencia del
fendmeno extraordinario, una degeneracion o desnaturalizacion del espectaculo que no
se hace sin un coste. Y, de hecho, la cotidianizacién, inmediatez y recuperabilidad
absoluta (tanto porque los programas se emiten en multitud de ocasiones como porque
se pueden comprar fisicamente o a través de internet) no producen un espectador con
una gozosa experiencia de la vida (que es, por su parte, el efecto propio de un
espectaculo). Genera todo lo contrario: aburrimiento, embotamiento, hastio y cansancio.
El homo zappiens cambia nerviosamente de canal buscando otro espectaculo, pero como
un esclavo moderno, ha perdido la esperanza de escapar de sus cadenas.

La accesibilidad inmediata que ofrece la television tiene su contrapartida en que el
espectador puede quererlo todo enseguida. La inmediatez y eliminacion del esfuerzo
para conseguir lo deseado son, como es sabido, rasgos tipicos de la infancia e inmadurez
del nifio mimado. La eliminacion del esfuerzo llega hasta el punto de reducir el nivel del
tipo de objetos de los que disfrutar: «una vez que, en su légica narcisista, rechaza todo
esfuerzo y todo trabajo, el ocio, el “entretenimiento”, es vivido como opuesto a la
experiencia artistica o cultural en generdendémeno histérico sorprendente si
recordamos que la gran cultura de otras épocas constituyd el material de entretenimiento
de los grupos sociales que tenfan acceso ael@e ahi que Vargas Llosa afirme que
«la cultura, en el sentido que tradicionalmente se ha dado a este vocablo, esta en
nuestros dias a punto de desaparecer. Y acaso haya desaparefjduagtael punto
de que, siguiendo la inspiracién de Efffpsostiene que lo peculiar de nuestro tiempo,

un circo global, en definitiva, es que carece de cultura (sic).

33 GONZALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, p. 161.

3 VARGASLLOSA, M., La civilizacién del espectaculo, Alfaguara, Madrid, 2012, p. 13.

% Cfr. T.S. HIoT, Notes Towards the Definition of Culture, 1948; vers. espafiola de Félix de
Azua La unidad de la cultura europea. Notas para la definicion de la quldréEncuentro, Madrid,
2003.
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Esta cultura del espectaculo propiciada por la television lleva, como indicamos, a
una disminucién de la dimensién comunicativa, mas concretamente del componente
referencial que toda comunicacion entrafia. Pero si mengua la referencia a la realidad,
¢, qué experiencia tendra el homo zapiens? Necesariamente menor que el homo sapiens
quien suele aprender mediante el contacto con la realidad mediante lo que se denomina
experiencia. La menor experiencia implica una menor vivencia de la realidad y, por

tanto, de sus grandes posibilidades para la formacién del hombre.

6. DISMINUCION DE LA EXPERIENCIA

Los sentidos constituyen la primera forma de entrar en relacion con la reélidad.
partir de ese primer contacto puede surgir la experiencia. De hecho, la experiencia la
construimos a partir de algo pretioNo procede, obviamente, un desarrollo técnico de
la cuesti6r. Basta subrayar que la experiencia surge a partir de algo precedente una
vez que es captado por los sentidos y elaborado por nosotros. Después vendra la
posibilidad, tan humana, de aprovechar las lecciones que nos brinda ese contacto con la
realidad o de, a pesar de la experiencia, volver a tropezar en la misma piedra. Pero
primero, y es en lo que vamos a fijarnos, los sentidos tienen que abrirnos a la realidad.

Nueva paradoja, pues la experiencia que posibilita la televisién, la presunta
apertura a la realidad e incremento de conocimiento no puede derivar de los sentidos ya
gue «mientras miramos la television nuestros cuerpos estan en la condicion mas quieta y
durante un periodo mas largo de tiempo que en ninguna otra experiencia de la vida
excepto el suefio. Esto también es cierto para los 0jos, aunque suele creerse que estan
muy activos mientras miran la television. En realidad, los ojos se mueven menos que en
cualquier otra experiencia de la vida diaria. Esto es particularmente cierto si usted se
sienta a cierta distancia del televisor o si su pantalla es pequefia: en tal caso usted puede
abarcar toda la imagen sin hacer un barrido con la mirada. Aun en el caso de que la
pantalla de television sea de un tamafio considerable, los 0jos no se mueven tanto como

cuando estan viendo una pelicula, ya que el tamafio de la pantalla del cine requiere que

% La experiencia es, segun expone Kant, «el primer producto surgido ¢® mmtendimiento al
elaborar éste la materia bruta de las impresiones sensibles: Erfahrung ist ohnedaweifste Produkt,
welches unser Verstand hervorbringt, indem er den rohen Stoft sinnkohgiindungen bearbeitet»,
KANT, I., Critica de la razon pura, Al.

37 Un tratamiento mas detenido puede verse &nESTER, M., «Lecciones de la experiencia en

Hegel», Espinosa, n° 2 (Primavera/verano 2002), pp. 89-105.
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los ojos e incluso toda la cabeza se muevan un poco [...] A pesar de lo perezosos que se

ponen los ojos cuando se esta viendo la television, son absolutamente vivaces si se los
compara con los demas sentidos. El sonido esta reducido al rango extremadamente
angosto de la emisidn televisiva en lo que hace al oido, en tanto que el olfato, el gusto y
el tacto han sido eliminados en forma conjuffta»

De manera que la “experiencia” que nos brinda la television no es tal y no lo es
porque la realidad con la que nos pone en contacto no so6lo no es real sino que, ademas
de parcial (s6lo nos pone en contacto con los aspectos visuales y auditivos de la
realidad: el resto queda omitido), produce la ficcién de ser la totalidad o, al menos,
suficiente. El teleadicto sabe que «el espectaculo no puede ofrecerle experiencia directa
alguna—aun cuando, sin embargo, tiende a conformarse con esta experiencia vicaria:
¢ara qué ir al zooldgico o al music-hall si los animales y las vedettes vienen a casa
(aunque, eso si, descorporeizados)? Lo que importa, en suma, no es la vida, sino el
clip»®®.

De modo que reducimos nuestro contacto con la realidad: la televisibn empobrece
también nuestra experiencia. Pero la experiencia es uno de los elementos clave para el
aprendizaje de la vida, para la adquisicién de criterios sobre lo util y lo inadecuado, lo
saludable y lo nocivo, en una palabra, para la maduracion personal. De ahi que esta
disminucién del papel de la experiencia personal en el aprendizaje ha llevado a ser
confiados con las ideas simples gque transmite la televisibn o mi grupo de opinion vy,
simultaneamente, a perder solidez (que es uno de los rasgos tipicos de la madurez) en
relacion con los asuntos de los que tenemos experiencia. Asi, ocurre que «los seres
humanos ya no confian en la observacion personal, aun la que es evidente por si misma,
hasta que es confirmada por instituciones cientificas o tecnoléfica>eonexién con
lo anterior, por otra parte, la proliferacion de opiniones que ha desplazado la nocién de
verdad y de experto lleva también a usar «la television para aprender a manipular
problemas especificos de su vida: rutinas familiares, relaciones con los comparieros de
trabajo, valores jerarquicos, cémo tratar a los nifios rebeldes, como entender las

desviaciones de las normas sociales en lo sexual, politico, social e interpétsonal»

% MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la televisién, pl7%.7-
39 GONZALEZ REQUENA, El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, ppla€3-
40 MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la television, p. 74.

“I MANDER, J., Cuatro buenas razones para eliminar la televisién, p. 257.
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La realidad es recibida asi de un modo parcelado, parcial, mediatizadas hemo
dejado de comprender la realidad (insisto: el mundo y nuestra vida) como una totalidad
significativa y sélo vemos los aspectos inconexos que se suceden ante nuestra nerviosa

percepcion de homo zappffig

7.EL ALEJAMIENTO DE LA REALIDAD

La primacia de la dimension espectacular, la opcion por seducir al teleadicto hacia
el mundo autorreferencial de la television induce en el espectador un empobrecimiento
del sentido de la realidad: la fantasia ahoga el realismo en la mayoria de los programas,
con lo que el nifio se desconecta cada vez mas del sentido comun.

El espectador no duda de que los objetos, hechos y cuerpos que le suministra la
television tienen un cierto correlato real (mas en el caso de los informativos, menos en
otros géneros televisivos) pero, en cualquier caso, los experimenta como pertenecientes
a un grado de realidad muy inferior a la que tienen los objetos que hay en la sala donde
esta sentado o incluso el sonido que puede llegar desde la habitacion contigua o la calle.

El poso de tantas horas de exposicion a la television es la idea de que hay grados o
“niveles” de realidad y el “nivel” que corresponde a lo que se ve en television es menor,
tiene menos importancia y por eso mismo se le otorga menos valor a la noticia de un
asesinato o a una hambruna que a haber olvidado comprar las galletas de mi mascota
sencillamente porgue mi mascota pertenece a la realidad-real, proxima, a la que accedo
con todos mis sentidos y sobre la que puedo actuar mientras que de la hambruna puedo
escapar dandole a otro canal: se hace zapping y asunto resuelto.

Y es que sobre esa realidad virtual que aparece en la television, se trate de un
superhéroe de ficcion o de una hambruna “real”, ocurre que se experimentan de un
modo similar, se reciben como espectaculo en el que el espectador no puede intervenir.
Y es asi como la pasividad, el no intentar intervenir para mejorar la realidad, es también
otro rasgo inducido sutilmente en el homo zappiens y, por tanto, muy presente en

nuestra sociedad.

2 No quiero dejar de mencionar que este punto es uno de los rasgos<édetralestro tiempo: la
consideracion de que el gran relato (la compresién de la realidad como dotaddéidts pertenece al
pasado mientras que a nosotros s6lo nos queda el fragmento o micro@élaten ese sentido,
LYOTARD, J.F., La condicion postmoderna. Informe sobre el saber,M@aiano Antolin Rato, Catedra,
Madrid, 92 ed., 2006.
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Veamos una concrecion de lo indicado. Desde otra perspectiva, ya hicimos alguna
referencia al modo en que la television deteriora la realidad familiar. Insisto porque me
parece que vale la pena tomar buena nota de ello.

La realidad no es algo externo, mostrenco y monolitico; por el contrario, se nos
presenta segun dos aspectos esenciales: es tanto un presente como una tarea. En primer
término, «la realidad se ofrece en parte como un don, con ello queda expresada la
relacion del individuo con un pasado. Este pasado quiere tener valor para el individuo,
no quiere que se le pase por alto ni que se le ighblewrealidad de una familia, una
nacion o una persona reside en parte en su historia, en lo que ya fue y que ahora esta
presente en la memoria. Hacer justicia a la realidad es, en primer lugar, recibir ese don.
En el caso de las personas singulares, consistira en aceptar la narracion que el amigo o
el amante hace de su vida (narracién que sera completada por las narraciones de otros
amigos y familiares). Para los hijos, acoger su propia realidad consistird en recibir como
un presente la realidad de la familia, que se contiene y ofrece en el relato que hacen los
padres y abuelos, en las fotografias y lugares antiguos, etc. Desde este punto de vista,
por ejemplo, el sentido del noviazgo consiste precisamente en entregar al otro mi
realidad en la forma en que la poseo: como recuerdo, como historia y, l6gicamente,
acoger, aceptar, valorar, la narracién del otro de modo que llegue un momento en que
ambos quieran fundir las respectivas historias en una realidad nueva y comun y que las
realidades respectivas se constituyan en capitulos distintos de un Unico relato: la historia
de la nueva familia que se constituye en ese momento. Y es asi como la realidad que
comenzé siendo don, presente, regalo, muestra su segundo aspecto fundamental; es asi
como se manifiesta como una tarea que hay que realizar, como algo a cuya continuacion
hay que cooperar, no como espectador sino como actor.

Cuando una familia mantiene viva esta tensidn que supone concebir la vida
familiar como tarea, como aventura inacabada, entonces a la conversacion familiar cada
uno aporta los retazos de historia que ha vivido sin los otros. Se trata de la actividad

cotidiana, intranscendente, pero que revela al otro cémo soy, como es mi realidad, como

43 KIERKEGAARD, S., Sobre el concepto de ironia en constante referencia a Socragss[313]
publicado para el grado de Magister por Soren A. Kierkegaard, licenciadeotsgik, en Escritos de
Soren Kierkegaard, vol. 1, Ed. Rafael Larrafieta, Dario Gonzalez y Begonyadgaferrce, Ed. Trotta,
Madrid, 2000, pp. 65-366.
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voy haciéndome en funcién de mis acciones. Esa trivialidad no puede competir con el
espectaculo televisivo.

También en este sentido, la television, deteriora la realidad familiar ya que cuando
comprendemos algo (mi propia vida, mi propia realidad y su relacion con los demas) lo
expresamos en conceptos, en palabras, y contamos la historia, por eso «la dimension
antropolégica esencial de la narratividad, la que la constituye en el mas poderoso
instrumento humano de simbolizacién, de aprobacioén simboldgica de lo real, se halla
esencialmente erosionada por la l6gica espectacular que reina en el discurso televisivo

dominante$*.

¢ ES LA TELEVISION UN INVENTO DEL MALIGNO 2%

La televisidbn podria ser un simple modo de informarnos, de ampliar nuestro
conocimiento o, simplemente, de distraernos. De hecho, hemos visto que no lo es.

La television ha irrumpido en nuestros hogares y ha cambiado nuestro modo de
percibir el mundo, nuestro modo de comprendernos y de actuar.

Hemos indicado como ha modificado la estructura de nuestras casas, desde la
colocacién de los muebles hasta la distribucién de nuestro tiempo con la consecuencia
de incremento del individualismo y dafio de las relaciones con los deméas miembros de
la familia.

Nos ha llevado a dar prioridad a la percepcion sensible frente a la propiamente
humana que es la conceptual, ha alterado la comprension que tenemos de nosotros
mismos en cuanto que nos consideramos seres fundamentalmente guiados por las
emociones, instintos y opiniones.

Se han invalidado las fuentes a partir de las cuales ha aprendido nuestra especie:
la autoridad de los sabios que nos precedieron (en primera instancia nuestros padres) y
la experiencia propia. De este modo nos situamos en el mundo torpes e inermes pero
con la arrogancia del ignorante soberbio al que guian opiniones difundidas para
convertirnos en masas gregarias con dificultad para tomar decisiones propias que
afecten, por ejemplo, a la organizacion de nuestro tiempo libre al margen de la pantalla

televisiva.

4 GONZALEZ REQUENA, J., El discurso televisivo: espectaculo de la postmodernidad, p. 114.
5 Seguro que Javier Esparza perdona que parafrasee su columna en la preunsuitylo de su

libro.
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La cuestion que se plantea, para terminar, es: ¢es necesario que esto sea asi, las
cadenas de televisiébn nos colocan en la misma situacién que colocaban las cadenas de
metal a los esclavos? ¢ podriamos tener una consideracién de la television similar a la
gue se produce respecto a otros objetos que son destructivos solo cuando son adictivos?
Pensemos en el vino, una copa de vez en cuando es saludable; lo que destruye al
alcohdlico es el exceso, su incapacidad para dosificar. La sociedad de teleadictos parece
enferma, degenerar a una especie inferior (el homo zappiens), las presentésigeas
la intencion de hacer pensar: cuando se es adicto, el problema no es si se trata de un
buen o mal vino, la cuestion no es si la cadena es de metal o inalambrica.

La cuestion es otra, y alguna de sus manifestaciones han ido apareciendo a lo
largo de este texto pero nuestra intencidén era sefialar como tal adiccion repercute en el
teleadicto que vive en un mundo incapaz de escuchar a Mozart o Beethoven mas alla de
lo que acompaifia al anuncio de un perfume o un coche, tanto da a una mentalidad

invadida por la mediocridad, por el prosaismo que diria el poeta

«Y jcuanto a la sociedad

ha invadido el prosaismo!

La maldita enfermeati

me hace a veces, en verdad,

desconocerme a mi misn{6»

“° Rubén DRi0, Cantinela, vv. 76-80 en Primeros poemas (1880-1886), pp832.
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PUBLICIDAD PARA NINOS: EFECTOS NOCIVOS DE LA
SEDUCCION EMOCIONAL

Beatriz Correyero Ruiz

| NTRODUCCION

La publicidad busca persuadir a los destinatarios para adquirir un producto o
servicio a través de un mensaje que debe llamar su atencion y despertar un deseo para lo
cual apela a menudo a instancias no racionales del ser humano. A través de la seduccion
emocional el discurso publicitario trata de evitar la reflexién responsable asociando lo
productos a determinadas necesidades, no del todo reales, que son compartidas por la
mayoria de los seres humanos, persuadiendo asi al comprador de que la posesion del
objeto anunciado se convertird en la llave para obtener éxito, poder, seguridad, placer,
prestigio social, diversion... Sin embargo, la realidad no es siempre tan maravillosa
como reflejan los anuncios. El placer y la felicidad no se compran con dinero, sino con
esfuerzo y perseverancia, valores que no encajan en el seductor escaparate ge placer
felicidad permanente que nos ofrece la avalancha de mensajes publicitarios a los que
estamos expuestos diariamente en los medios de comunicacion. Es la paradoja de un
mundo que se cree feliz con los bolsillos llenos y con el corazon vacio.

Y aungue el consumo es algo necesario y bueno -se trata de adquirir aquellos
productos que se necesitan para vivir, incluso para vivir bien- el consumismo es
alienante y crea dependencia porque nos incita a adquirir objetos de forma irreflexiva

para satisfacer necesidades creadas artificialmente. En este sentido, el consumismo

" Subdirectora del Departamento de Periodismo de la Universidad Catdlica San Agttvhiccia

(Ucam) y miembro del Grupo de investigacién en Comunicacion y Menores dsaha. U
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cuenta con un poderoso aliado, la publicidad, que dispone hoy de estrategias y recursos
verdaderamente asombrosos, para inducirnos a este tipo de dependencia.

Ahora bien, si para el consumidor adulto -a quien se le presupone una
personalidad madura, la superacion de la frustracién y la capacidad de controlar y
dominar sus deseos-, la frontera entre el deseo y la necesidad real tiende a borrarse,
cuanto mas no le sera dificil a un menor, que se encuentra en el punto inicial del
desarrollo de su personalidad, saber captar la intencionalidad persuasiva de un mensaje
comercial.

La avalancha de mensajes publicitarios crea un mundo de realidades ficticias que
sugiere que todo lo que hace feliz se puede conseguir con dinero, lo cual es un factor de
desorientacion y fuente de grandes frustraciones en la edad adulta. Por este motivo los
mensajes publicitarios dirigidos a ellos merecen una cautela especial para que la
compresion sea la correcta y no se incite al consumo desproporcionado. Algo no
funciona bien en la sociedad cuando un nifio llega a casa pidiendo a sus padres que le
compren ropa de marca porque sus comparieros le miran con desprecio por no llevar
este tipo de prendas. O cuando diversos estudios relativos a la infancia y la publicidad
revelan datos como que «en el 60% de los anuncios dirigidos a menores y
protagonizados por nifos, el producto se convierte en la clave para autorrealizarse como
persona, simplemente utilizandolo como instrumento de divef$ién»

La vulnerabilidad cognitiva que presentan los nifios, especialmente los que se
encuentran en edades comprendidas entre los 0 y los 12 afios, obliga a establecer
normas y controles rigurosos respecto a lo que es permisible y adecuado para ellos ya
que su dificultad para discernir lo que es real de la fantasia, su falta de madurez
intelectual, su natural confianza, su tendencia a imitar conductas, su curiosidad, entre
otros condicionantes, lo configuran como sujeto particular de los derechos de la
informacion. ¢Quién debe imponer los limites? El debate de si la proteccion debe ser
llevada a cabo por los propios comunicadores (autorregulacion) o deben crearse
herramientas legales que se encarguen de hacerla cumplir (legislacién especifica) ha

llenado multitud de estudios. Hay que tener en cuenta también que la infancia se

4" CORREYERORUIZ, B. y RODRIGUEZROSELL, M?, «¢,Cémo son los Nifios de Anuncio?», en Actas
del | Congreso Internacional sobre la Televisién y la Infancia celelmada Universidad CEU San
Pablo de Madrid del 17 al 19 de octubre de 2007.
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socializa tanto en la familia y en la escuela como viendo la tele¥sigor lo tanto la
responsabilidad educativa concierne también a los medios de comunicacion, que han de

asumir la obligacion de proteger a la infancia.

1. EFECTOS NOCIVOS DE LA PUBLICIDAD EN LA INFANCIA

La publicidad no es el demonio para los nifios, pero tampoco es la panacea. Los
contenidos publicitarios pueden tener efectos tanto positivos como negativos en la
infancia, la dificultad estriba en establecer la relacion de causalidad entre la publicidad y
la infancia, asi como en determinar cuanto y de qué modo influyen los contenidos en los
el desarrollo cognitivo, psiquico y moral de los mas pequefios, puesto que éste es un
proceso en el que intervienen, al mismo tiempo, otras influencias como el entorno
familiar, la escuela, los amigos o los comparieros de clase. Lo cual evidencia que para
realizar cualquier investigacién sobre los efectos que la publicidad produce en los
menores deberian conocerse tanto las caracteristicas del desarrollo evolutivo de los
nifos como el entorno en que éstos se encuentran. Ahora bien, si que se puede afirmar
gue una publicidad constructiva podria ser un importante factor de cooperacion para un
proceso de socializacion en valores de los mas pequefios cuya base esta en el hogar
primero y en la escuela desptiés

Stella Martine? plantea tres aspectos de especial interés que hay que tener en
cuenta en el analisis de la influencia de la publicidad televisiva sobre el nifio: la
influencia sobre sus valores y aspiraciones, que tiende a convertirles en consumidores
precoces; la rapida inculcacion de valores de los adultos en los nifios, tanto en los
productos como en las escenificaciones publicitarias; y la uniformizacion de los gustos
asi como de las pautas y patrones de conducta a escala mundial. A partir de esta
clasificacion, vamos a tratar de desarrollar un andlisis de los efectos negativos que la

publicidad actual puede tener en la infancia.

“8 Sirva como ejemplo este video titulado Los nifios hacen lo que losweifiagie se basa en una

campafia de concienciacion para toda la sociedatp:/www.youtube.com/watch?v=i4u0-

gi7dsg&feature=related

49 Cfr. NUNEZ LADEVEZE, L, y TORRECILLAS, T., «El contexto de recepcion de la audiencia
infantil», Telos,73, 2007, pp. 462.
%0 Cfr. MARTINEZ RODRIGO, S., «Los nifios ante la publicidad televisiva», p. 202, en Revista

Comunicacién y hombre, n° 1, 2005, pp. 29®-


http://www.youtube.com/watch?v=i4u0-gi7dsg&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=i4u0-gi7dsg&feature=related
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1.1. Influencia sobre sus valores y aspiraciones

En primer lugar consideraremos la influencia de la publicidad sobre los valores y
aspiraciones de los mas pequefios, que es el rasgo mas decisivo pero, como acabamos
de decir, también el mas dificil de demostrar empiricamente. Para desarrollar una
actitud critica ante la publicidad, el nifio debe comprender la finalidad de la misma.
Dicha capacidad se adquiere a partir de los ocho afios pero se desarrolla entre los 11y
los 12. No se trata simplemente de saber distinguir entre programas y anuncios, de lo
cual es capaz a partir de los cuatro o cinco afios, sino de discernir entre la informaciéon y
la persuasién. Es importante que el menor sepa que la publicidad, ademas de informarle,
esta tratando de persuadirle para que compre apoyandose en la satisfacciéon de una
necesidad o un deseo que en multiples ocasiones no es real, sino creado por la propia
publicidad. Ademas, es necesario que también aprenda a identificar cuales son los
valores positivos, que mejoraran su desarrollo personal, y los negativos, aquellos que
pueden ser perjudiciales porque en la television en general, y en la publicidad en
particular, se promueven determinados valores sociales y arquetipos que en muchas
ocasiones no responden a la vida real, o al menos a lo que pensamos que deberia ser la
vida real. EI cambio en la escala de valores que esta sufriendo y transformando a la
sociedad actual afecta también a los mas pequefios. Para explicar esta situacion puede
servirnos como ejemplo un curioso anuncio ganador de la segunda edicion del Festival
de Publicidad y Comunicacion Infantil “El Chupete” (2006) en el que se anunciaba un
producto antiparasitos y en el que una nifia reflexionaba en voz alta con su madre
diciendo lo siguientexkMira mama, yo de mayor no pienso trabajar, lo tengo todo super
calculado. Voy a ir a un concurso en la tele, discuto con todos, gano, me hago famosa,
me invitan a todos los programas del corazoén, cobro miles de millones y ja vivir del
cuento!3*,

De la sorprendente exposicion de motivos de esta nifia pueden deducirse
claramente los principales valores y aspiraciones dominantes de la sociedad actual que
han sido trasladados al subconsciente de los mas pequefios: la busqueda del bienestar o
del vivir bien; el individualismo; la vida como espectaculo y diversion; la no asuncion
de responsabilidades; una concepcién utilitarista del trabajo basada en que su Unico
objetivo es ganar dinero para disfrutar de la vida y no como un elemento de realizacion

personal; y una excesiva sobrevaloracion de la emocion sobre la razon. La asuncion de

*1 Este anuncio puede consultarsehtip://www.youtube.com/watch?v=Ub85UNO2Hco



http://www.youtube.com/watch?v=Ub85UNO2Hco
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estos principios lleva aparejado el desarrollo de individuos que presentan una gran
fragilidad hacia la frustracion, puesto que tienen un gran déficit de los valores reales
sobre los que se sustenta una fuerte personalidad -y la vida misma-, tales como el
esfuerzo, la autorresponsabilidad, la abnegacién, el trabajo bien hecho, la amistad, la
cooperacion, la lucha frente a la adversidad, la honradez o la sinceridad, por citar sélo
algunos.

Hoy en dia preocup@ambién especialmente la “deshumanizacion de los valores”
0, dicho de otro modo, la “cosificacion” de los mismos. Esto es, el hecho de que en la
mayoria de los anuncios los valores de las personas se trasladen a los productos o a las
marcas, que son, en Ultima instancia, los medios que permiten alcanzarlos. Pongamos,
por ejemplo, un conocido anuncio de Volkswadeiel que ademas podemos hacer dos
lecturas, una positiva y otra negativa. En el spot aparecen unas nifias que acaban de salir
de su clase de hipica y comienzan a alardear de lo que hace especiales a sus padres
frente a los padres de las demas. Asi que hay papas que compran a sus hijas un caballo.
Otros tienen un barco gigante y otros son los jefes de todos |0%.j&asprimera
instancia podria hacerse una lectura negativa de la publicidad, ya que los pensamientos
de las menores reflejan una clara influencia de la sociedad consumista en las que les ha
tocado vivir “mi padre es mejor que el tuyo porque pueden comprar cosas caras, porque
tiene grandes posesiones 0 popsutigio profesional”. Sin embargo, el anuncio da un
giro cuando una de las nifias hace callar a las demés diciendo “pues mi papa me viene a
buscar”, momento tras el cual se hace el silencio y aparece un padre conduciendo un
flamante automdévil y demostrando asi que quienes de verdad se merecen el titulo de
padres, son los que ejercen comasaks decir aquéllos que son capaces de sacar
tiempo para estar con sus hijdo cual no tiene precio y es algo que con dinero no se

puede comprar. Se trata de reivindicar, en cierta medida, la paternidad responsable y la

>2 Este spot puede visionarsetetp://www.youtube.com/watch?v=IFRHPU_piHA

%3 El hecho de que las nifias asistan a unas clases de hipica también reftégtanzosicion
social que puede ser criticable, pero no vamos a entrar en ello, puestoeiferato, el target al que
esta dirigido el anuncio en particular, y al que se dirige la marca en gendaat/aes® alta. Pero eso no
quita que el valor de la paternidad sea consustancial al ser humano ielgeemehte del nivel
adquisitivo.

* Esta misma idea es la se transmite en el anuncio de los huevos Kindkr engradre cancela
una llamada telefonica diciéndole a su interlocutor que en ese momented®hablar porque tiene que

estar con su hijo.


http://www.youtube.com/watch?v=IFRHPU_piHA
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asuncion de una escala de valores en la que lo primero no sea el materialismo, sino las
personas, y en este caso en concreto, los hijos. Ahora bien, si por una parte, en este
anuncio se le atribuyen claramente los valores positivos a la persona (en este caso al
padre -aunque por extension se podria decir que también que a la hija-) a través de la
primera parte detlogan (“porque sabes lo que de verdad importa en la vida”) en la

seggunda parte del mismo se aprecia claramente una exaltacion del valor de la marca
como un estilo de vida. En el spot se pone de manifiesto que lo importante no es
presentar las caracteristicas del coche en cuestion, sino apelar directamente a travées de
las emociones, al trasladar a la marca, mediante el slogan, los valores positivos que se
asocian a la persona que hace usdld€“ahora tienes un coche modelo X por X euros,

con lo que de verdad importa en un coche y es que es un Volkswagen). Como afirma
NaomiKlein (2001) en No Logo, el poder de las margas la mania de las marcas ha
aparecido una nueva especie de empresario que nos informa con orgullo de que la marca
X no es un producto, sino un estilo de vida, una actitud, un conjunto de valores, una
apariencia personal y una idea. Y ello parece realmente algo espléndiimaimente

podria hacerse una lectura simplificada del anuncio que seria, mas o menos: “si tengo

un Volkswagen puedo presumir de que sé lo que realmente importa en la vida y los
demas pueden recastd también en mi esa actitud”.

Otra de las criticas que se le podrian hacer a este anuncio es la utilizacion de la
figura del nifio para anunciar un producto que tiene como destinatario a un adulto.
Diversos estudios realizados por asociaciones de usuarios y consumidores han puesto de
relieve la utilizacién abusiva que en muchos casos se hace del menor en la péblicidad
Asi, un informe elaborado por pediatras del Hospital de Jerez de la Fronterg (Cadiz
-presentado en junio de 2007- afirmaba que alrededor de un tercio de los anuncios que
se emitian por television contaba con la presencia de menores y que en casi la mitad de

ellos la presencia del menor no se justificaba ni por ser consumidor del producto

S KLEIN, N., No logo. El poder de las marcas, Paidds, BarceROGH p. 40.

% A pesar de que la presencia o participacion publicitaria de los menores en la pubbtieidd
siempre ajustarse a los requisitos establecidos en la legislacion espafiola mizldeenée en: la Ley
Organica 1/1982 de Proteccion Civil del Derecho a la propia Imdgehey 30/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad (LGP); La Ley 3/1991, de 10 de,efee@ompetencia Desleal (art.
30); la Ley Orgéanica 1/1996 de Proteccion del Menor; la Ley 29/20090 dke diciembre; y la Ley

7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual (LGCA).
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anunciado, ni por ser el destinatario del mensaje publicitafe ello se deduce que
desde hace ya algunos afios el nifio se ha convertido en un importante factor de valor
afadido para enriquecer simbdlicamente las marcas y productos anunciados. Con su
presencia, se buseaegun explica el estudio anteriormente citado- crear una corriente
de simpatia hacia el producto anunciado, teniendo en cuenta las diversas connotaciones
idealizadoras y positivas que el mundo de la infancia tiene para el adulto.

También otras asociaciones, como Facua o la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion, han solicitado en numerosas ocasiones cambios en la legislacion
publicitaria espafiola y europea para frenar la creciente explotacion infantil en la que
estan incurriendo muchas empresas al utilizar a los mas pequefios tanto para influir en
las decisiones de compra de sus mayores como para incorporarles cuanto antes a la
sociedad de consurtfoEn este sentido, el término de marketing Pester Power refleja la
estrategia de impactar al nifio para que a su vez recomiende a sus padresd#realiz
de una determinada comptaY es que esta demostrado que el dinero que pueden llegar
a mover los nifios como prescriptores de compras es muy elevado. Diversas
investigaciones desarrolladas por el grupo de Comunicacion e Infancia de la
Universidad de Alicante atribuyen a los mas pequefios el 50% de la influencia en las
decisiones de compra de una familia y Rocio Hernandez valora el mercado inducido del
nifio en un billén de euros al &fo

Por otra parte, tener en cuenta las decisiones del nifio a la hora de comprar un
producto no so6lo puede entenderse como una forma de democratizar las decisiones
familiares, lo cual no es malo, a priori, si se razonan los motivos de porqué se toma una

decision, sino que lo perjudicial es que algunas veces esta actitud se convierte también

" En dicho estudio se explicaba ademéas que la imagen del menor se asociabaivensoy d
mensajes comerciales, en los que destacaban el hipermercado, la cultura y los enedlinsnitcacion
(27% entre los tres); lasNG (31%), anuncios de tipo social (21%), politico (8%) y de viajes (5%).

*8 Por ejemplo, Facua, en marzo de 2009, dirigié una Carta al Ministerio ia®grConsumo,
coincidiendo con el Dia Mundial de los Derechos de los Consumidores.

En este enlace pueden encontrar un anuncio de Actimel en la queopsederse la utilizacion
gue se hace de la figura del menor para influir en el consumo de su farmmdiees de una emotiva y
cuidada campaftaitp://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&NR=1&v=KAztIROBi2U

%9 Cfr. TURVIRES, V. y RAMOS SOLER, |., Marketing y nifios, Esic, Madrid, 2008, p. 32.

9 HERNANDEZ, R., «El poder de los nifios. La importancia del nifio como prescdptoonsumo

aumenta su interés como objeto de investigacion», Anuncios, n° D085 [p.3840.


http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&NR=1&v=KAztlR0Bi2U
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en una manera de evitar lo que se denomina el efegtp &kpresion que hace
referencia a la estrategia infantil de peticion de compra basada en la insistencia a los
padres, con lo que se consigue dar rienda suelta a los nifios caprichosos e inconformistas

gue acaban tiranizando a unos padres incapacksid€no”.

1.2. Efectos cognitivos

El segundo aspecto que hay que tener en cuenta en el analisis de la influencia de
la publicidad televisiva sobre el nifio es la rapida inculcacion de valores de los adultos
en los nifios, tanto en los productos como en las escenificaciones publféitarias

No todo vale en la publicidad infantil y aqui hay que distinguir entre los anuncios
protagonizados por menores y dirigidos a ejldss que se emiten en horario en el que
hay nifios viendo la television, en muchos de los cuales se utiliza la imagen del menor
de forma inadecuada. Asi pues, segun el papel que desempefie el nifio en el mensaje
publicitario podemos distinguir tres tipos de anuncios: anuncios con menores, cuando
éstos son los protagonistas o coprotagonistas del mensaje publicitario; anuncios de
menores, cuando éstos son los consumidores exclusivos o prevalentes de los productos
anunciados: pafales, dulces, juguetes, alimentos, productos de higiene para el hogar,
etc.; y anuncios para menores, cuando éstos son el target apelado por el mensaje
publicitario, es decir, cuando los menores son los destinatarios del anuncio y éste busca
provocar en ellos una respuesta cognitiva, factica, axiolégica o emocional ante el
anuncié?

La Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion
(SETS)) establece los siguientes criterios para determinar cuando nos encontramos ante
una publicidad “dirigida a menores”:

a) El tipo de producto o servicio promocionadose entiende dirigida a menores la
publicidad que promociona un producto o servicio objetivamente destinado al
publico menor de edad o susceptible de atraer especialmente su atencion o
interés;

b) El disefio del mensaje publicitario se considerara publicidad dirigida a menores

la que esta disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje o imagenes

61 Cfr. IMENEZ MORALES, M., «Teleprogramando a consumidores en miniatura. Publicidad para
nifios que habla el lenguaje de adultos», Quaderns delrf®&zZ, 2007, pp. 125-136.

62 Cfr. Auc (Asociacion de Consumidores y Usuarios), «Menores y medios de conimicac

Publicidad, television, Internet», DocumentascA2004. Disponible ehttp://www.auc.es


http://www.auc.es/
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resulte objetivamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés de
los menores;

c) Las circunstancias de la difusion del mensaje publicitarioque el anuncio se
difunda en un medio o soporte dirigido objetivamente de forma mayoritaria al
publico de tal edad, o bien en un medio de comunicacion generalista cuando se
inserte en franjas horarias, blogues de programacién, secciones o0 espacios
dirigidos a menores o con un publico mayoritario de menores.

Estos criterios no son requisitos acumulativos ni estrictamente alternativos, sino
que hay que atender a los mismos con una vision de conjunto.

Hay que tener en cuenta que la normativa en materia de publicidad dirigida a
menores tiene unos requisitos especificos que implican especiales exigencias de
veracidad, de las que hablaremos mas adelante, pero si es una publicidad orientada a
adultos y protagonizada por menores que no se encuentren en una situacion de riesgo o
gue se cumpla lo que exige la ley respecto a lo que tienen que publicitar los menores, se
puede concluir que el mensaje publicitario no esta infringiendo la ley. Adn asi y bajo
nuestra opinién, desde el punto de vista de los efectos de la publicidad en la infancia
tenemos que considerar las tres tipologias, aunque los mensajes publicitarios mas
protegidos por la ley sean los anuncios para menores. Pero nos gustaria puntualizar que
si, como hemos planteado al principio de esta comunicacion, los nifios estan expuestos a
lo largo del dia a mensajes publicitarios no dirigidos a ellos -bien por la prolongada
recepcion televisiva de programas para adultos o bien por la saturacion publieitaria d
anuncios no dirigidos a ellos, principalmente en el horario de proteccién refdrgada
también a través de los canales teméatfeasu atencién se va a centrar en aquellos

comerciales en los que encuentren personajes con los que puedan identificarse de alguna

% LaLey 7/2010 General de la Comunicacién Audiovisual (LGCA) establece quejt ticmaria
de 6 a 22 horas es de especial proteccion para nifios y jévenes. A dicha linsicaaffaden dos franjas
especiales de proteccién reforzada (de lunes a viernes de 8 a 9 horas y deHbfas $0os fines de
semana de 9 a 12 horas). En el horario protegido no se permite la emisién de programas “no
recomendados para menores de 18 afios” y en las franjas horarias de “proteccion reforzada” no pueden
ofrecerse espacios clasificados como “no recomendables para menores de 13 afios”.

® «En los canales de television infantiles como Cartoon Netwokickleodeon, la lista de
anunciantes cuyas marcas no tienen como target principal al nifio creemdedmtinuada mes a mes.
De hecho, mas del 35% de los anuncios de Cartoon Network no scesmdarconsumo infantil» ,UR

VINES, V. y RAMOS SOLER, |., Marketing y nifios, p. 32.
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forma, como son otros nifios o incluso dibujos animados, aunque el spot no les tenga
ellos como principales destinatarios. Pues bien, hemos detectado que no sélo en los
anuncios “para menores” sino también en los SPOk “con menores” y “de menores” se

presenta en muchos casos a los mas pequefios como consumidores o usuarios de
productos no adecuados para su edad: conduccién de vehiculos, utilizacion de teléfonos
moviles, etc.; o se muestran conductas distorsionadas con respecto a sweosdad
demasiada frecuencia se trata de nifios que reproducen actitudes psicologicas y afectivas
propias de adolescenfase incluso se banalizan aspectos peligrosos de determinadas
practicas en el uso de los productos, como por ejemplo malabarismos sobre bicicletas o
monopatines. Estas conductas, ademas de contribuir al proceso de adultizacion de los
nifos, incitAndoles a madurar mas rapido y a incorporarse al mundo adulto con
celeridad, pueden provocar en ellos efectos miméticos inadecuados e incluso peligrosos
o perjudiciales.

Ahora bien, si para algunos autores es necesario concretar qué es susceptible de
perjudicar moral o fisicamente a los menores para que puedan cumplirse las actuales
normas y reglas que vigilan la publicidad dirigida a la inf&ficimra otros, Is
contenidos que son susceptibles de desaprobacién estan muy d¥filidses cierto
que muchas veces no es facil predecir que un anuncio vaya a convertirse en algo
perjudicial. Sirva como ejemplo un antiguo anuncio de la firma Volksvi& e 2005)
en el que un niflo competia con otro por ver quién aguantaba mas tiempo imitando el
ruido de un motor sin cambiar de marcha, momento que uno de ellos aprovecha para
tomar aire. El otro aguanta hasta enrojecer porque su automovil tiene cambio
automatico. Este anuncio, aparentemente inocuo y que a los mayores nos hizo sonreir
ante la ingenuidad y la entrega de los nifios en su competicion, sin embargo fue la causa

de que un menor, en la provincia de Granada, sufriera un desmayo y varias lesiones de

% Hoy en dia son numerosos los anuncios que de una forma méasas subliminal invitan
implicitamente a la precocidad sexual, muchos ellos relativos al mundo de lasagolostros productos
del sector de la alimentacion como las galletas o el chocolate.

8 Cfr. LLAQUET, P. et alt., «Publicidad e Infancia», Documento de trabajo n° 36/200& d
Fundacion Alternativas, p. 11. Disponible en

http://www.falternativas.org/laboratorio/documentos/documedtsisabajo/publicidad-e-infancia

87 Cfr. ORTIZ SOBRINO, M.A., «La infancia ante el nuevo entorno audiovisual», Telos, np.3,
94-95.

% pyede verse drttp://www.youtube.com/watch?v=SJL15n5P9BU&feature=related



http://www.falternativas.org/laboratorio/documentos/documentos-de-trabajo/publicidad-e-infancia
http://www.youtube.com/watch?v=SJL15n5P9BU&feature=related
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cardcter leve al querer comprobar cuéanto tiempo podia aguantar sin respirar, imitando el
ruido del motor. Por este motivo la campafa publicitaria fue denunciada por la
Asociacion de Usuarios de Comunicacioru@al considerar que violaba la directiva
comunitaria en la que se establece que «la publicidad por television no contendra
imagenes o mensajes que puedan perjudicar moral o fisicamente a lossMi&nore

Ahora bien, desde nuestro punto de vista podemos afirmar que existe un consenso
generalizado entre educadores, expertos, padres y profesionales de los medios sobre
cudles son los contenidos, o las practicas publicitarias, considerados inadecuados o
perjudiciales para el menor y entre ellos podemos citar la incitacion directa a la compra,
la presentacion engafiosa del producto, la invitacion a una alimentacion inadecuada, la
presencia de estereotipos de sexo o los contenidos violentos o anti-cAicos.
continuacion vamos a tratar de analizar cuales son los princigsigssde la inclusion
de este tipo de contenidos en la publicidad infantil, asi como las pautas para poder
detectar posibles incumplimientos tanto de la legislacién vigente en el ambito de la
publicidad infantil como de los codigos y recomendaciones emitidas por 6rganos de
regulacion audiovisual, asociaciones de consumidores y usuarios y telespectadores que
son quienes, en Ultima instancia, se encargan de pondimitss a la creacion

publicitaria.

1.2.1. Incitacién directa a la compra

Ya hemos mencionado anteriormente que hoy en dia encontramos numerosos
anuncios que se dirigen a los nifios o los utilizan con objeto de que inciten a sus
mayores para la compra de productos y la contratacion de servicios. La imagen del
menor se utiliza como “cebo” comercial en anuncios de alimentos, automdviles, seguros
o0 promociones de viviendas e incluso se presenta de forma negativa a los padres que
niegan a sus hijos determinados productos o servicios. Sin embargo, en publicidad
televisiva este tipo de practicas estan prohibidas. Asi el articulo 3.b de la Ley General
de Publicidad -tras su reforma por la Ley 29/2009, de 30 de diciembre que modifica el
régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la

proteccion de los consumidores y usuariogstablece que la publicidad dirigida a

% Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamjaridico espafiol la
Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamseytadministrativas
de los estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion teleapitao IV,

articulo 16.
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menores no deberd incitar a éstos a que persuadan a sus padres o tutores para que
compren los bienes o servicios publicitaddoS$in embargo, estamos de acuerdo con
algunos estudios que sefialan la dificultad que entrafia discernir si un anuncio esta
incitando a los menores a que persuadan a sus padres puesto que el fin dltimo de la
publicidad es persuadir al consumidor para que adquiera el producto. Lo que nos lleva a
preguntarnos «¢existe algtn espacio publicitario dirigido a menores que no les incite a
comprar un progkcto o pedirlo a sus padres? [...] ;0 es que los nifios y nifias pueden

desear tener algo vy, sin embargo, no desear que se lo confpren?»

1.2.2. Contenidos violentos o anti-civicos

Diversos estudios sobre la presencia de la violencia en la publicidad emitida en las
televisiones espafiolas constatan que, cuantitativamente, las acciones violentas en
publicidad son muy inferiores a las aparecidas en otros contenidos telétighadpor
ejemplo, un estudio presentado en febrero de 2008 por el grupo de Investigacion
Psicosociologia de la violencia social y del género de la Universidad Complutense
revelda que las televisiones emiten de media 23,7 actos violentos por hora, lo que
supone una manifestacion de violencia cada menos de tres minutos, la mayor parte de
las cuales se localizan en el horario de proteccion infantil. Por programas, el 21,3% de
las imagenes violentas aparecen en los informativos, mientras que las peliculas ocupan
un segundo puesto, con el 19,3% de los contenidos violentos, seguidas por las promos
(12,5%), las series (12,2%), la publicidad (9,5%) y los magazines (7,5%). En cuanto al
tipo de violencia, el estudio concluye que casi el 60% de las manifestaciones de
violencia corresponden a dafios fisicos. El 30% es de tipo social (insultos, desprecio,
retencion, violencia simbdlica) y contra la propiedad (10%). En 2007 las imagenes de
“dafio fisicd descendieron siete puntos respecto de los afios 2000 y 2005, mientras se
emitian mas contenidos representativosddéo social”.

La creciente concienciacion sobre la aparicion de la violencia en las televisiones
ha llevado desde hace afios a regular juridicamente este aspecto, afectando en casos
concretos a la publicidad infantil. Asi, la Ley 7/2010 General de la Comunicacion
Audiovisual prohibe la publicidad que incite a la violencia o0 a comportamientos

antisociales o que pueda fomentara abusos, negligencias o conductas agresivas.

"0 Este principio también esta contemplado en el articulo 2.2° de la LGCA/@@10).
" LLAQUET, P. et alii, «Publicidad e Infancia», p.20.
2 Cfr. GARRIDO, M., Violencia, television y publicidad, Alfar, Sevilla, 2004.
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Asimismo, reconoce que no se producird “incitacién” cuanto el publico no tome en serio
la situacién presentada por ser ésta claramente ficticia, exagerada o irreal.

El Cédigo de Autorregulacién sobre Contenidos Televisivos e Inféncecoge
como principio basico que la publicidad dirigida a menores debe «evitar los mensajes o
escenas de explicito contenido violento o sexual que carezcan de contenido educativo o
informativo en los programas propios de la audiencia infantil, asi como en sus cortes
publicitarios¥*. Sin embargo, hay muchos autores que ya han puesto de manifiesto que
se trata de un modelo de autorregulacion «claramente fallido y necesitado de una
profunda reforma’. Por su parte, el Cédigo de Autorregulacién de la Publicidad
Infantil de Jugueté$ adoptado por la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes
(AEFJ y Autocontrol, que entr6 en vigor el 1 de abril de 2011, establece como precepto
que no deben utilizarse ni descripciones de violencia gratuitas ni presentaciones
agresivas.

En general, buena parte de la publicidad dirigida a los menores emplea
argumentos ciertamente cuestionables, sin llegar a ser determinantes de la violencia
entre los que podemos citar la elevada competitividad con los iguales, busqueda del
liderazgo grupal, roles sexuales estereotipados. «Esto se da principalmente en la
publicidad del sector de la alimentacion, especialmente entre los anunciantes que

comercializan bebidas y alimentos para el desayuno en los que se anuncian las cereale

3 El Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infage&fue modificado en
2011, fue firmado inicialmente en diciembre de 2004 por Telecinco, ABtemalevisién Espafiola y
Sogecable con objeto de mejorar la eficacia en la proteccién de los menoresegpeEstadores
televisivos. El 12 de junio de 2006 se adhirieron a este acuerdo tag Bsxoperadores de TDT Veo TV
y Net TV, asi como las diferentes televisiones autonémicas a través de la FORTA. El dparisalo
dedica a la presencia de los menores en la programacion televisiva: progriomaafiiros y publicidad.

De forma anual, la Secretaria de Estado de Comunicacion (Ministerio de la Presiddsiima) pu
informes que informan de los niveles de cumplimiento de dicho cagigstan disponibles en

http://www.tvinfancia.es/

" Cédigo de Autorregulacién sobre Contenidos Televisivos e Infancia, atiifulo

S Cfr. PERALES, A., El Cédigo de Autorregulacién de Contenidos Televisivos entida Analisis
de un modelo fallid, Asociacion de Usuarios de la Comunicacion, Madrid, 2012. Disponible en
http://www.auc.es/Documentos/Documentos%20AUC/Docum2012/2012-

01 Documentos AUC Codigo Autorregulacion_Contenidos_Televisivosiciafadf

® Este codigo compendia y actualiza las normas deontolégicas recogidas en eb Cddig

Deontolégico de la Publicidad Infantil que habia aprobado la AEFJ en 1993.


http://www.tvinfancia.es/
http://www.auc.es/Documentos/Documentos%20AUC/Docum2012/2012-01_Documentos_AUC_Codigo_Autorregulacion_Contenidos_Televisivos_Infancia.pdf
http://www.auc.es/Documentos/Documentos%20AUC/Docum2012/2012-01_Documentos_AUC_Codigo_Autorregulacion_Contenidos_Televisivos_Infancia.pdf

Crecer entre pantallas 49

“més bestias” (Cuétara Flakes)’”: en los trailers que las distribuidoras cinematograficas
pasan por television en los que se despliegan gran cantidad de acciones violentas,
peleas, agresiones, disparos y muertes; en los juguetes, mufiecos que se presentan como

inductores de la violencid$

1.2.3. Alimentacion inadecuada

De los miles de anuncios que ven los nifios al afio en television, dos terceras
partes estan relacionados con alimentos de elevado contenido en calorias, grasas,
colesterol, azucar y sal. Diversas asociaciones de consumidores, como Facua, han
advertido en numerosas ocasiones sobre la necesidad de prohibir los anuncios que
equiparen, por ejemplo, las cualidades nutricionales de una chocolatina al de un vaso de
leche. Y otras organizaciones internacionales como Consumers Internacional estan
llevando a cabo una campafia permanente para poner término a la comercializacion de
alimentos poco saludables dirigida al publico infantil. En octubre de 2008, esta
organizacion divulgé un informe sobre la comercializacion de cereales para el desayuno
de nifios y nifias basado en estudios realizados por 32 organizaciones de consumidores
de todo el mundo. Uno de los mayores descubrimientos que revel6 ese informe fue que
los cereales mas populares que fabrican las principales compafias de este tipo de
alimentos a nivel mundial, y cuya promocion esta dirigida a los nifios, tienen un
contenido excesivo de sal y aztcar y no son saludables

Aunque no se puede decir con certeza absoluta que la obesidad sea la
consecuencia directa de la publicidad, la evidencia destaca que puede llegar a
condicionar la eleccién de un producto u otro, por lo que si no son productos saludables,
puede hacer que aumenten los problemas de sobrepeso. Para lograr su objetivo utiliza
métodos como regalos 0 promociones que atraen mucho mas la atencién de los nifios

que el producto en si. «Por todo esto es necesario que los anunciantes sigan unas

T Cfr. el video de la campafia Cuétara Flakég://www.youtube.com/watch?v=TAhIOWR4a3Y

8 GARRIDO, M., Violencia, televisién y publicidad.
" Este informe se centré en 13 variedades disponibles de cereales en los nugcamis el
mundo, fabricados por Kellogg's y Nestlé. Los resultados mostrara@fe&o, un cuadro muy diferente

al promaocionado por las empresas.


http://www.youtube.com/watch?v=TAhIOWR4a3Y
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directrices para combatir este tipo de enfermedades relacionadas con la alimentacion, y
asi hacer una causa comun para una infancia mas$ana»

En los ultimos afos, el incremento de la obesidad ha precipitado un amplio
abanico de restricciones en la publicidad de alimentos para nifios. En el caso de Espafia,
la industria agroalimentaria puso en marcha el 15eggembre de 2005 el Cdodigo de
Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas destinados a menores de 12
afos (Codigo Ros). Este cddigo se encuentra enmarcado dentro del acuerdo con el
Ministerio de Sanidad, a través de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria
(AESAN), en el marco de la estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion
de la Obesidad (Nos) y tiene como objetivo principal «establecer un conjunto de
reglas para guiar a las compafiias adheridas en el desarrollo, ejecucion y difusion de sus
mensajes publicitarios dirigidos a menores, con el fin de que tales mensajes promuevan
la adopcién de dietas y estilos de vida saludables para prevenir la obesidad infantil».

En nuestro pais las empresas son las que deciden si se adhieren o no al sistema de
autorregulacion. El hecho de que sea voluntario implica que aquellos que no quieran
adherirse puedan seguir haciendo campafias de seguridad inadecuadas. Aun asi en la
actualidad han suscrito este codigo un total de 36 empresas que representan el 75% de la
inversiéon publicitaria del sector. El organismo encargado de aplicar el CotligoeP
la Asociacion para la Autorregulacion de Comunicacion Comercial (Autocontrol) pero
hay que matizar que no se aplica a toda la publicidad de las empresas adheridas, sino
especificamente a «toda aquella publicidad o promocién de alimentos y bebidas
difundida a través de cualquier medio o soporte excepto packaging (television, radio,
prensa, Internet, etc.) y dirigida a menores de hasta 12 afios».

Desde la entrada en vigor del Cédigo hasta diciembre de®’2008tocontrol
recibid 1.738 solicitudes de consulta previa (de las cuales mas de 1.600 eran referidas al
sector de la television) para su analisis con los siguientes resultados que se muestran en

los siguientes grafic8s

8 |GLESIAS SERRAT, C., La proteccion del menor y la publicidad infantil en matedeialiments,
Universidad Abat Oliva eu, Barcelona, 2007, p. 5. Disponible en
http://www.recercat.net/bitstream/2072/5190/1/TIEL-ESIASER-2007.pdf

8 En febrero de 2010 la Comisién de seguimiento del Codigus Present6 el informe «El

Cdédigo Ros: cinco afios de aplicacion en Espafia» en el que se recoge el nimerandesan
examinados y las valoraciones positivas y negativas emitidas entre los afig<2P005

82 Cfr.: http://www.autocontrol.es/bbddaapp/otro/2007/presentaciones-13nov-C.Fermindo.p



http://www.recercat.net/bitstream/2072/5190/1/TFC-IGLESIASER-2007.pdf
http://www.autocontrol.es/bbddaapp/otro/2007/presentaciones-13nov-C.Fernando.pdf
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MOTIVOS CONSULTAS PREVIAS NEGATIVAS Y CON MODIFICACIONES ENRELACION Sep 05-
CON NORMASPAOS 2009
Dic 09

Principio de legalidad: Publicidad desleal; Nifios en situacion de peligro...(Norma | 18 66

1)

Presentaciones sonoras, visuales, etc. que pueden ind| 5O 128
error sobre las caracteristicas del producto (Norma 3)
Induccién a error sobre los beneficios derivados del prod 3 6

. (Norma 4)

Veracidad - - — - - v
Sobreimpresiones ilegibles o incomprensibles para el pul 4
infantil (Norma8)

Ausencia de informacién adicional necesaria para el pul 1
infantil

Llamamiento directo a los nifios a adquirir el productq 27 77
incitarles a persuadir a padres...

Apremiar a la obtencion del producto, crear sensacion 1 5

Presion de inmediatez o exclusividad, etc. (Norma 10)

ventas Crear la impresion de que la compra o consumo del proq Q 6
da mayor aceptacion entre amigos y compafieros (Norma 1
Uso de reduccionismos relativos al precio del producto (Ng 2
12)

Restricciones relativas a la presencia y participacion de personajes famog 18 144 —_—

(Norma 13)

Fomento de uso peligroso del product@Norma 21) 1 4

Identificabilidad inequivoca de la publicidad (Norma 15) 0 2
Obligacion de mostrar claramente el producto principal (Ng 10 37

Promociones 17). — . . —

Obligacion de expresar con sencillez y claridad las condicif 20 161
esenciales de las ofertas promocionales (Norma 18)

Incitar o presentar situaciones de consumo inmoderado, hi 4 17
sedentarios, etc. (Norma 23)

Educacion Presentar el producto anunciado como sustitutivo de con 1

nutricional principales (Norma 24)

Minusvalorar habitos de vida saludable (Norma 25) 0 2

Otros 2 3

Como puede apreciarse en la tabla anterior, la mayoria de las consultas previas
gue fueron negativas o modificadas se debieron principalmente a la participacion de
personajes famosos, lo cual incumple a norma n° 13 del Cédagogae expresamente
reza: «La publicidad de alimentos o bebidas en ningun caso explotara la especial
confianza de los menores en sus padres, en profesores, o en otras personas como
profesionales de programas infantilespeysonajes (reales o ficticiosyle peliculas o
series de animacion. Se trata con ello de evitar que la presencia o el testimonio de
determinadas personas o personajes conocidos y admirados por los menores en anuncios
dirigidos a eéstos, ejerza una influencia indebida sobre ellos de tal forma que éstos

puedan verse impulsados a solicitar la compra del producto alimenticio anunciado no



Crecer entre pantallas 52

tanto por las propias caracteristicas del producto, sino por el simple hecho del
testimonio o respaldo (en su caso) del personaje que aparece en el &uncio»

1.2.4. Presencia de estereotipos de sexo

En la publicidad infantil, principalmente cuando se trata de juguetes dirigidos a
nifos o a nifias, se observa, aunque cada vez en menor medida, la persistencia de los
estereotipd¥. Aun asi, hay que decir en favor de este tipo de publicidad, que a pesar de
lo politicamente correcto, existen diferencias evidentes entre los productos que
consumen niflos y nifias y, por tanto, en las estrategias de marketing aplicadas para cada
sexo. En cuanto a las diferencias de género, éstas se perciben no sélo en cuanto a los
valores simbdlicos vehiculados por el discurso publicitario -valentia, destreza, ingenio
imaginacion, en el caso de los anuncios dirigidos a nifios; ternura, abnegacion,
identificacién con los aspectos mas tradicionales de la mujer (en detrimento o con la
ocultacion del resto), habilidad en el caso de las nifias-, sino incluso en la realizacion de
los anuncios, mas pasiva en aquellos que son destinados a las nifas.

Esto es al menos lo que se desprende de numerosos estudios entre los que
destacamos el Informe de la publicidad de juguetes durante las navidades %e 2011
elaborado por la Comision de Seguimiento del Cddigo de Autorregulacion de la
Publicidad Infantil de Juguetes. El estudio pone de relieve que, en cuanto al género que
se representa en los spots de la muestra, en 40% de los anuncios hay personajes de

ambos sexos.

1.2.5. Presentacién engafiosa del producto

Tanto la Ley General de Publicidad como la Ley General de la Comunicaciéon

Audiovisual prohiben la publicidad engafiosa y exigen a los anunciantes especiales

8 Desde 2005 a 2009 el Jurado de la Publicidad sélo impuso sancionesemyresas que
tuvieron que pagar una multa de 6.000 euros cada una.

8 La disposicién adicional séptima de la Ley Orgénica 3/2007 de 22 de maazta pgmaldad
efectiva entre mujeres y hombres reza literalmente que «la publicidad o televigida & menores
deberé transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujerabrg$ro.

8 MARTINEZ PASTOR, E., y MARTINEZ SALAS, A., Informe de la publicidad de juguetes durante
las navidades de 2011: emitida en television y de acuerdo con los cdaldigo®logicos, 2011
Disponible en
http://www.auc.es/Documentos/Colaboraciones/25 01 12 INFORME%20SOBRE%20LA%20RUBLIC
DAD%20DE%20JUGUETES%20NAVIDADES%202011.pdf



http://www.auc.es/Documentos/Colaboraciones/25_01_12_INFORME%20SOBRE%20LA%20PUBLICIDAD%20DE%20JUGUETES%20NAVIDADES%202011.pdf
http://www.auc.es/Documentos/Colaboraciones/25_01_12_INFORME%20SOBRE%20LA%20PUBLICIDAD%20DE%20JUGUETES%20NAVIDADES%202011.pdf
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cautelas en la realizacion de la publicidad dirigida a menores pera asegurar que ésta no
les inducira a error ni les generard falsas expectativas sobre las caracteristicas y
prestaciones reales del prodiftoAsi, seran particularmente necesarias especiales
precauciones en el disefio de la publicidad cuando se utilicen imagenes de animacion o
ficcion y cuando resulte necesario insertar informacién adicional sobre las prestaciones
del producto. En este sentido, la publicidad de juguetes es la que méas se caracteriza por
la frecuente utilizacion de ficciones y animacion en sus presentaciones y también en la
gque a menudo suele resultar necesario insertar informacion adicional sobre las
prestaciones del producto seleccionado. Pero debe precisarse que tales exigencias son
aplicables a cualquier tipo de producto dirigido al publico infantil. Conviene puntualizar
también que resulta licita la presentacion del producto anunciado en un contexto que
estimule la fantasia e imaginacién del nifio, siempre que no sea susceptible de inducirle
a error.

El Cbédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Juguetes reconoce tres
supuestos de anuncios que generan un especial riesgo de induccion a engafo:

e Mezclar imagenes reales del producto anunciado con imagenes de animacion
que reproducen imagenes similares, y anuncios con exceso de animaciones
figuradas.

e Presentar productos de caracter estatico en movimiento sin que se pueda apreciar
claramente el impulso mecéanico.

e Mostrar el producto en ausencia de referencia clara a su tamafio real.

En cualquiera de estos supuestos, la mera introduccién de sobreimpresiones tales
como “ficcion animada”, “tamafio real 20 cm”, no sirve para subsanar el riesgo de error.

Asimismo, el citado acuerdo también exige a los anunciantes que su publicidad
proporcionen informacion adecuada y veraz relativa, de una parte, a los requisitos para

el funcionamiento del jugueteo del producto que se trate- y, de otra parte, a los

8 En este mismo sentido se expresa el Cédigo de AutorregulaciénRisligidad Infantil de
Juguetes (2011) cuando afirma que las presentaciones publicitarias no deben eguosa#ios/as ni
sobre las caracteristicas del producto o sus prestaciones, ni sobre los benefiadesieey uso del
producto (la adquisicion de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, halgligaeligencia); ni
tampoco debe crear expectativas inalcanzables que explotar la ingenuidad de leguaésspa la hora

de distinguir entre fantasia y realidad.
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elementos o accesorios que se incluyen en la compra normal del producto o sobre

aquéllos que han de adquirirse por sepdfado

1.3. Efectos globales

Por altimo, a la hora de analizar la influencia de la publicidad televisiva sobre los
menores se observa la uniformizacion de los gustos asi como de las pautas y patrones de
conducta a escala mundial, lo cual es consecuencia de las estrategias de marketing
mundial. El uso de la publicidad global lleva a reducir costes y a incrementar el control
de la produccién. Asimismo, como afirma Victoria ¥ura concentracién de las
empresas fabricantes de productos para nifios (sean juguetes, peliculas o dulces), la
globalizacion de las empresas de distribucion infantil (como Toy R Us o Disneyystore)
de prestatarios de servicios (comfrDonald’s) hace que lo que se consume en
Occidente se extienda también practicamente a todas las partes del mundo de manera
que finalmente “los nifios compran lo que les gusta, pero sobre todo, lo que compran
otros niflos”, lo que lleva a la multidifusion de los estereotipos culturales.

Todo esto nos lleva, segun Piermarco Aroldi a plantear un examen critico sobre la
progresiva colonizacion de la infancia y de sus espacios de crecimiento por parte del
marketing a base de spots publicitarios globales de emplazamiento de producto, de
merchandising, de estrategias virales orientadas al grupo de pares, y de otros nuevos
formatos publicitarios «frente a los cuales no resultan eficaces ni los codigos de
autorregulacion adoptados por las empresas productoras, ni el rating de los programas
propuestos por los emisoregue terminan por descargar sobre los padres, mas alla de
la responsabilidad sobre la eleccion de los programas, parte de la propia responsabilidad

social de las empresas-, ni tampoco las formas de tutela pablica e institi&onal»

8 En otofio de 2004 la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes eladoré un
recomendacion en la que aconsejaba a todos sus miembros introdsigjuistes leyendas indicativas
del precio del juguete anunciado: “mas de 30 euros” o “mas de 60 euros”, tomando como base para la
clasificacién sus tarifas, sin descuentos. En el nuevo Cédigo -aprobatd ense especifica también
claramente en el apartado 19 que se informard «clara y concretamente deidssderdéss juguetes a
través de una sobreimpresion cuando el P.V.P. supera las siguientes franjas: +50 €, +150€, +300€».

8 Cfr. TURVIRES, V. y RAMOS SOLER, |., Marketing y nifios, p. 35.

8 ARoLDI, P., «Comportamiento infantil. Consumo mediatico y cultura deswon», p. 87,
Telos, n® 73, 2007, pp. 8&2.
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2.VIGILANCIA DE LOS NUEVOS FORMATOS PUBLICITARIOS

Durante los ultimos afios han constatado en todo el mundo, por un lado un
aumento de la presién publicitaria que se ejerce sobre los nifios; y por otro, una
transformacion de las técnicas de comercializacion que hacen menos reconocibles lo
que es publicidad de lo que es programacion y, por tanto, se trata de estrategias mas
eficaces. «h publicidad se hace mas “oculta” para ganar eficacia» %0

La agresividad comercial que sufren los nifios aumenta cada dia y va a seguir
aumentando. En la publicidad dirigida a ellos se aplican las mismas técnicas que en la
destinada para los adultos, aunque hoy en dia se observa también una cierta
homogeneizacion a nivel mundial en cuanto a la utilizacion de los recursos creativos
que dominan en el discurso publicitario infantil. Segiin Ménica Jiméastos recursos
son cuatro: el realismo magico, el uso de la fantasia como estrategia persuasiva para
despertar la curiosidad; el juego como argumento: la proliferacibn de regalos
promocionales asociados a la compra; la doble fragmentacion de la realidad: la
basqueda del significado del discurso publicitario; y la exacerbada utilizacion de efectos
especiales.

Por otra parte, gracias a las nuevas técnicas de comercializacion los mensajes se
disfrazan de juegos, peliculas de entretenimiento, club o leccion de publicidad, lo cual
entrafia para el nifilo una mayor dificultad a al hora de discriminar entre publicidad e
informaciér’?. Esto ha propiciado que la programacion dirigida a menores que difunde
la television no sea un simple espacio que acompafia a los contenidos publicitarios, sino
el gran contenedor y soporte de dichos contenidos, no siendo facilmente identificable
como publicidad, a pesar de que la Ley General de la Comunicaciéon Audiovisual deja
claramente de manifiesto la prohibicion de la denomirgmelicidad encubierta
entendiendo como tal la presentacion verbal o visual de los bienes, servicios, nombre,
marca o actividades de un productor de mercancias o un prestador de servicios en
programas en que tal presentacion tenga, de manera intencionada por parte del
organismo de radiodifusion televisiva, propoésito publicitario y pueda inducir al publico

a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentacion. Segun consta en el articulo 18.2

% LLAQUET, P. et alt., «Publicidad e Infancia», p. 10.
1 Cfr. IMENEZ MORALES, M., «Teleprogramando a consumidores en miniatura. Publicidad para
nifios que habla el lenguaje de adultos».

%2 Cfr. LLAQUET, P. et alt., «Publicidad e Infanciax.
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de la citada Ley, la publicidad encubierta esta tipificada como una infraccion grave, que
puede ser sancionada con una multa de entre 100.001 y 500.000 euros.

En la actualidad, la publicidad y las series de produccion extranjera invaden la
programacion infantil que se agrupa en programas contenedores de varias horas de
duracion-y también en los canales tematicos- donde apenas hay produccién propia. Se
ha creado un simulacro de produccion propia donde la aportacion de los programadores
se cifie a organizar una presentacion, crear algunos juegos 0 un concurso que mantenga
el suspense y el aliciente de unos premios para fidelizar la presencia de los nifios ante el
televisor. Son los clubes infantiles (Clan TV, Club Disney, Club Megatrix, etc.). Este
formato permite, por una parte, intercalar publicidad entre unas secciones y otras y antes
y después de cada serie de tal manera que esta concebido mas en torno a los tiempos en
los que tiene que entrar la publicidad que a los ritmos atencionales de las edades de los
nifios destinatarios de cada una de las partgspor otra crear una base de datos a
través de la que se puede establecer una relacibn mercantil con los nifios y sus padres,
con los riesgos que esto implica puesto que estamos hablando de la recogida de dato

privados de los menores.

2.1. El licensing

Para superar las restricciones que en el ambito de la television tiene los mensajes
comerciales que acompafian a los programas infantiles surgen también nuevas técnicas
que estan teniendo una gran repercusion a nivel mundial como el licensing, que consiste
en hacer de los programas dirigidos al publico infantil una fuente de ingresos a través de
licencias con empresas de sectores tan diversos como juguetes, ropa, calzado,
cosmética, videojuegos, revistas, etc. El éxito de esta estrategia se basa en aprovechar el
tirobn de personajes de series de dibujos animados o peliculas de ficcién para utilizar su
imagen en todo tipo de productos dirigidos al publico infantil. El objetivo es vender un
estilo de vida a los nifios basado en la notoriedad o en los valores que transmiten dichos
personajes. La marca en este caso actua como agente dinamizador de la venta
estimulando las decisiones de compra porque ademas se ha comprobado que el cliente

asume y esta dispuesto a pagar mas por un producto licenciado, de tal manera que el

% Cfr. CeBRIAN HERREROS M., «Contenidos infantiles en televisién: Nueva técnica analitica
global», Zer, Revista de Estudios de Comunicacion, n° 15, 20D&ponible en

http://www.ehu.es/zer/zerl5/articulo 3.htm



http://www.ehu.es/zer/zer15/articulo_3.htm
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valor afiadido de la licencia estd en su elemento diferenciador, que lo hace “Gnico” vy,

por tanto, mas valoradd El negocio del licensing puede explotarse mediante
merchandising, la venta de objetos y promociones asociados la imagen de marca
(mochilas, boligrafos, juguetes, etc); publishing (publicaciones editoriales, libros para
colorear o albumes); las promociones, que son las marcas que cuentan con un personaje
para una promocion, pero no modifican su imagen para hacerlo; las brand food, que son
empresas de alimentos que usan los personajes para sus productos; y las personal care,
gue incluyen productos de limpieza personal.

Pero el licensing también tiene un efecto beneficioso para el programa propiciado
por la fama y la acogida en el mercado que tienen los diversos productos licenciados, ya
gue, como apunta Guadalupe Aguado, «la difusién de la imagen del programa a través
de una amplia gama de productos hace de recordatorio de marca, contribuyendo a que
los nifios sigan viendo el programa con continuidad, sin que se perciba como desfasado,
sino como un programa de moda>Hasta tal punto que, al igual que ocurre con las
practicas como el emplazamiento de productos (product plac&das) series y
programas de television se llegan a estructurar alrededor de un producto o marca
dotandole de significado. Asi, al lado de los grandes lideres estadounidenses en el sector
como Disney, Warner Bross o Cartoon Network, encontramos series tan conocidas
como Los Lunnis, Pocoyo, La Casa de Mickey Mouse... cuyo merchandising abarca
sectores tan diversos como juguetes, ropa, calzado, cosmética o juegos de ordenador.

Detras del negocio del licensing desarrollado en torno a la programacionl infanti
se esconde un mercado de grandes cifras. Las ventas al por menor de productos con
licencia alcanz6 su maximo en 2007 con 191,7 billones de ddlares, los cuales

proyectaban un camino al alza para alcanzar los 200 billones de délares en 2010. La

% Cfr. AGUADO, G., «Licensing en la programacién infantil: un negocio internatial margen
de la regulacién de contenidos publicitarios», Sphera Publica, n° 8, #00815155.

% Cfr. AGUADO, G., «Licensing en la programacién infantil: un negocio internatial margen
de la regulacién de contenidos publicitarios», p. 151.

% Se trata de una técnica que en muchos casos no se distingue de la publicidzidrta y
consiste en el emplazamiento repetido de productos y marcas a lo largo dellldesalr espacio, el
anuncio directo, sin solucién de continuidad (sin advertencia Optica @cafulet productos en la voz del
mismo conductor, 0 a veces incluso los mismos protagonistas anueciamjendan, sugieren o incluso
emplean. La Ley General de la Comunicacion Audiovigualhibe explicitamente el llamado “product

placement” en la programacion infantil (art. 17.4°).
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crisis econdmica mundial ha frustrado conseguir etttk y ha afectado a todos los
sectores de la industria del licensihg

2.2. Marketing online: El advergaming

La presion publicitaria sobre la infancia no sélo se realiza a través de la television,
plataforma a los que los nifios estan mas expuestos y frente a la que también son mas
vulnerables, sino mediante las nuevas pantallas (el ordenador, las videoconsolas o los
teléfonos moviles), que se estan convirtiendo paulatinaneensefisticados soportes
para la difusidon de mensajes comerciales. Las empresas dirigidas al target infantil son
conscientes de las enormes posibilidades y ventajas de las nuevas tecnologias y han
decidido complementar sus estrategias comunicativas, generalmente centradas en la
utilizacion del medio television y las promociones, mediante la construccién de paginas
webs donde han puesto en practica diversas estrategias de marketing online
exclusivamente destinadas a los mas pequefios. Una de esas técnicas que actualmente
esta comenzando a florecer en Espafia, pero que ya es habitual en las webs
estadounidenses, es el denominado advergaming o, lo que es lo mismo, la combinacién
de publicidad y juego a través de la web. Los mensajes publicitarios se disfrazan de
juegos interactivos, lo cual entrafia para el nifio una mayor dificultad a la hora de
discriminar entre publicidad y entretenimiento reforzando un contacto méas directo y

duradero del nifio con la marca.

2.3. Nuevos formatos publicitarios audiovisuales en la TDT

La aparicién de la @t conlleva la aparicion de nuevos servicios y técnicas al
servicio de la comunicacion comercial lo cual hard necesario la creacion de nuevas
normas que cubran los vacios legislativos y protejan a los menores tanto frente al asedio
publicitario como ante nuevas formas de comercializacion que contravienen el @rincipi
de separacion de publicidad y contenidos o permiten al telespectador ponerse en
contacto con el anunciante sobre los mensajes comerciales que esta viendo para solicitar
mas informacién o incluso para encargar la compra.

Entre los principales formatos podemos mencionar los siguientes:

9 «Las ventas mundiales de productos licenciados disminuyen», (septien@i@r®), én

http://www.cdecopy.com/website/index.php/not-lic/83-

ventasprodcutoslicenciadosdisminuyen.



http://www.cdecopy.com/website/index.php/not-lic/83-ventasprodcutoslicenciadosdisminuyen.
http://www.cdecopy.com/website/index.php/not-lic/83-ventasprodcutoslicenciadosdisminuyen.
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- Anuncios en pantalla partida (mitad informacion, mitad publicidad). Se utiliza
para simultanear la presencia de contenidos editoriales e informacion comercial
sobre la misma pantalla dividida en dos, lo cual contraviene el principio de
separacion de publicidad y contenidos.

- Formatos interactivos: permiten acceder y ampliar contenidos de forma
personalizada desde el mando a distancia.

- Publicidad virtual: es la insercion electronica de las imagenes en pantalla de
elementos publicitarios ausentes en la realidad o evento que se emite.

En conclusion y, por todo lo expuesto anteriormente sobre la vigilancia de los
nuevos formatos publicitarios creemos conveniente la necesidad de un cuadro juridico
reglamentario general para proteger a la infancia frente a las nuevas practicas de
comercializacion, fundamentalmente en las cuestiones cbhoeresing que explota a
los nifios y padres y los problemas relacionados con las nuevas técnicas de
comercializacion en Internet y en laiTque no solo vulneran el principio de separacion
de publicidad y programacién, sino que también incluyen la recogida de datos privados

de los nifios.

CONCLUSIONES

La publicidad tiene el fin dltimo de vender productos, pero ademas transmite
valores, estereotipos y creencias que los nifios tienden a imitar. En este sentido, el actual
discurso publicitario dirigido a la infancia esta ofreciendo a los menores una imagen de
la sociedad donde determinadas ropas, comidas, bebidas, juegos, etc., proporcionan
felicidad, admiracion e importancia social. Puesto que la comprension del mensaje
publicitario, por tanto de su intencidn persuasiva, es relativamente tardia en los nifios,
especialmente en edades comprendidas entre los 4 y los 12 afios. A estas edades los
contenidos publicitarios pueden causar efectos negativos entre los que destacan la
creacion de estereotipos de sexo; las conductas violentas que en muchos casos se captan
como normales, cuando no lo son; las situaciones peligrosas; la dependencia del
producto, que puede llegar a convertir a los nifilos en personas materialistas y en grandes
consumistas; o la aparicion de enfermedades que tienen que ver con la alimentacion
como la bulimia, la anorexia o la obesidad.

Por todos estos motivos es necesario que los padres y los profesores ayuden a los
menores a entender la publicidad, lo cual puede conseguirse educando a los menores en

los aspectos relacionados con el andlisis y la comprension del lenguaje mediatico en
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general, y del lenguaje publicitario en particular. Por ultimo, dado el grado de
incumplimiento de la normativa sobre publicidad e infancia, también es exigible que
exista un verdadero compromiso ético de los anunciantes, los responsables de los
medios de comunicacion y los legisladores con los mas pequefios, de forma que la
proteccion del menor no sea sélo cuestion de imagen, sino que se utilicen las
posibilidades del discurso publicitario con fines no solo lucrativos, sino también

pedagogicos.
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FAMILIA, MEDIOS DE COMUNICACION Y VALORES

A mi hijo Angel Juan y a mi esposa Silvia

Angel Damian Roman Ortiz

1. LA FAMILIA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA ETICA DEL AMOR Y

DE LOS VALORES®®

La familia es, desde el punto de vista de la Etica del amor y de los valores, una
comunidad de amq de valores. Notese que una “comunidad”, COmo Su propio nombre
indica, es una “comuUnunion”. La familia supone, mas alla de los vinculos juridicos de
consanguinidad o de afinidad, una unién de sus miembros en torno a un amor comdn, a
unos valores comunes. Por lo tanto, nada fortalece mas los vinculos familiares que el
amor a unos valores compartidos, y nada la debilita tanto como la ausencia de ellos.
Cada familia se identifica y se mantiene unida en virtud de vinculos de amor a unos
mismos valores.

Mas aun, el amor y los valores no son sélo la argamasa de la familia, sino que
permiten también la comprension y la comunicacién entre sus miembros. Sin un amor
comun, sin unos valores compartidos, la comprension y la solidaridad mutua entre los
integrantes de la comunidad familiar se vuelve complicada, por no decir imposible.

Porque, ante todo, la familia es una comunidad de personas.

" Doctor en filosofia. Profesor de Filosofia. GEA Murcia.

% He desarrollado mas detenidamente las ideas contenidas en el presente epigafénen R
ORTIZ, A.D., Etica del amor y de los valores, Editorial Académica Espafiola, Saarra6ién En este
libro propongo, a partir de San Agustin de Hipona y de Max Scheler, una nueva “Etica del amor y de los
valores” que ponga el acento de la reflexion ética no tanto en el concepto de “razén” como en el de
“corazén”, sin caer en un emocionaliSmo subjetivista. Defiendo la tesis de que la Etica ha de articularse,

apoyarse y nutrirse tanto del amor como de los valores.
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De la solidaridad mutua que debe inspirar la comunidad familiar, Urbano’&errer
Catedratico de Filosofia de la Universidad de Murcia, deriva dos rasgos éticos que la
definen esencialmente: 1°) es alli donde se da una primera valoracion de los miembros
de la familia como personas de caracter unico e irrepetible; 2°) en el ambiente familiar
es donde se aprenden los valores y se adquieren las virtudes tfbatesese motivo,
en el seno de la familia es donde se da el primer paso en el proceso de soniae&acié
la persona. La comunidad familiar actia como condicion personal de ingreso en las
deméas comunidades, bien sea la Nacion como comunidad cultural, el Estado como
comunidad juridico-politica, o la Iglesia como comunidad religiosa.

La conciencia de que la familia esta en la base de toda comunidad politica no es
nueva. Aristoteles, en el siglo IV a. C. escribia: «El hombre es un ser naturalmente
inclinado a formar una pareja, mancluso que a formar una ciuddd® La
consecuencia que podemos extraer faciimente, adoptando de nuevo el prisma de la Etica
del amor y de los valores, es que, si la familia es la base de la Nacién y del Estado, los
valores de la familia deben estar también en la base de los valores de la Nacién y del
Estado. Desde esta nueva perspectiva, la familia es el lugar donde vive primeramente el
amor y, por consiguiente, es también el lugar originario donde se aprenden los valores.

Que la familia es el lugar donde vive el amor es una idea que Manuel Ballester ya
puso de manifiesto en anteriores Encuentros del Consejo Escolar de la Region de
Murcia. En este sentido, sefialaba una evolucién en el concepto de familia, desde la
antigledad hasta nuestros dias. Porque, y cito textualmente, «si el pensamiento antiguo
consideraba que la familia encontraba su plasimagilugar en la “casa familiar”,
nosotros consideramos que la familia es ante todo hogar, es decir, lugar espiritual,
ambito en el que soy acogido y acojo, soy valorado y valoro. La familia es, pue
ambito que se constituye y se consolida con vistas a un determinado tipo de relacion. Y
esa relacion es, idealmente, el ami%r»Asi pues, siendo el &mbito familiar el espacio

donde se aprenden y transmiten los valores, es l6gico pensar que la familia sea también,

% FERRERSANTOS, U., ¢ Qué significa ser persona?, Palabra, Madrid, 2002, pf2221-

190 Notese que hemos dicho que los valores “se aprenden” y las virtudes “se adquieren”. En
concreto, los valores se perciben emocionalmente y las virtudes (y los siEiadjjuieren mediante la
repeticién de acciones. Una virtud es un habito de obrar bien y un valor unacdalidhien.

19 ARISTOTELES Etica a Nicomaco, VIII, 14, 1162 a.

102 BALLESTER, M., El poder de las palabras, p. 15, ema¥, Lectura y familia, Consejo Escolar
de la Region de Murcia, Murcia, 2009, pp. 13-39.
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«el lugar educativo por excelenct&® La educacién en valores, que, como veremos al
final de este texto, es una educacion del amor, empieza en la familia.

¢, Qué relacion podemos establecer entre la familia como ambito primario de
aprendizaje de valores y los medios de comunicacién? Para realizar una primera
aproximacion a esta cuestion, acudiremos a la sociologia al uso. Como hemos dicho, la
familia constituye el primer escaldn en el proceso de socializacion primaria. Los medios
de comunicacion social aparecen como un agente de socializacion secundaria de los
individuos, junto a la escuela, los amigos o el trabajo. Por eso existe una interrelacion
entre ambas instituciones, familia y medios de comunicacion social, entre las que se
pueden dar, y de hecho se dan, tanto relaciones de cooperacién como de conflicto.

Més que individuos, los seres humanos somos personas. Desde un punto de vista
ético, la finalidad de la familia es formar mejores personas, una finalidad puesta
también de relieve por Manuel Ballester, textualmente: «La familia es un grupo humano
que se constituye para la mejora de sus miembrgsJue sean mejores, no que estén
mas a gusto, mas cémodos: mejores personas. Esta es la finalidad de la*familia»

En el cumplimiento de su funcion social, educativa y moral, la familia y, en
concreto, los padres, asi como todos aquellos encargados del cuidado y la educacion de
los hijos, se encuentran con serios retos en cada uno de los periodos de su desarrollo:
desde la nifiez, pasando por la adolescencia, hasta la primera juventud. En este contexto,
los medios de comunicacion plantean un reto absolutamente novedoso al que ninguna
generacion anterior de padres ni de educadores se habia enfrentado. La irrupcion de la
television y del cine a partir de la segunda mitad del siglo XX, y la popularizacion de
los videojuegos desde finales del siglo pasado y comienzos del presente, suponen tantas
ventajas como serios riesgos en relacion con el proceso educativo e instructivo de los
nifios, adolescentes y jovenes de nuestro tiempo.

Dejaré a un lado los desafios que presenta la irrupcion de las nuevas tecnologias
y, en especial, internet, para familias y educadores. Sobre ellos hemos tratado en el
pasado X Encuentro del Consejo Escolar de la Region de Murcia sobre Educacion,
familia y tecnologias. Recogiendo el testigo ofrecido por Luis Navarro Candel en la

introduccion a la publicacion derivada de aquel, abordaremos la cuestidon del influjo de

103 BALLESTER, M., A tecnologia nueva ¢vida nueva?, p. 43, emA/ Educacion, Familia y
Tecnologias, Consejo Escolar de la Regién de Murcia, Murcia, 20115 {36.

194 BALLESTER, M., Atecnologia nueva ¢ vida nueva?, p. 44.
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otras pantallas, en esta ocasion, las de la television, el cine y los videojuegos,

fundamentalmente.

2. LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y EL “SINDROME DE LAS

PANTALLAS ”

Cuando hablamos de pantallas nos referimos no sélo a la television sino también
al cine, a los videojuegos, a las pantallas de ordenador y a las de dispositivos moviles
(Smartphone, iPod, iPad, gt€€s un hecho ampliamente observado que la excesiva
exposicidn a las pantallas, no sélo en nifios, sino también en adultos, genera una cierta
hiperactividad que se traduce en una falta de paciencia a la hora deranaliza
detenidamente un texto o una fuente de informacion que no provenga de una pantalla.
Su sintoma principal es laecesidad de “pasar de pantalla”, 0 la incapacidad para
concentrarse en textos escritos. Su efecto es el rechazo a los libros convencianales y
los textos escritos sin imagenes, en general.

El que me gusta denomin&indrome de las pantallas” se puede comprobar de un
modo muy sencillo: basta con mostrar a una persona un libro que no contenga imagenes
y observar su reaccion. Pues bien, en la creacion de este sindrome ha tenido una
significativa incidencia la pantalla mas popular de todas. Nos referimos, como no, a la
television.

En su ensayo titulado Homo videns: la sociedad teledirfgid@iovanni Sartori
sostiene la tesis de que los mass media, y singularmente las cadenas de television, han
contribuido de un modo crucial a la creacion de lo que podriamos denominar la
“infracultura de la imagén Los peligros asociados al teler, o a la exposicion
excesiva a la television, han sido recreados por Sartori en su teoria del homo videns. El
abuso de la televisién crea el video-nifio: aquel nifio que ha pasado largas horas en su
infancia, desde sus primeros afios, delante del televisor aun antes de aprender a leer y a
escribir. El autor italiano cree que esto incide negativamente en el proceso de
maduracion de la personalidad e incluso en el desarrollo cognitivo. El video-nifio,
“educado” delante del televisor, rechaza la cultura escrita, de caracter abstrgcto
conceptual. Antes bien, se decanta por la imagen, concreta y visual que ofrece la

television. Con el tiempo, este nifio se convertira en homo videns, un ser humano

105 SARTORI, G., Homo videns: la sociedad teledirigida, Suma de Letras, Madrid, 2005.
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culturalmente empobrecido y guiado por imagenes, no por ideas. Y es que la television,
segun Sartori, amenaza con acabar con la capacidad critica del ciudadano, esndecir, ¢
su capacidad para distinguir lo verdadero de lo ¥4iso

Las advertencias de Sartori no son simplemente un ejercicio de alarmismo. Los
perjuicios que la television causa en el sistema cognitivo humano y, en concreto, en su
capacidad de abstraccion, han sido mostrados por estudios cientificos. Susan
Greenfiled®’, una neurocientifica de la Universidad de Oxford, sefialaba que el mundo
bidimensional configurado a modo de pantalla en el que muchos adolescentes han
escogido vivir, esta produciendo cambios en su comportamiento: en la medida en que
los tiempos de atencion se acortan, se reduce la capacidad de abstraccion. Este es el
“sindrome de las pantallas”: la reducciéon de la capacidad de abstraccion como
consecuencia del debilitamiento de la capacidad de atencion.

Por tanto, el topico “una imagen vale mas que mil palabras” no puede ser mas
desacertado. Una imagen no vale mas que mil palabras. La imagen, como las palabras,
puede estar sesgada e incluso ser falsa. La verdadera cultura, los cimientos sobre los que
se ha construido nuestra civilizacion son de caracter abstracto. Por ejemplo, la libertad,
la igualdad, el pluralismo politico o la justicia, como valores superiores de la
democracia, no son imagenes sino conceptos abstractos. La sustitucion de los conceptos
abstractos por imagenes no puede dar lugar a otra cosa que lo que Marcuse denomino
“desublimacion represiva”, y que conduce a la definitiva pérdida de dichos valores. En
efecto, en El hombre unidimensional: ensayo sobre la ideologia de la sociedad
industrial avanzad8® Herbert Marcuse denunciaba el proceso de transformacién de
los valores de la alta cultura en cdmodas banalidades desprovistas de fuerza critica
como consecuencia de su propagacion por los medios de comunicacion social. A través
de los mass media se canaliza un fuerte adoctrinamiento en valores e ideales
profundamente trivializados que generan una conciencia feliz derivada de la absorcion

del principio de realidad por el principio del placer. A diferencia de los valores de la alta

1% sobre las repercusiones politicas y la transformacion que en el propaptmode democracia
ha supuesto la irrupcion de los mass media he escrit@@ANRORTIZ, A. D., «<Democracia mediatica y
ciudadania», endRRER U. (Coord.) Filosofia y ciudadaniaCasals, Barcelona, 2008, pp. 280-303.

197 Cfr. «Modern technology is changing the way our brains work>htgn//jaydunlap.com.
GREENFILED, S., ID: The Quest for Meaning in the 21st Century, 2009.

198 MARCUSE, H., El hombre unidimensional: ensayo sobre la ideologia de la sddredisstrial

avanzada, Ariel, Barcelona, 1999.


http://jaydunlap.com/
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cultura, que mediatizaban la gratificacion instintiva a través de una sublimacion de los
impulsos instintivos, los valores de faesublimacidon represiVapermiten una
gratificacion inmediata y, con ello, obstaculizan la expresion y la difusion de los altos
valores de la cultura ajena a los mass media.

Ahora bien, los medios de comunicacibn de masas no solo ofrecen riesgos.
También poseen evidentes ventajas de sobra conocidas, como la de proporcionar una
oportunidad practicamente ilimitada de informacion, educacion y enriguecimiento
cultural. Los medios de comunicacion social destacan por su gran fuerza para modelar
las ideas e influir en la conducta de las personas. De modo que, junto a sus riesgos, una
de sus principales virtualidades es su capacidad para promover una cultura de
solidaridad, libertad y paz. Por ello, quizas la problematica educativa asociada a la
excesiva exposicion a las pantallas esté directamente relacionada, no tanto con su uso,
como con su abuso.

En el ambito docente resulta innegable el poder motivador de las pantallas de cara
al alumnado. El efecto hipnético de la pantalla actta, por lo menos, captando la atencion
del alumnado de inicio. Pero la cuestién que nos tendriamos que plantear es: ¢ debemos
ceder a la presion de las pantallas y reducir la educacién también a ellas? ¢O
deberiamos mas bien responder al reto absolutamente novedoso que ellas nos plantean
sin renunciar a la cultura abstracta? Porque el aspecto sobre el que me gustaria llamar la
atencion nogira en torno a una dicotomia: no se trata de decir “si” o “no” a las
pantallas. En mi opinién, de lo que se trata es de preguntarnos todos, padres y
educadores, si en el ambito educativo hemos asimilado y adaptado la radical novedad
histérica de las pantallas a nuestra tarea. Y esa asimilacion no puede suponer un
abandono ni de la cultura ajena a las pantallas, ni de las pantallas ajenas a la cultura.
Ambas, pantallas y cultura deben ir de la mano, situadas cada una en su esfera estricta y
sin invadir competencias. La cultura visual no puede sustituir a la cultura escrita y
abstracta, como la cultura escrita y abstracta no puede prescindir de la cultura visual.

Las pantallas, consideradas en si mismas, no son un problema. El problema lo
causa la excesiva exposicion a ellas. Existen estudios sobre la materia de los que se
desprende que el nimero de horas que un nifio o un adolescente dedica semanalmente al

consumo d medios de comunicacion corre parejo al niumero de horas que pasa en la
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escuela: un nifio en Europa ve unas 25 horas de televisién de media por$effana
esta linea, se ha constatado también una multiplicacion de los nifios con desorden de
déficit de atencion (BD) o con desorden de hiperactividadHE®). Y, aunque la
television o los videojuegos no sean los Unicos responsables de este incremento -pues
influyen otros factores tales como la desestructuracion familiar consecuencia del
aumento del numero de divorcios o del trabajo fuera del hogar de los dos progenitores-
los pediatras aconsejan un consumo moderado de television y videojuegos, en torno a
una hora al dia, no sélo a los nifios aquejados de dichas disfunciones, sino en general a
todos los nifios y adolescentes jEs decir, frente a las 25 horas de media que reflejan los
estudios, 7 horas a la semana serian el maximo recomendado! E igualmente importante
resulta poner limites y ensefiar a los nifios y adolescentes el momento adecuado en el
gue se pueden poner a jugar o a ver la television, y el momento en el que deben terminar
sin lagrimas ni rabietas. Porque una cuestion muy sencilla que me gustaria plantearles
es la siguiente: si los nifilos y adolescentes pasan de 25 a 30 horas semanales en la
escuela o en el instituto, y otras 25 horas de media delante de las pantallas ¢ Cuando
tienen tiempo, no ya para estudiar, sino tan siquiera para leer y hacer sus tareas?
Norberto GonzaléZ® profesor de la Universidad de la Santa Cruz en Roma, ha
sintetizado los efectos sociales y psicolégicos asociados al abuso de los medios de
comunicacion. Por lo que sefikge a sus “efectos sociales”, sefiala que la television
repercute sobre la percepcion social creando un efecteeftaccion perceptiva Asi
resulta del estudio de Davis y Mareéssobre los efectos de los talk shoysogramas
sensacionalistas de periodismo rosa-. Tomando una muestra de adolescentes de tres
colegios de secundaria de Carolina del Norte, llegaron a la conclusion de que quienes
seguian ese tipo de programas sensacionalistas imaginaban una sociedad mucho mas
violenta de lo que realmente era. Por ejemplo, quienes veian a diario ese tipo de
programas creian que el 48% de los adolescentes se escapaba de casa, cuando en

realidad solo lo hacia el 8% en la vida real. Lo mismo sucedia en relacién con las

199 Cfr. OKkoNDJO, C., La famille a I'épreuve de la culture télévisuelle. Repéres pour uitde g
pastoral, Tesis doctoral, Pontificia Universidad de la Santa Cruz, Roma, 2008.

10 GonzALEZ GAITANO, N. Familia y medios de comunicacién social, México DF, VI EMF, 2009.
Disponible en www.familyandmedia.eu.

11 Davis, S., MARES, M. L., «Effects of Talk Shows Viewing on Adolescents», Journal of

Communication, vol. 48, n. 3, 1998, pp. 86-
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jovenes embarazadas antes de los 19 afios, puesto que los adictos a esa clase de
programas imputaban un 55% a dicho fenémeno, cuando la cifra real era de un 4% . En
cuanto a sus “efectos psicologicos” y conductuales, otro estudio ha patentizado un
aumento significativo en el porcentaje de adolescentes de entre 12 y 17 afios que dejan
embarazadas a sus amigas entre aquellos que ven mas contenidos sexuales en television.
La directora del estudio concluye que se observa una vigorosa correlacion entre
exposicion a contenidos sexuales en los medios y embarazos de adofgéécentes

Junto a los efectos nocivos que el abuso de las pantallas causa en la capacidad
cognitiva, los efectos psicoldgicos que redundan en nuestra conducta y en la de nuestros
hijos no son de menor envergadura. Quizés la raiz del problema se encuentre los
mecanismos empleados por los medios de comunicacién y, en especial, por la
television, a la hora de recrear las relaciones familiares. Ejemplo paradigméatico en este
ambito son las teleseries y las telenovelas. Y es que, como veremos en la Ultima parte de
este texto, los valores se pueden transmitir, para bien o para mal, a través del amor de
adhesion que suscitan los modelos humanos. Unos modelos de escaso o nulo valor
educativo que constantemente ofrecen los medios de comunicacion social, movidos la
gran mayoria de las veces por intereses comerciales.

En las teleseries, la trama, ingrediente esencial en una pelicula, sirve por el
contrario tan solo de pretexto para entretejer un complejo inacabable de relaciones
interpersonales. Los personajes son arquetipos o modelos humanos, literarios o sociales,
pero no son verdaderos personajes: no tiene espiritu, no tienen fondo, no se da en ellos
un progreso moral o interior. El que los personajes sean meros arquetipos facilita el
proceso de identificacion del telespectador con el personaje. Por eso se construyen
modelos que representan tipicos personajes -entre los que se incluyen de diferentes
edades, familias y estratos sociales-, a fin de que el dominio de personas que vean la
teleserie sea el mas elevado posible. Porque ese es el verdadero fin de las teleseries:
captar el mayor porcentaje posible de audiencia para poder obtener la mayor cantidad de
ingresos por publicidad.

En suma, el influjo de la television sobre la conducta no es en modo alguno

despreciable. Peliculas, videojuegos y programas de television ofrecen una serie de

12 Cfr. CHANDRA, A., MARTINO, S.C., COLLINS, R. L., ELLIOTT, M. N., BERRY, S. H., KANOUSE,
D. E.,Miu, A., «<Does Watching Sex on Television Predict Teen Pregnancy? Findings Ftatiomal
Longitudinal Survey of Youth», en Pediatrics, vol. 122, n. 5jerokre, 2008, pp. 1047-1054
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modelos de conducta, que transmiten a su vez una serie de valores o anti-valores, y que
determinan en buena medida la conducta humana. Uno de los modelos que mas
preocupan es el que trivializa la sexualidad.

La sexualidad posee un caracter radicalmente originario. Como diria
Kierkegaard”, sin la sexualidad la historia no comienza. Frente a la imagen difundida
en no pocas ocasiones en los medios de comunicacion de rivalidad entre sexos, la
realidad es que, filoséficamente, los sexos son complementarios, no opuestos. Se
descubren mutuamente, se ordenan reciprocamente. No hay lucha entre los sexos sino
amor. Fabrice Hadjadj lo ha expresado de forma magistral con las siguientes palabras:
«El hombre se hace tanto mas viril cuanto mas se vuelve hacia la mujer. La mujer tanto
mas femenina cuanto mas se gira hacia el hombre (...) El otro sexo no se mide. Somos
nosotros los que nos medimos er 'él»

La trivializacién de las relaciones familiares y de la sexualidad en los medios de
comunicacion esconde el auténtico valor de la sexualidad. Porque la sexualidad se hace
humana con el amor y es el amor la esencia de nuestro espiritu. Mas que “hacer el
amor”, es el amor el que nos hace a nosotros. La sexualidad constituye una oportunidad
para lograr una unién no solo fisica, sino también espiritual. La persona es un espiritu
encarnado o un cuerpo espiritualizado. No hay ningun dilema entre el espiritu y la
carne. Cuerpo y espiritu constituyen un todo integrado en la persona humana. En la
belleza del cuerpo femenino o masculino se puede percibir la luz espiritual de quien lo
habita. Su forma de hablar, de moverse, son una exteriorizacién de su espiritu y de su
alma. Por eso, la presentacion de un hombre o de una mujer desnuda de un modo
chabacano -la pornografia- esconde el verdadero sexo de la mujer y del hombre, su
auténtico cuerpo transido de espiritualidad y el auténtico valor espiritual de la
sexualidad. Donde no hay espiritualidad, tampoco hay sexualidad. Es cierto que estas
afirmaciones pueden resultar chocantes ya que el valor del espiritu no se ve con los 0jos
del cuerpo. Pero es que lo esencial es invisible a los ojos.

Llegamos asi a la dltima parte de este texto. Hemos introducido en la primera
parte el concepto de familia desde el punto de vista de la Etica del amor y de los
valores. A continuacion, hemos examinado la problematica que plantean los medios de

comunicacién y su repercusion en los ambitos familiar y educativo. Nos falta, para

113 KIERKEGAARD, S., El concepto de la angustia, |, 6.

114 HADJADY, F., La profundidad de los sexos, p. 19.



Crecer entre pantallas 72

terminar, aclarar qué son esos valores, en qué consiste ese amor, y quien es esa persona
humana cuyo mejoramiento constituye la finalidad de la familia como comunidad de

amor y de valores.

3.DE LA EDUCACION EN VALORES A LA EDUCACION DEL AMOR

Me van a permitir que retorne a la ponencia de Manuel Ballester que conecta con
el pasado Encuentro del Consejo Escolar de la Region de Murcia. Alli se insistia en la
necesidad de efectuar un adecuado deslinde entre “medios™ y “fines”**°. En lo que a
Nnosotros nos ocupal juego entre “medios” y “fines” nos sirve para afirmar el “valor”
de “medio” de las pantallas tanto en el &mbito educativo como en el de la ensefianza. A
la familia le corresponde la tarea de educar, es decir, de formar “mejores personas”. A
los centrosde ensefanza le atafie la funcion de instruir, esto es, “formar en ambitos
limitados (matematicas o karate, poco importa)”. Cada una de dichas instituciones,
familias y centros de ensefianza, deben instrumentalizar las pantallas en orden a la
consecucion de sus respectivos fines.

Ahora bien, nétese que he hablado acerca del “valor” de las pantallas. Asi mismo,
habiamos comenzado esta ponencia definiendo la familia como una comunidad de amor
y de “valores”. Expresiones tales como “crisis de valores” o “educacion en valores”, son
frecuentes en los canales mediaticos y en el ambiente escolar, hasta el punto de haber
condenado al ostracismo el concepto ético de “virtud”. Pero ;tenemos una idea clara de
a qué nos estamos refiriendo? ¢Qué son los valores?

Quizas uno de los términos mas utilizados en nuestros dias sea precisamente el de
“valor”. El término “valor” no se ha impuesto en el lenguaje cotidiano hasta bien
entrado el siglo XIX. En su origen, el término griego axion designaba lo
inmediatamente o por si mismo evidente y que se expresaba en unos enunciados a los
que se denominaba “axiomas”. En latin se tradujo axioma por dignitas, aplicado en
textos de Cicerdén o de Séneca a la dignidad humana, la que tiene validez en si misma.
El término pasé también por el ambito econémico con un sentido radicalmente distinto

al ético-filosofico: preconizado por la economia marginalista se referia a lo que no vale

115 Cfr. BALLESTER, M., «A tecnologia nueva, ¢vida nueva?», p. 55.
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en si mismo, sino que depende de la tasacion que el hombre le asigna mediante el
sistema de precio¥.

La respuesta mas superficial a la pregunta acerca del valor en el terreno ético la
representa el primer A. Meinong, para quien el valor seria algo subjetivo que se dice de
una cosa cuando produce agrado. Este punto de vista de Meinong no puede estar mas
desenfocado, puesto que soslaya el hecho de que las cosas no son buenas porque
agradan, sino que agradan porque son buenas. Dicho con otras palabras, no es el agrado
subjetivo el que produce el valor, sino el valor el que provoca el agrado.

Por su parte, Ch. von Ehrenfels se dio cuenta de la insuficiencia de la teoria de
Meinong para dar cuenta de los valores ideales tales como la justicia, la sabiduria o la
salud perfecta, dado que la tesis del agrado subjetivo presuponia un objeto existente. Y
es que da la casualidad de que lo que mas se valora es precisamente lo que no existe, es
decir, esos valores ideales. Asi que Ehrenfels concluyé que la nota que define a los
valores no es el agrado, sino el deseo. Valiosas serian las cosas deseables, de modo que
el valor se configuraria como la simple proyeccién del deseo subjetivo.

La tesis de Ehrenfels espoledé a Meinong, protagonizando una polémica que dio
lugar a que ambos ampliaran sus primitivas concepciones. Meinong admitié que el
concepto de valor debia abarcar lo inexistente, ausente o lejano para el sujeto,
distinguiendo un “valor de actualiday por un lado, de urvalor de potencialidaddel
objeto ausente, por otro, basado en la conciencia de que, de adquirir actualidad o
presencia ante el sujeto, le produciria agrado. Ehrenfels también amplié su tesis: valor
no era solo el ser des@adno también el ser “deseable”.

Ortega y Gasset ha presentado dos objeciones incontestables frente a Ehrenfels.
En primer lugar, el ser deseable lleva implicita la posibilidad de ser deseado. Y, en
realidad, dicha posibilidad no dice nada acerca del valor de un objeto, pues todo lo que
es -e incluso lo que no es- ofrece alguna posibilidad de ser deseado. En segundo
término, ser deseable implica un “merecer ser desedfo‘'ser dignd de ello al margen
de todo acto de agrado o deseo por el sujeto. Asi que el propio Ehrenfels conduce, con
su tesis acerca del valor, a la conclusion opuesta a la que se desprende directamente de
su concepcion. El valor, lejos de ser de caracter subjetivo, posee una objetividad que va

mas alla de los actos de agrado o deseo que proceden del sujeto debido a que se trata de

16 Cfr. FERRER U., «Valory en GONZALEZ, A.L., Diccionario de Filosofia, Eunsa, Pamplona,
2010, pp. 1130-1133.
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una exigencia dimanante del objeto. Ortega y Gasset lo expres6é magistralmente:
«Valorar no es dar valor a quien por si no lo tenia; es reconocer un valor residente en el
objeto. No es una quaestio facti, sino una quaestio iuris. No es la percataciéon de un
hecho, sino de un derecho. La cuestion del valor es la cuestion de derecho por
excelencia®"’.

Como afirmo Julian Marias, en la misma linea que Ortega y Gasset, por el
caracter subjetivo asignado al valor, ambas teorias son falsas en la medida en que dan
lugar a consecuencias peregrinas. En primer lugar, hay cosas desagradables que se
perciben facilmente como valiosas como, por ejemplo, recibir una herida o la muerte
por una causa noble; en un segundo orden, hay cosas que se desean con mayor viveza
gue otras que, sin embargo, son de un valor superior (piénsese, por ejemplo, en el deseo
del alumno de entregarse a sus distracciones antes de ponerse a estudiar
concienzudamente un examen). Marias afirmaba en este sentido que «valorar no es dar
valor, sino reconocer el valor que la cosa tiétfe»

J. M. Méndez ha efectuado una reflexion mas incisiva, aun si cabe, en contra del
subjetivismd'®. En Gltimo término, el subjetivismo implica erigir al hombre como
fuente ultima de los valores. Mas si cada hombre resulta ser el origen de los valores, se
colige que, ante un mismo hecho, la valoracién sera buena o mala en funciéon de la
persona que efectle la valoracion. Asi que al final se impone la ley del mas fuerte, aquel
gue puede imponer su voluntad a los demas estableciendo las leyes de lo bueno y de lo
malo, de lo justo y de lo injusto. En definitiva, el subjetivismo no es sino la
institucionalizacion de la violencia y de la barbarie.

Posiblemente, la innovacion mas significativa de la Etica de los valores fue la
constatacion de que los valores no se perciben racional, sino emocionalmente. Los
valores se sienten y la aprehensién sentimental del valor revela unos caracteres
distintivos comunmente admitidos, a saber: a) que los valores poseen una “polaridad”,
esto es, son positivos o negativos; b) que los valores poseen una “jerarquia objetiva”, es
decir, hay valores superiores e inferiores, desde los valores Uutiles (capaz-incapaz,

abundante-escaso), pasando por los valores vitales (fuerte-débil, sano-enfermo, selecto-

17 ORTEGA Y GASSET, J., Introduccién a la estimativa ¢ Qué son los valores?, @rB8@RTEGA Y
GassET, J., Obras completas, vol. VI, Revista de Occidente, Madrid, 19631p835.

18 MaRiAs, J. Historia de la Filosofia, Revista de Occidente, Madrid, 1973, p. 407

119 Cfr. MENDEZ, J. M., Valores éticos, Estudios de Axiologia, Madrid, 1978, §. 28
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vulgar), los valores estéticos (bello-feo, elegante-inelegante) y los valores intelectuales
(verdad-error, evidente-probable), hasta los valores morales (bueno-malo, justo-injusto),
y los valores religiosos (sanpeefano); c¢) los valores tienen una “materia”, un
contenido peculiar que los distingue e individualiza y que provoca una reaccion peculiar
como, por ejemplo, veneracion ante lo religioso, respeto ante lo bueno o agrado ante lo
bello.

Desde la Optica de la Etica de los valores, el valor se presenta como una cualidad
de las cosas por la que éstas reciben el nombre de “bienes”. El bien se puede concebir,
desde esta posicion, como la cosa portadora de un valor. Mas el valor como cualidad no
posee un caracter real, si por real entendemos las cualidades primarias y secundarias de
los sentidos, tales como la forma, el movimiento o el color. Todo lo contrario, el valor
tiene un caracter “ideal”, lo que significa que, yendo adn mas lejos en su
caracterizacion, su aprehension no tiene lugar por un acto de los sentidos ni de la razon,
sino del corazén. Eso es lo que se quiere decir cuando se asevera que los valores no son
propiamente materia del entendimiento, sino de la estimacion, o que los valores no se
entienden, sino que se “sienten”.

Como venimos diciendo, los valores se dan en la esfera de los sentimientos de la
persona. En este sentido, otra de las interesantes novedades de la Etica de los valores de
Scheler fue la aseveracion de la existencia de distintos estratos o niveles en los
sentimientos, de mayor o menor profundidad. Se trata de la doctrina acerca de los
«estratos de profundidad de los sentimierttSstambién denominada doctrina de los
“estratos de la vida emocional”, y tratada en su Etica'?:-. Segln esta teoria, Scheler
establecia cuatro capas de sentimientos, ordenadas de menor a mayor profundidad: a)
“sensaciones sentimentales”, que se encuentran en el organismo localizadas o
extendidas, tak como el dolor o el placer; b) “sentimientos vitales”, experimentados en
relacion con el conjunto del organismo y su centro vital, tales como el agotamiento, el
vigor, la tranquilidad, el miedo o la tensidon; c) “sentimientos animicos”,
inmediatamente retionados con el “yo” -como “cualidad del yo”*** y, al mismo

tiempo, funcionalmente con objetos, personas o cosas del mundo circundante o del

120 Cfr. SCHELER, M., El sentido del sufrimiento, erc8ELER, M., Amor y conocimiento y otros
escritos, Palabra, Madrid, 2010, pp. 58!-

2L Cfr. SCHELER, M., Etica, Caparrés, Madrid, 2001, pp. 444-463.

122 Cfr. SCHELER, M., Etica, p. 460
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propio yo percibidos, representados o imaginados, tales como la alegria o la tristeza; d)
“sentimientos puramente espirituales metafisiceeligiosos” o “sentimientos de
salvacion”, referidos al centro de la persona espiritual como conjunto indivisible, tales
como la bienaventuranza, la desesperacion, el remordimiento o el recogimiento.

Hay que advertir que las dos capas mas superficiales de sentimientos constituyen
en realidad meros “estados”, corresponden unicamente al sujeto que los experimenta y
son esencialmente “actuales”. Por el contrario, a partir de la tercera capa de
sentimientos, los “sentimientos animicos”, eStoS poseen caracter intencional, estan
dirigidos a un objeto, y, por consiguiente, son perceptores de valores. Los valores se
perciben asi como esencias puras dadas en el percibir sentimental.

En virtud del estrato sentimental o de la vida emocional en que se dan, podemos a
su vez establecer una clasificacion material de los valores, lo que supone una
ordenacion jerarquica entre las modalidades de valor: 1°) Valores sensibles: la serie de
lo agradable y lo desagradable, correspondientes a la funcidon del percibir afectivo
sensible y los estados afectivos de los sentimientos sensibles (placer y dolor sensibles).
Scheler advierte con gran agudeza el hecho de que, aungue un mismo proceso pueda ser
agradable para una persona y desagradable para otra, la diferencia misma entre los
valores de lo agradable y lo desagradable es siempre una diferencia absoluta. 2°)
Valores vitales: la modalidad de lo noble y vulgares, correspondientes al percibir
afectivo vital y a los estados del sentimiento vital -tales como salud o enfermedad,
agotado o vigoroso, decadente o ascendente-, respecto a los cuales destacan los valores
relacionados con el bienestar. 3°) El reino de los valores espirituales, aprehendidos por
funciones del percibir sentimental espiritual y por los actos de preferir, amar y odiar
espirituales, diferentes de los anteriores no sélo fenomenolégicamente sino también por
sus leyes peculiares, irreductibles a las biolégicas. Dentro de esta modalidad, Scheler
distingue, a su vez, las clases siguientes, ordenadas jerarquicamente de menor a mayor
altura de valor: 1° Lo bello y lo feo, asi como el reino completo de los valores estéticos;
2° Lo justo y lo injusto, valores juridicos que constituyen el fundamento de la idea del
orden del derecho objetivo y de toda legislacion positiva, del Estado y de toda
comunidad de vida; 3° Los valores del puro conocimiento de la verdad, propios de la
filosofia, que, a diferencia de la ciencia positiva, no va guiada por el afan de dominar
los fendbmenos. 4°) En la cuspide de la clasificacion material de las modalidades de
valor aparece la serie de valores comprendida entre lo santo y lo profano. Dios es

percibido antes como una cualidad de valor sentida a través del amor que como una
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representacion conceptual derivada de su sustancia. ¢En qué se basa para llegar a esta
conclusién tan llamativa? El fildsofo aleméan no hace sino ser consecuente con la ley de
fundamentacion de los actos, segun la cual los valores de las cosas son dados con
anterioridad e independencia de sus representaciones imaginativas o conceptuales. A
partir de la percepcion emocional de los valores y de sus notas esenciales, Scheler va a
llegar a Dios como ser fundante de la pirdmide axiolégica, es decir, como fuente de
todos los valores.

El valor ético, el criterio moral de bondad, aparece a tergo, es decir, a la espalda,
no directamente pretendido como objeto en la accidon personal respetuosa con la
jerarquia objetiva de los valores. Es decir, desde la perspectiva de la Etica de los
valores, el bien moral se identifica celri‘valor moralmente bueno”, aquel que depende
de la percepcion emocional y respeto del orden jerarquico objetivo en qué consiste el
reino de los valores.

Una vez elucidada la cuestion de los valores, queda una ultima cuestion por
aclarar ¢Por qué la educacion en valores debe ser también una educacion del amor? El
amor es el soporte o depositario fundamental del bien moral dado en los actos de querer
como ‘“‘valor moralmente bueno”. Cuando el amor se dirige a un objeto concreto, en
virtud de su propia esencia, logra manifestar no solo los valores del mismo sino, en
rigor, el “ser-masalto” del valor.

El amor no es so6lo el soporte del bien metal sentido scheleriano, como “valor
moralmente bueno”-, sin0 que constituye ademas la fuente de la percepcion afectiva-
cognoscitiva de los valores. He aqui una nueva aportacion de Scheler, en la linea
agustiniana: el amor posee sus propias leyes, independientes de la razon, y los valores
se perciben emocionaly no racionalmente- en un primer momento. Esto no quiere
decir que el ambito de la ética constituya una dimension cadtica, carente de todo orden.
Muy al contrario, lo que significa es que el orden objetivo del amm@to amoris- y de
los valores posee sus propias leyes esenciales hechas presentes, no en un acto puramente
intelectual de razon, sino en un acto puramente emocional de amor.

Pero para que el amor adquiera el sentido y valor de verdadero acto moral, es
preciso que se dirija a una persona como término. La explicacion de este hecho hay que
buscarla en la propia concepcion scheleriana de la persona. Siempre como primera toma
de contacto, se debe indicar que en Scheler la persona no es una sustancia inmutable ni
un sujeto fisico o metafisico, sino el valor de los valores. Y es que sélo la persona es

capaz de amar; solo la persona puede actuar como agente en el amor. La esencia de la
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persona es amor y, en concreto, ordo amoris. La persona se da en su totalidad en cada
uno de sus actos, como unidad concreta de actos de todo tipo, pero ésta, como tal, no es
objetivable. Sélo el amor permite hacerla visible en su yo ideal referido a valores. Asi
que el amor cumpliria en Scheler la tarea -ademas de ser el depositdn@ldel
moralmente buerioy de permitir la percepcion axiologica-, de hacer visible el valor de

la persona: la persona individual y su valor, sélo es dada por y en el acto del amor. El
amor se dirige a la esencia de la persona, contempla lo mas profundo del valor que hay
y que debe haber en ella, de manera que cualquier intento de racionalizar o
intelectualizar el amor dejaria siempre a la vista un plus sin aparente fundamento. Y es
que las “razones, como cualidades o virtudes, que se aducen para justificarlo siempre
son posteriores y no alcanzan a contemplar con nitidez el fenémeno radical del amor.

Puesto que la persona es inobjetivable, dada su esencia espiritual, su conocimiento
s6lo puede ser intuitivo. Y, en ese conocimiento intuitivo de la persona, el amor
representa un papel protagonista por cuanto él mismo tiene lugar co-ejecutando los
actos de aquella. Scheler incide en que el valor de la persona escapa al acto de
objetivacion, de modo que para aprehender el valor moral de una persona se tiene que
amar lo que la persona amada ame, es decir, se tiene que ejecutar un acto personal de
“co-amal’ que se produce como consecuencia de la plena sintonizacion entre amantes,
en el amar todo aquello cuanto el ser amado ama.

Hasta el momento hemos destacado la funcion ético-perceptiva del amor en
relacion con los valores. La idea fundamental es que los valores se perciben
sentimentalmente a través de actos de amor. Pero ¢a qué amor nos estamos refiriendo?
. Qué es el “amor”, desde la perspectiva de la Etica de los valores?

Con M. A. Suances Marcos, desde un punto de vista historico, se pueden
distinguir dos concepciones antagénicas del amor: la concepcion griega y la Eristiana
Segun la nocion antigua del amor, cuyo ejemplo se encontraria en Aristoteles, el
universo puede ser entendido como una cadena de unidades dinamicas espirituales
jerarquizada, desde la materia prima hasta el hombre, en la que lo inferior aspiraria a lo
superior y seria atraido por éste hasta llegar a la divinidad, no amante, que supone el
término eternamente inmovil de todos los movimientos del amor. El amor seria una

aspiraciéon o tendencia de lo inferior hacia lo superior, del no-ser al ser, un amor de la

123 Cfr. SUANCESMARCOS M.A., Max Scheler. Principios de una ética personalista, Herder, Barcelona,
1976, pp. 869.
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belleza, de forma que lo amado seria lo mas noble y perfecto. De ahi se desprende una
cierta “angustia vital” en el amado, que teme contaminarse al ser arrastrado por lo

inferior, lo que constituye la principal diferencia entre la concepcion antigua y la
cristiana del amor. Por el contrario, en la concepcion cristiana se da un cambio de
sentido francamente novedoso eh movimiento del amor, o una “inversion del
movimiento amorosg como denomina Scheler al fendmeno, respecto al griego o
antiguo. La primera iniciativa en el amor parte de Dios: el amor parte de lo superior y se
dirige hacia lo inferior no con el temor de ser contaminado, sino con la conviccién de
alcanzar el valor mas alto en ese acto de humildad y humillacion de rebajarse a si
mismo.

En la descripcion esencial del sentido del movimiento cristiano del amor, Scheler
citd explicitamente a San Agustin de Hipbfiapara explicar el cambio que el
cristianismo supuso respecto @ doncepcion antigua del amor como “apetito” o
“necesidad”, propia de un ser imperfecto. Segun el filosofo alemén, eso conllevo la
elevacion del amor por encima de la razon, idea procedente de San Agustin de Hipona 'y
que el primero asumié como uno de los axiomas capitales de su Etica de los valores:
«En la esfera de la moral cristiana, en cambio, el amor es sobrepuesto expresamente,
por lo que se refiere al valol la esfera racional. El amor “nos hace mas
bienaventurados que toda razén” (San Agustin)’$>.

Mas allad de la diferencia entre “razon” y “sensibilidad”, propia de la filosofia
antigua, el cristianismo aport6, por otro lado, la novedad de superar y sublimar las
tendencias impulsivas inferiores en el amor. Scheler lo califico de “intencion espiritual
sobrenatural”. El amor se caracteriza esencialmente por ser un acto espiritual, allende
los meros sentimientos como estados afectivos dependientes de la constitucion psico-
bioldgica del ser humano, y no constituye un mero apetecer. EI amor no es un acto
sensible que se consume con la obtencion del bien al que se aspira, sino todo lo
contrario: por ser un acto espiritual, se acrecienta con él. Una concepcion cristiana del
amor que el filésofo muniqués asumié sin ambages como principio elemental de su

ética material de los valores: «Pero también es una gran novedad el que, segun la idea

124 Cfr. RoMAN ORTIZ, A.D., La filosofia del amor de San Agustin de Hipona: untesipara
bachillerato, Servicio de publicaciones de la Consejeria de educacion, Murcia,2§d@nible en
www.educarm.es/publicaciones.

125 ScHELER, M. El resentimiento en la moral, Caparrés, Madrid 1993, p. 70.
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cristiana, el amor sea un acto, no de la sensibilidad, sino del espiritu (no un mero estado
afectivo, como para los modernos). El amor no es un aspirar y apetecer y todavia menos
un necesitar. Para estos actos es ley el consumirse en la realizaciéon de lo ansiado,
mientras que el amor no; el amor crece con su acédn»

La trascendencia capital del amor, por encima de la propia razén, se explica por
otro de los aspectos que ya habiamos apuntado: el amor es el que descubre la esencia de
la persona. Mas, ¢quién es la persona humana segun la Etica de los valores? ¢Cuando
decimos que la tarea principal de la familia es educar y “formar personas”, a quién nos
estamos refiriendo? Obséseeque de inicio he empleado la expresion “quién” y no

L9

“qué”. Y es que la primera distincion real y jerarquica debe plantearse entre la nocion de

persona y la nocion de “yo”. La persona no es un “qué”, no es algo objetivable ni, por

tanto, susceptible davestigacion psicoldgica, sino un “quién” perceptible a través del

amor y susceptible de investigacion filosofico-axioldgica. La persona es, desde este
punto de vista, el valor de los valores. Pese a la existencia ideal de los valores, su
iluminacion parte de un acto de amor personal, de un amor irradiado desde el corazon
humano.

Para Scheler, “persona” significa primordialmente “espiritu” (Geist) y ahi es
donde radica el fundamento de la dignidad personal: no en la esencia o en lo comun a
todo lo humano,iso precisamente en aquello que es irreductible al “yo”, lo particular e
irrepetible. Asi que siendo el acto de ser personal lo distintivo de cada quién y la clave
de su identidad, toda objetivacion psicolégica sOlo puede conducir a la
despersonalizacién en la medida en que se pierde de vista el sentido de sus actos: «De lo
dicho se deduce: 1° Toda objetivacion psicologica es idéntica a la despersonalizacién
2° La persona es dada siempre como el realizador de actos intencionales que estan
ligados por la unidad de un sentido. Por consiguiente, nada tiene que ver el ser psiquico
con el ser persondf.

En la formacién de mejores personas, desde la perspectiva de la Etica de los
valores, resulta absolutamente fundamental el ejemplo ofrecido por los modelos. Porque
el ordo amoris, es decir, el sistema de valores y de preferencias de las personas y de las
sociedades, cambia a lo largo y ancho de la historia en funcién del ejemplo que los tipos

ideales de persona, los “prototipos” 0 modelos, ofrecen al encarnar del modo mas puro

126 SCHELER, M., El resentimiento en la moral, p. 73.
127 ScHELER, M., Etica, p. 623.
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alguno de los &mbitos de la esfera del valor. Con su ejemplo, los modelos fomentan el
crecimiento moral de las demas personas y grupos sociales. La tesis scheleriana de que
la verdadera historia es siempre una historia del ordo amoris significa también que, en
el fondo, la verdadera historia de la humanidad es la historia de sus personajes
prototipicos 0 modelos. La relevancia moral del prototipo es tal, que el propio respeto a
las normas es directamente proporcional con el respeto a los modelos, en virtud de los
valores que encarnan, merced a la relacion esencial que se produce entre las propias
normas Yy los prototipos. Puesto que todas las normas se fundan en valores, existe una
relacion esencial de origen entre norma y prototipo, en la medida en que este constituye
la encarnacién del reino de los valores. De modo que los modelos presentados en los
medios de comunicacién e incluso en los videojuegos poseen una influencia no sélo a
nivel psicoldgico sino también, a un nivel mas profundo, a nivel moral. La Etica del
amor y de los valores nos proporciona el criterio para seleccionar los modelos que, a su

vez, transmitiran los valores. Y ese criterio es el amor.

4. A MODO DE CONCLUSION : POR UNA ETICA DEL AMOR

La Etica del amor no juzga sino que amvks que entiende, “comprende”. Ayuda
asi a descubrir el valor del mundo y de las personas. Porque lo que nos motiva a obrar
es un sentimiento. Y lo que nos lleva moralmente a obrar bien es un sentimiento de
amor. Este sentimiento puede tener un posterior refuerzo reflexivo. Pero, de inicio, lo
que nos lleva a obrar bien es un sentimiento de amor. Por eso toda educacion en valores
“racional” fracasa como educacion moral. La educacion en valores es mas bien una
educacién del amor. El pensamiento, la razon, puede ayudarnos a controlar los
sentimientos de odio que nos llevan a obrar mal, pero no puede crear en positivo la
motivacion del amor. No elegimos amar, aunque si elegimos no odiar. Por tanto, e
pensamiento tiene una funcion meramente restrictiva en el ambito moral. La educacion
en valores debe ser una educacion del amor.

La esencia del amor cristiano ha proporcionado un fondo de verdad a la Etica del
amor y de los valores. Pero el amor es un sentimiento universal. Esta en la base de toda
alegria y felicidad verdadera y, con los l6gicos matices procedentes de las diferentes
épocas, ha estado, estd y seguramente estara presente en todas las culturas.

La tarea de la Filosofia debe ser ofrecer respuestas sencillas lamaiob
complejos, no respuestas complejas a problemas sencillos. Los valores se transmiten

mediante el ejemplo y se adquieren con la accion jninguna monserga los comunica! De



Crecer entre pantallas 82

ahi la importancia de los modelos en el cine, en la television, y, por supuesto, en el
ambito docente y en la esfera familiar.

La crisis de valores en la que nos hemos visto envwedteebre todo, una crisis
de amor y una crisis espiritual. La fuerza del espiritu es el amor y para recibir su
alimento deberientarse hacia Dios, la fuente de los valores. En el mundo actual que
nos ha tocado vivir, en mitad de esta brutal crisis econ6mica, social y de valores,
todavia nos queda una esperanza. Podemos crear un mundo mejor y mas valioso. Pero

para crear hay que creer.
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LA RESPONSABILIDAD DE LOS PADRES EN LA EDUCACION
AUDIOVISUAL

*
José Javier Esparza

Ante todo quiero expresar mi agradecimiento al Consejo Escolar de Murcia por
haberme invitado a estar hoy aqui. Déjenme empezar transmitiendo un mensaje personal
y colectivo, mas que de solidaridad, de fraternidad con Lorca y con sus familias,
sacudidas por una tragedia que ha conmovido a todos los espafioles de bien. Eso hace
que para mi estar hoy aqui sea un doble honor.

El asunto que acordé con el Consejo Escolar para glosar ante ustedes es una de las
mayores preocupaciones cotidianas de cualquier padre de familia y también de
cualquier educador: la responsabilidad de los padres en la educacion audiovisual, es
decir, como meter en vereda la ingente cantidad de imagenes y estimulos que entran hoy
en nuestras casas e invaden la sensibilidad y la razén de los nifios y los jovenes. Es un
asunto que a mi me toca personalmente por tres motivos. Primero, porque desde hace
mas de veinte afios me he dedicado a hacer critica de television, siempre con especial
atencién a los contenidos de tipo familiar. Segundo, porque desde hace un par de afios
me dedico también a hacer television, con lo cual me veo en la incOmoda posicion de
quien juzga y a la vez es juzgado (juzgado frecuentemente por si mismo). Y en tercer
lugar, y quiza sobre todo, porque ademas soy padre de familia: mi mujer y yo tenemos
cinco hermosos mozuelos que, naturalmente, quieren ver la television, quieren usar
ordenadores, quieren escuchar musica y jugar con videojuegos Y, en fin, estan expuestos
a la misma marabunta de impulsos audiovisuales que cualquier otro chaval hoy en dia.
Por todos esos motivos, yo deberia estar en condiciones particularmente aptas para

hablar de la educacion audiovisual de los nifios. Y sin embargo, todas esas razones

" Periodista y escritor.
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hacen también que yo me vea en la misma perplejidad que cualquier otro padre de
familia.

Dada esta triple condiciéon que me afecta, les ruego que me permitan abordar el
asunto desde el punto de vista de cada uno de esos tres Esparzas que se enfrentan al
problema: el critico de lo audiovisual, el profesional de lo audiovisual y el atribulado
papa. Pero antes me parece importante decir algo: estamos ante una situacion
enteramente nueva, una situacion que no conocieron nuestros padres y que tampoco
tiene que ver con la que conocimos nosotros siendo nifios. Hoy vivimos en un universo
de imagenes moviles (hay autores que hablan de “iconosfera”, como una atmodsfera
nuevay), un universo que nos envuelve y que nunca antes habia existido. Eso nos obliga a
ir aprendiendo poco a poco, dia a dia, cobmo gestionar esta realidad para la que nadie
esta preparado de antemano. Con ello quiero decir que todo lo que diga yo hoy aqui sera
altamente discutible, porque, del mismo modo que a nadie se le ensefia a ser padre de
familia, mucho menos se le ensefia a gobernar el mundo audiovisual. Yo trataré de

contar mi experiencia, pero ni mucho menos pretendo sentar doctrina.

1. EL PUNTO DE VISTA DEL CRITICO

Vamos a empezar hablando, si a ustedes les parece bien, desde la posicién del
observador critico del mundo audiovisual. Hagamos memoria. Hace sélo veinticinco
afos, en Espafia no habia mas que una television, de titularidad publica y con sélo dos
canales. No habia televisién privada, y por supuesto tampoco habia Internet. La
television cumplia, mejor o peor, una funcion de acompafamiento familiar, como la
chimenea hace dos siglos. Todos veiamos la tele, y algunos incluso mucha tele, y uno
ya podia oir cosas como que la televisién atonta a los ndieas que no son falsas-
pero esos efectos eran muy limitados. Nadie consideraba la television como un peligro.
Ya habia, sin embargo, numerosos estudios cientificos sobre la tele, sobre el medio
audiovisual, sobre su efecto en la psicologia individual y colectiva. Ante todo, ya se
habia demostrado que la exposicion a la imagen en movimiento producia un poderoso
efecto de seduccion en la psicologia del espectador, que ese efecto era particularmente
intenso en los menores (esto lo demostro la escuela californiana de Palo Alto en los
afios sesenta) y que, en el plano de los comportamientos colectivos, los medios
audiovisuales promovian los instintos y los impulsos primarios por encima del juicio

racional.
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Por si esta tendencia a la simpleza no fuera suficiente, el medio audiovisual afiade
ademd@s otra caracteristica que arrastra a los mensajes hacia abajo desde el punto de vista
de la calidad, y es el siguiente: en un entorno comercial, se ha de intentar que el mensaje
llegue al mayor niumero posible de consumidores, y eso, en un régimen de competencia,
sélo se consigue simplificando lo més posible los contenidos de la comunicacion. En
cualquier sociedad la estructura de la cultura es piramidal: hay muy poca gente que sabe
muchas cosas y muchisima gente que apenas sabe unas pocas cosas rudimentarias. Si t
quieres que tu mensaje tenga éxito, sea consumido y, en consecuencia, te dé dinero, la
Unica via es llegar a todos esos publicos a la vez, pero muy particularmente a los de
abajo, y para eso hay que lanzar mensajes sumamente simples. Y si tu propdsito
fundamental no es comunicar algo en concreto, sino simplemente conseguir que haya
mucha gente al otro lado, entonces lo mas eficaz es proveer un conjunto de contenidos
deliberadamente primarios, para asegurarte una audiencia masiva. Es el ejemplo de los
programas del corazon. Y esto tampoco es nuevo: el fendbmeno era conocido desde los
afos sesenta y setenta, cuando comenzé a desarrollarse la television comercial en los
Estados Unidos. Quiero subrayar con esto que a la altura de los afios ochenta ya
sabiamos todos qué arma teniamos entre las manos.

A partir de 1990 empezaron a emitir en Espafia las cadenas privadas. Unas
cadenas que afrontaron su trabajo desde una perspectiva enteramente comercial y que,
por consiguiente, cambiaron el paisaje: empez6é una apretada carrera en pos del
espectaculo que enseguida conocié un enorme auge. Aumento el consumo de television,
aumentd la exposicién de todos los publicos ante la panttl@o nifios como
mayores- y aumenté también el caracter polémico del medio, porque en la busqueda del
éxito comercial, y tratAndose de un medio que se dirige sobre todo a estimular impulsos
e instintos, muchos canales sobrepasaron los limites aceptados en la moral publica. En
estos aflos hemos visto, por una parte, un crecimiento exponencial de la calidad de los
productos televisivos y, en paralelo, una multiplicacion de los problemas de caracter
ético vinculados a la comunicacion audiovisual. Han surgido asociaciones de
telespectadores, codigos deontologicos, academias profesionales... Pero ninguno de
esos instrumentos ha servido para detener la ola, al revés. Y naturalmente, se han
ampliado las preguntas sobre el efecto de la television en los nifios. Preguntas cuya
respuesta es casi invariablemente una sola: no es bueno entregar a los nifios a la
television. El hecho es que, a partir de ese momento, las familias se encontraron con un

problema nuevo: habia que aprender a gobernar un aparato ingobernable.
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Por si todo esto fuera poco, a mediados de los afios noventa se produjo la
explosion de Internet. Un instrumento que ha arraigado tanto y tan rapidamente que nos
parece que ha estado ahi toda la vida, pero hay que recordar que fue sélo en 1993
cuando se levanto la prohibicion del uso comercial de Internet. No ya nuestros padres,
sino nosotros mismos hemos vivido muchos afios sin Internet, cosa que a nuestros hijos
les parece inconcebible. Hoy hay mas de 1.500 millones de personas navegando en la
Red. ¢Y qué hay en la Red? Un universo casi infinito de contenidos de todo género,
tanto sublimes como abominables, que ha hecho incontrolable el flujo de comunicacion.
Incontrolable, en efecto, porque los nuevos dispositivos tienden a hacer cada vez mas
individual el consumo. En los tiempos de la tele, incluso bajo la explosién de las
privadas, era posible aplicar en ultimo extremo el principio de que en casa soélo entra lo
gue digan mama y papa: es soberano quien tiene el control del mando a distancia. Pero
ahora eso se ha acabado, porque cualquier persona desde cualquier punto, con aparatos
muy simples, puede conectarse al tipo de informacion que le apetezca. Y un chaval
puede pasarse horas viendo videos de Youtube o chateando con amigos sin que nadie
pueda controlarlo. De manera que si ya teniamos un problema con la television
ingobernable, ahora tenemos el problema multiplicado por mil con el Internet
incontrolable. Y para las familias la agonia se ha hecho insoportable, por la simple
razon de que no es humanamente posible saber qué entra en la cabeza y en el corazén de

sus hijos.

2. EL PUNTO DE VISTA DEL PROFESIONAL

Hasta aqui, la descripcion del paisaje formulada por un critico del mundo
audiovisual que ha seguido el proceso de creacion de esta nueva atmosfera en los
altimos veintipico afios. Ahora me permitiran que aporte el punto de vista del
profesional de la comunicacion. Porque, claro, este paisaje, asi descrito, parece la
cronica de una plaga biblica, pero, oiga, al mismo tiempo los nuevos recursos
tecnolégicos nos han permitido comunicar con una eficacia nunca antes vista. Todos
sabemos que hay mucha porqueria en la tele y en la Red, pero es que también hay
mucha porqueria en el mundo, y la tele y la red sb6lo son el espejo de todo eso.
Inversamente, en la tele y en la red es posible hacer maravillas. Yo hago television
desde hace dos afios. Gracias a la tele y a la red, yo puedo, por ejemplo, contar todos los
dias un episodio de la Historia de Espafia con una capacidad didactica que hace

veinticinco afios era inimaginable. Del mismo modo, yo puedo explicar todas las
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semanascon ayuda del eminente profesor Jouve- como funciona un cédigo genético o
como se forma un ser humano desde su concepcion. O denunciar un abuso del poder
gue antes podria pasar mas o menos desapercibido. ¢ Tendria que renunciar a todo eso?

Normalmente, el critico reprocha al profesional de la tele su tendencia al
espectaculo y al ruido. Es un reproche correcto, pero hay que hacer matices. El
instrumento de la tele es como es: yo no puedo emitir una sesuda conferencia de un
acreditado especialista por la sencilla razén de que el publico me iba a durar tres
minutos ante la pantalla. Yo tendré que buscar instrumentos de comunicaciéon sencillos,
directos, primarios y emotivos para transmitir lo que ese especialista podria decirnos.
Todo eso puede hacerse sin tomar por tonto al espectador, invitAndole a razonar. Claro
gue si. Y entonces el critico dira: ya, oiga, pero es que la mayor parte de los contenidos
televisivos no son asi de decentes, sino que buscan el cotilleo, el morbo, la indecencia,
como manera de ganar audiencia. Y yo, profesional de la comunicacién, tendré que
reconocer que si, que es verdad, pero que para eso hay instrumentos que habitualmente
funcionan. Caddigos deontologicos. Reglamentos legales. Exigencias éticas a los
profesionales. Y sobre todo uno: la voluntad soberana del espectador, que al final
siempre tiene la Ultima palabra.

“Todo eso es muy bonito”, me dira el critico, pero la realidad es otra. Los canales
han acumulado tal poder comercial y politico que hacen lo que les viene en gana. Los
codigos deontoldgicos no funcionan. Los reglamentos se los saltan a la torera. El poder
publico termina a los pies de los magnates de la comunicacion. Y mientras tanto la
sociedad se va embruteciendo poco a poco de manera palpable. Yo, profesional de la
tele, le contestaré: si, bien, pero la culpa de eso no la tiene el instrumento, esa camara
gue me graba, ese aparato que transporta mi imagen hasta su casa, sino un poder que no
es capaz de aplicar la ley, unos pocos profesionales que han renunciado al sentido ético
de su trabajo y una sociedad que no es capaz de reaccionar ante los abusos. ¢Y vamos a
pagar justos por pecadores? Pero es verdad que, al final, los pecadores se van de rositas.
Y eso es palmariamente injusto.

La tension entre la fabricacibn de comunicacion audiovisual y la perspectiva
critica se ha hecho practicamente irresoluble. Hace muchos afios el escritor Juan Cueto
—uno de los primeros criticos de TV que hubo en Espafa- dijo que el discurso sobre la
television siempre era un discurso contra la television, y creo que eso sigue siendo
verdad. Seguramente esto obedece a la propia naturaleza del medio televisivo, y tal

contradiccion nos interpela a los profesionales todos los dias. Del mismo modo que
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deberia interpelar también a quienes fabrican productos para Internet. Pero esto ha sido
siempre asi: la propia existencia humana, desde el principio de los tiempos, es una
tensién permanente entre los apetitos y la razon, entre las pulsiones y el deber. Esto no
lo ha inventado la tele. Y al final el discurso sobre lo moral sigue siendo, hoy como

hace dos mil afios, el eje de la condiciébn humana.

3. EL PUNTO DE VISTA DEL PADRE DE FAMILIA

Y podriamos zanjar aqui la cuestion, pero entonces entra en escena el tercer
protagonista, el padre de familia, el tercer personaje de esta especie de trastorno tripolar
que me afecta, y el padre de familia dice: “Bien, vale, estd muy bien todo eso que
ustedes dicen, el critico y el profesional, pero a mi eso no me resuelve mi problema. Mi
problema es que yo tengo unos hijos, que esos hijos estan bajo mi responsabilidad, que
yo quiero que el dia de mafana sean gente de provecho, pero ustedes no paran de
fabricar porqueria que les contamina el alma. Y ustedes se han hecho tan poderosos que
yo ya ni siquiera tengo los medios para controlar o que entra en mi cagaagi.

Y bien, ese es el meollo de la cuestion: la responsabilidad de los padres en la educacion
audiovisual.

Un momento: ¢He dicho educacion? ¢Como que educacién? ¢Acaso puede
llamarse a eso educacién? Pues si, y ya que hablamos bajo los auspicios de un Consejo
Escolar, me van a permitir gque me demore un poco en este punto. Porque otro de los
problemas traidos por la explosion del mundo audiovisual es precisamente este: del
mismo modo que las familias han perdido el control sobre la formacién de sus hijos, asi
también la escuela ha perdido el control sobre la educacién de los nifios, sobre los
contenidos que forman la personalidad, el caracter y también el conjunto de
conocimiento de los alumnos. Hoy una hora de Internet puede arruinar un mes de clase.
Es lo saben todos los profesores, y todos se quejan amargamente de ello. Porque la red,
como en otro tiempo la tele, puede ser un excelente instrumento pedagdgico, pero su
caracter comercial hace que predominen ello masivamente- los contenidos
destinados al puro consumo, lo cual termina siendo anti-pedagodgico. Por poner
ejemplos de todos conocidos: de poco sirve ensefar educacion vial si luego el chaval
juega a conducir un bolido por la ciudad atropellando ancianas; de poco sirve ensefar
templanza de caracter si luego el chaval juega a pegar tiros a todo lo que se mueve; de

poco sirve ensefiar a una nifia el dominio de si misma si luego la chica va a jugar a
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imitar a Rihanna. De donde el profesor termina sintiendo lo mismo que el padre de
familia, a saber: que todo el mundo conspira contra él. Y no le falta razoén.

Ante todo esto, la pregunta es qué hacer. Y aqui me quito el gorro de profesional
de la comunicacién y me pongo el de padre de familia. Les voy a contar mi problema.
Un problema que es el mismo de la inmensa mayoria de los papas y las mamés de
Espafa y del mundo entero. Ese problema puede definirse asi: gobernar la educacién
audiovisual de mis hijos me supone vivir en un conflicto permanente, en un
antagonismo sin soluciéon. A mi, como a todos los papas y a todas las mamas, me
gustaria formar a mis hijos de manera cooperativa y fraternal, escuchando siempre un

L9

carifoso “si, papa”, pero las cosas no son asi. Nunca son asi. Tomar ese timon significa
navegar todo el tiempo contracorriente. Contracorriente de los apetitos de mis hijos.
Contracorriente de la industria audiovisual. Contracorriente de las modas.
Contracorriente de casi todo.

Cuando el critico habla de los efectos psicolégicos de lo audiovisual con la
frialdad de quien describe el anticiclon de las Azores, yo pienso en la cabeza de mis
hijos, y ahi no me cabe frialdad alguna. Cuando el profesional de la comunicacién
habla, maravillado, del prodigio de una comunicacion global y sin barreras, yo pienso
en el animo de mis hijos seducidos por mil estimulos, y eso no me maravilla en
absoluto. Cuando el comentarista social me habla de los grandes recursos que lo
audiovisual puede aportar a la educacién, yo pienso que donde estaran esos recursos,
porque a mi nadie me los ha ensefiado, y lo que veo mas bien es una nube téxica de
incitaciones al vacio. Al final, el mundo audiovisual de millones de nifios y de jovenes
se reduce a las evoluciones zooldgicas de los animalitos de ‘Gran hermano’ y al
posterior comentario masivo de la jugada en las redes sociales. Y esto es, simple y
llanamente, una alienacion masiva. Estan destrozando a una generacion.

De vez en cuando me cuentan que tal o cual gobierno decide meter la cuchara en
el asunto y propone cerrar paginas de Internet o redactar cédigos deontolégicos para la
tele. Y, como padre, me puede parecer muy bien. Pero a los pocos meses veo que esas
paginas que cierran no son las que contaminan la mente de mis hijos, sino las que
lesionan los derechos econdémicos de los productores de musica y de cine. Y que los
codigos deontologicos de la tele terminan sustanciandose en comisiones donde quienes
cortan el bacalao son precisamente los propios grandes canales, de manera que esto es
como juzgar un robo en un tribunal compuesto por carteristas. Y yo, padre de familia,

siento que me estan tomando el pelo.
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Como padre de familia, a mi me importa relativamente poco la explosion
audiovisual y todas esas cosas. A mi lo que me importa es que mis hijos crezcan sanos
por dentro y por fuera, y que el dia de mafiana sean gente de provecho, con un sentido
recto de las cosas y un espiritu limpio. Mi obligacion es criar a mis hijos; no
mantenerlos bien alimentados y aseados hasta que crezcan, sino criarlos, es decir,
crearlos, crear esos adultos que van a ser, y gobernar su salida al mundo. Pero lo que
veo es que todo a mi alrededor parece diseflado para quitarme eso. El mundo
audiovisual, esa atmosfera que forman la tele e Internet, arrastran permanentemente a
mis hijos lejos de mi. E incluso el propio sistema escolar esta concebido de tal manera
que se diria que su objetivo es disminuir mi influencia sobre mis hijos. Y todas las
medidas que adoptan los politicos desde hace muchos afios, al menos en Espafia, no van
dirigidas a permitir que mi familia se fortalezca, sino al revés: a que la familia, la mia
como todas las demas, sea una institucion cada vez mas superflua.

A proposito de esto, quisiera abrir un paréntesis para afiadir algo que sé que no me
va a hacer especialmente popular entre el estamento docente, pero abuso de mi
condicion de padre de familia para hacerlo. Veran: como padre, estoy un poco cansado
ya de esa historia de la “educacion en valores”. En mi casa, los valores los pongo yo. No
es que no me fie de los maestros, al revés: mi madre es maestra, mi esposa es maestra,
mis suegros son maestros los dos, tengo en mi familia no menos de diez tios y primos
maestros... Soy lo que en la Guardia civil se llamaria un “hijo del cuerpo” (del cuerpo
docente, en este caso). O sea que pocos conocen mejor que yo el sacrificio de los
maestros, suvirtudes, su abnegacion... Pero eso no tiene nada que ver aqui. Yo mando
a mis hijos al colegio para que aprendan las cosas que yo no puedo ensefiarles
aritmética, algebra, linglistica, inglés, qué sé yo-, pero no para que les ensefian
“valores”. ;Qué valores? ¢Hablamos de principios morales, de un sentido ético de la
vida? Pues si es asi, ustedes me perdonaran, pero en ese caso el sistema escolar puede
estar incurriendo en una intromision tan ilegitima como la de la tele, porque los
principios, como la honra, son patrimonio del alma, y el alma sélo es de Dios, que diria

el clasico (Calderén, concretamente).

CONCLUSIONES: LIBERTAD Y RESPONSABILIDAD

Claro que todos estos argumentos pueden encontrar una facil refutacion. Porque
yo puedo reivindicar con toda la fuerza del mundo mi libertad como padre de familia y

los derechos que me asisten, pero alguien podria preguntar: “Y, oiga, justed es
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realmente responsable de sus hijos?”. Porque todas esas invocaciones a los derechos de

los padres estan muy bien, pero la verdad es que una buena mayoria de las familias han
entregado sus derechos al sistema, al Estado, con total alborozo. ¢ Por qué lo han hecho?
Bueno, porque la vida es muy complicada; porque papa y mama trabajan los dos,
porque si no, no hay manera de salir adelante; porque al fin y al cabo para sso paga
unos impuestos; porque uno confia en el sistema; porque para enderezar a los nifios ya
esta el cole, y lo tuyo es mas bien darles carifio... En fin, por una serie de razones donde

se combinan la comodidad personal con la cultura ambiente, y seria banal culpar a unos
u otros de tales o cuales cosas. Sencillamente, la vida se ha hecho asi.

Pero justamente porque la vida se ha hecho asi, es preciso cavar hondo y ver si se
pueden cambiar las cosas. Mas exactamente: si se deben cambiar las cosas. Yo soy de
los que piensan que es preciso, incluso urgente cambiar las cosas. Al final la pregunta es
muy elemental: ¢Lo que tenemos delante nos parece bien o mal, y por qué? A mi,
personalmente, me parece mal. Me parece mal porque creo firmemente que el rasgo mas
sublime de la condicibn humana es la libertad interior y la capacidad para responder de
esa libertad, y una cosa y la otra, libertad y responsabilidad, se ven coartadas,
coaccionadas o mutiladas en esta atmdsfera audiovisual que nos envuelve. ¢La culpa es
de lo audiovisual como instrumento de comunicacion? No, ciertamente. Lo audiovisual
ya es el aire que respiramos y eso es irreversible mientras los aparatos funcionen. Aqui
hay que acordarse de aquella vieja plegaria irlandesa recogida por Santo Tomas Moro:
“Sefior, dame fuerza para cambiar lo que se puede cambiar, resignacion para soportar lo
que no se puede cambiar y sabiduria para distinguir una cosa de otra”. Lo que nos
interesa ahora es distinguir una cosa de otra, lo que se puede cambiar y lo que no. Y la
atmosfera de lo audiovisual no puede cambiarse, pero si podemos cambiar la forma de
acercarnos a ella.

Hablo ahora como padre y para los padres (y madres). Ellos pueden cambiar las
cosas. Ya no basta con interpelar a los poderes publicos y a los profesionales de la
comunicacién exigiéndoles que hagan algo. Creo que ante todo hay que interpelar a las
personas y a las familias invitando a la accién. Y como estas cosas se explican mejor
bajando a tierra, me van a permitir ustedes que les proponga unas cuantas conclusiones
personales sobre la cuestion. No son verdades apodicticas, pero resumen como veo Yo la
cuestidon y quiza sirvan para discutir el asunto.

Primero.Tomar conciencia.Los padres deben ser conscientes de que tienen una

nueva obligacién. Ya no basta con alimentar y vestir y dar carifio. Ahora ademas hay
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gue gobernar la esfera audiovisual en casa, del mismo modo que gobernamos la factura
del teléfono o el tipo de alimentacion. Hay que tomar conciencia de esta nueva
responsabilidad.

SegundoSentar criterio moral. Del mismo modo que nos preocupamos de que
nuestros hijos crezcan sanos y fuertes por fuera, también hemos de preocuparnos de que
crezcan sanos Y fuertes por dentro, y para eso hay que sentar criterios claros de lo que
entra en casa y lo que no puede entrar. Hay cosas que objetivamente son nocivas desde
el punto de vista intelectual y moral. Es preciso tener claras cuales son esas cosas,
conforma a la conciencia de cada uno, y obrar en consecuencia.

Tercero.Definir el objetivo: la formacion. Los padres de familia tendemos a
pensar en nuestros hijos s6lo como nifios. Pero eso es un error: los nifios van a dejar de
serlo, se convertiran en mujeres y hombres, y nuestra funcién consiste precisamente en
que esa transformacion se haga realidad de la manera mas hermosa y feliz posible. No
estamos cuidando nifios; estamos criando mujeres y hombres. Cuando uno se sitla ante
el mundo audiovisual en casa, no debe pensar en qué le gusta al nifio, sino en qué va a
ser bueno o malo para el futuro adulto de nuestros hijos.

Cuarto.Recuperar la autoridad. En casa mandan mama y papa. Y nadie més. Y
mama y papa tienen que mandar también sobre los contenidos audiovisuales que entran
en casa. El mejor modo de hacernoaqui hablo por experiencia personal- es compartir
esos contenidos con ellos. Si el mayor peligro de los contenidos audiovisuales es su
capacidad de impregnacion instintiva, entonces habra que intentar estar junto al chaval
para que active la conciencia critica ante esos contenidos. Es importante controlar lo que
entra, pero es mucho mas importante controlar como entra. Y saber decir no ante lo
inconveniente. Aqui toca hacer de guardia de la circulacion... audiovisual.

Quinto. Evitar la soledad del nifio.Esto guarda relacion con lo anterior. Una de
las principales razones por las que los contenidos audiovisuales pueden ser nocivos, es
por su capacidad para aislar al receptor, nifio o adulto. En el caso de los nifios, que
psicolégicamente son mas impresionables, hay que evitar que el nifio viva en soledad
frente al universo audiovisual. Nunca dejariamos solos en la calle a nuestros hijos,
¢verdad? Pues esto es lo mismo. También aqui hay que tender continuamente la mano,
aunque protesten.

Sexto.Conocer lo audiovisual.No podemos vivir como si el mundo de nuestros
hijos nos fuera ajeno. Hemos de hacer lo posible por conocer y entender ese mundo

audiovisual en el que viven. Aunque no nos guste (0 precisamente porque no nos gusta).
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Hemos de saber qué ven, como funcionan sus aparatos, qué ponemos en sus manos. Y
por cierto, también suele funcionar la mecéanica inversa: hacerles compartir las cosas
gue nosotros vemos o la musica que escuchamos. Que seguramente no les va a gustar,
cierto, pero que les va a descubrir un mundo distinto al suyo y, ademas, va a hacerles
ver que nosotros “controlamos” tanto como ellos.

Séptimo.Accion publica. O sea, sacar fuera de casa todas estas cosas. Ninguno
vivimos en una burbuja. Estamos en una sociedad, vivimos en una comunidad. Los
problemas publicos nos conciernen a todos y todos debemos contribuir a reselaerlos
democracia cabal consiste en eso. Por consiguiente, hay que llevar a la plaza publica las
cosas que afectan a nuestras vidas. No podemos dejar la comunicacion en las exclusivas
manos de los comunicadores y menos aun de los empresarios del ramo. Hay que
participar: asociaciones de telespectadores, redes sociales... instrumentos que den mas
€co a nuestra voz y que nos permitan gobernar este mundo de la comunicacion global o,
por lo menos, paliar sus efectos mas negativos. Es otra de las exigencias de nuestro
tiempo.

Concluyo. El titulo de esta charla que ustedes han tenido la paciencia de soportar
era “La responsabilidad de los padres en la educacion audiovisual”. Y en realidad todo
viene a condensarse en esa palabra: responsabilidad. Responsabilidad significa
directamente dar respuesta, responder, y en su origen latino aludia al que esta obligado a
responder por algo. Pues bien, los padres estamos obligados a responder por nuestros
hijos, en el mundo audiovisual como en cualesquiera otras esferas de la vida. No
podemos echar la culpa de todo al mundda tele, a los profesores, a los politicos, a
Internet, a quien sea. Nosotros somos responsables. Y eso exige actuar. No es comodo.
No es facil. Pero es una obligacién. Y en este caso es, ademas, una obligacién que se
contrae por amor. Por amor a nuestros hijos y a la comunidad en la que han de vivir. No

cabe responsabilidad mas grata que esa.
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INCIDENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL
RENDIMIENTO ESCOLAR

Jaime Ferrando

A. Quiero empezar la conferencia diciéndoles cuéales son los puntos que deseo

trasmitir en este tiempo:

1. Los medios de comunicacion como progreso social, son buenos en si y nos
pueden trasmitir grandes ventajas si se utilizan adecuadamente.

2. Cuando no se utilizan adecuadamente influyen de forma negativa en la
educacion de los nifios y adolescentes.

3. De cualquier modo, su posible efecto negativo depende de que los nifios y
adolescentes tengan o no ciertos habitos o virtudes.

4. En la adquisicién y desarrollo de esos hébitos es vital la familia, la labor

formativa de los padres, y secundariamente, el colegio.

B. Voy a intentar mostrar datos y dar explicaciones que corroboren estas
afirmaciones.

Como es conocido, el resultado real de las calificaciones escolares de los jovenes
espafoles muestra claramente bag un gran fracaso escolarEspafia es campeona
en el fracaso escolar de Europa. El 31,9% de los espafioles abandonan sus estudios en la
Educacion Secundaria Obligatoria. Solamente nos superan Malta y Portugal en fracaso
escolar, pero, a diferencia de Espafia, el porcentaje de fracaso escolar ha disminuido en
la dltima década. La media de la Union Europea, de un total de 28 paises, es de

14,9942,

128 Datos de Eurostat.
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Otro dato interesante es que en el 2007 el 41% de los jovenes espafioles
accedieron a la universidad, frente al 47% del 2001. De ellos acabaron la carrera el 32%
de los estudiantes. Lo curioso es que una encuesta hecha a los chicosalell8426

quieren estudiar una carrera.

C. Todos nos preguntamos pero, ¢cuales son las causas de este fracaso?

Como siempre, las causas son diferentes y variadas.

Hoy vamos a centrarnos en una de esas causas: la influencia de la TV y las redes
sociales en el rendimiento escolar.

Pero ¢estos grandes inventos no son validos para la educacion? Como indiqué al
comienzo, claro que lo son. Pero su uso y el modo de usarlos puede ser perjudicial, para

el desarrollo intelectual y de habitos, y como consecuencia, para el rendimiento escolar.

Veamos algunas cuestiones:

1. Segun laAcademia Americana de Pediatrialas razones por la que el uso
abusivo de los medios de comunicacion interfieren con el rendimiento escolar son:

a. Disminuye el tiempo de lectura, las tareas escolares, el tiempo de deporte,
el juego y la comunicacién familiar.

b. Las ondas electromagnéticas producen sobre la corteza cerebral un efecto
hipnético que causa una disminucion de la atencion; un estudio hecho en
Canada en los afios 70 muestra en una comparativa que la generacion de
nifios que habia tenido TV tenian menor capacidad de atencién y menos
iniciativa en los juegos, que la generacién anterior, que no habia gozado de
la TV.

c. Uso privilegiado de la vision y de la audicion en detrimento de otras
cualidades.

d. Provoca dificultades en el pensamiento organizado, las reacciones son mas

2. Segun la médico psicoanali§ara Zusman «a los nifios menores de dos afos
gue se les pone la television para distraerles, pasan a mirar en vez de ser mirados, en un
momento importantisimo para el afianzamiento de su personalidad. Hablar regularmente
a los bebés en los dos primeros afios de vida tiene un profundo efecto positivo en el

desarrollo de su cerebro y de su actitud de aprender». Es importante que aprendan a
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estar solos para poder crear un espacio interior que serd el origen de todas las
posibilidades creativas posteriores. Este periodo de la vida es un momento decisivo para

el conocimiento de uno mismo.

3. Segun un estudio de Universidad de Columbia?’, ver la televisién mas de
dos horas al dia repercute gravemente en la atencion del nifio y del adolescente, creando
problemas de aprendizaje que puede llevar a una inhibicidn de la realidad y convertirse

en algo obsesivo.

4. SegunJuan Marcelo Pardo, ver la television no requiere esfuerzo mental
especial, pues no hay esfuerzo por aprender, no hay habilidad que adquirir, se tiene una
actitud pasiva, no requiere una actividad analitica o reflexiva: cuanto mas tiempo en el

televisor, menos capacidad de iniciativa.

5. En el mismo sentido, ANESCO en un informe sobre el rendimiento escolar
comenta que el uso indiscriminado de la television puede resultar peligroso para el
aprendizaje del nifio: aumenta la pasividad intelectual, decae el trabajo escolar y limita
la creatividad.

6. En el libro Cerebro y afectividdl, Maria Gudin comenta que por la vista
puede entrar un mundo de sensaciones que alteran la afectividad. Es dificil pensar que
una persona que habitualmente nutre su cerebro de imagenes pornograficas o violentas,
pueda controlar los sentidos sensuales o la agresividad cuando estos se produzcan.

En el cerebro, los sistemas visuales situados en la corteza occipital se conectan de
modo directo con los circuitos limbicos afectivos. El pensamiento va unido a imagenes,
pero es independiente de ellas. Las imagenes se conectan mas con las areas afectivas
que con las cognoscitivas. Por ello es importante no bombardear nuestra vida con
constantes imagenes.

El bombardeo sensorial da lugar a que predominen las areas occipitales visuales
sobre las areas prefrontales de razonamiento y decision, sobredimensionando el mundo

de las sensaciones y disminuyendo el mundo cognoscitivo.

129 nvestigacién de la Universidad de Columbia e Instituto Psiquiatrico de Nueka Yor

130 Cfr. GUDIN, M2, Cerebro y afectividad, Eunsa, Pamplona, 2001.
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C. Pero si ademas de todas estas consideraciones sobre como influye los medios
de comunicacién en la formacién de habitos intelectuales y de comportamiento,
consideramos lasaracteristicas generales de los jovenes espafiglesgun el informe
de la fundacion Santa Maria) y tkedicacién de tiempo aluso de los medios de

comunicacion,veremos con mas claridad su influencia en el rendimiento escolar.

1. ;COMO SON LOS JOVENES ESPANOLES EN EL20127%

En los estudios realizados por Tony Anatrella sobre los jovenes, se destaca
determinadas caracteristicas, que, légicamente, no se dan en todos, pero si en la
mayoria.

Segun estos estudios, estan predispuestos a vivir en un mundo imaginario y virtual
sin contacto con la realidad, que los deprime. Esto, de alguna manera, explica el interés
y la necesidad que tienen de estar en las redes sociales.

e Les gustan los ambientes totalizantes (sensaciones fuertes que les dan la
impresion de que existen)

e Son ambivalentes (buscan modos de encontrar la realidad y huir de ella)

¢ Individualistas (tienen poco sentido de pertenencia)

e |gualitarios y tolerantes (se dejan llevar por las modas y medios de
comunicacion)

e Conformistas con las modas (con poca capacidad de analisis, no buscan
razones por las que vivir y amar)

¢ Una vida afectiva con muchas dudas sobre su identidad, sexo y familia.

e Se echa en falta un cultivo de la inteligencia (su educacion no favorece su
capacidad de analisis)

Me parece que faltan los aspectos positivos de los jovenes esparioles, pero como

se ha centrado en los problemas, supongo que por ello no los menciona.

131 para el desarrollo de este epigrafe me he inspirado fundamentalmenteT®ELAA, T., El
mundo de los jévenes, ¢Quiénes son?, ¢Qué buscan?, 2003, que estdblalispo

http://www.escueladeformadores.org.mx/archivos_pdf/2004/EVF_Jovenes.pdf
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Parece evidente que la sociedad favorece el infantilismo: jovenes apegados a las
personas y a las cosas, dependientes.

Ya desde pequefios se les estimulan los deseos de manera constante, y acaban
pensando que todo es maleable en funcion de sus intereses.

Después en la adolescencia buscan lazos de dependencia en relacién con el grupo
o la pareja; pasan del apego a los padres al apego sentimental, ya que en buena medida
su educacion se ha centrado en su bienestar afectivo (que el nifio y el menos nifio no
sufra).

La consecuencia es que son personas moldeables, simpéticas, superficiales y, a
veces, mediocres. Tan acostumbrados a saciar sus apetencias, pierden el sentido de
jerarquia, y eso provoca que algunos no sean capaces de aprender las reglas de la
convivencia social, porque nunca se les ha dicho que “no” a sus caprichos.

En una entrevista a Eduard Estivill (neurofisiélogo y pediatra) en un perioddico de
tirada nacional comentaba hace pocos dias: «LLos jovenes que no han conocido el “no”,
la frustracion, ni la necesidad de esforzarse, pueden caer en muchisimos problemas
psicolégicos».

Crecer supone separarse psiquicamente y enfrentarse a una vida donde lo normal
es que no se cumplan tus deseos. Estan acostumbrados a no recibir satisfacciones
superiores a las infantiles (sensitivas y afectivas) y eso dificulta disfrutar de
satisfacciones intelectuales. Esta es una causa por la que vemos que con frecuencia
huyen de elecciones fundamentales en la vida: su objetivo en la vida suele ser el
bienestar y la seguridad emocional.

Si ademéas consideramos algunos valores formativos del contenido de los
programas podemos mostrar un estudio hecho al respecto:

Segun Bandura la televisién nos oferta estereotipos:

1. Modelos de personas que triunfan de con un determinado tipo de belleza y
de éxito (una consecuencia clara es tener un tipo delgado para las mujeres
y un cuerpo de gimnasio y depilacién para el hombre).

2. Consumismo. Se estimula el deseo y la necesidad de consumir. El hecho
de que las cadenas de television tengan gran parte de sus ingresos de la
publicidad, muestra que el consumismo es uno de los mensajes mas
persistentes de la television.

3. Violencia. Muchos de los héroes de las peliculas solucionan sus problemas

con actos violentos y enaltecen la venganza. El profesor Pardo contabilizo
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en una semana en la cadena mas vista en nuestro pais 670 homicidios, 15
secuestros, 848 peleas, 420 tiroteos y 8 suicidios.

4. Sexo. Por influencia de la televisidn se ha producido relaciones sexuales
mas precoces Yy superficiales, cambiando el concepto de la sexualidad de
realizarse fruto del amor y para siempre, por el de realizarse para una
experiencia deseada por el sujeto con otro ser con el que simplemente se
tiene empatia.

5. Temas prosociales muy interesantes. Cultura, salud, ocio, historia,
costumbres, respeto. Son los programas de menor audiencia y no son
rentables para las cadenas, por lo que se tiende a suscribirlos en canales

tematicos.

D. Datos sobre la dedicacion de los jovenes espafioles a los medios de
comunicacion.

Si consideramos los datos que se tienen de las horas que se dedican a la television,
entenderemos mejor la influencia perjudicial de la television en el rendimiento escolar:

De lunes a viernes le dedican una hora diaria minimo a las redes sociales, y los
sdbados y domingos dos horas diarias. El 52% reconoce que le quita tiempo de
estudid®’. Ademas, el 76% de los jévenes reconoce que no pueden vivir sin Internet; de
estos, el 65% lo emplea como entretenimiento. El 70% utilizan de forma habitual las
redes sociales y un 50% todos los tHfas

De las redes sociales el 60% lo utiliza para subir fotos y compartir, el 50%
mandan mensajes y el 35% lo utilizan para actualizar el perfil. EI 45% de los
adolescentes tienen mas de cien contactos. Twenti es el lider entre los adolescentes con
el 60% de usuarios seguido de Facebook con un 21%. Los alumnos que mas tiempo le
dedican a estas herramientas son los que mas suspensos tienen.

Pero no es la Unica actividad: el 48% de los jovenes espafioles le dedican mas de
dos horas diarias a ver la televisith La media de tiempo dedicado a la television
durante la semana es de 3,40 horas diarias (un dia de la semana); en el 2001 era de 3,15

horas: qué casualidad que haya aumentado el nimero de horas dedicadas a la television

32 |nforme del grupo de trabajo de Jesus Lacoste, Instituto de estobliedas adicciones.
133 Universidad Camilo José Cela. 2009

134 Cfr. Informe del grupo de trabajo de JesUs Lacoste, Instituto diosssobre las adicciones.
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junto con el aumento del fracaso escolar durante esta Ultima década. Espafia es el
segundo pais de Europa que los alumnos mas ven la television diariamente segun el
informe de Sofres.

Frente a estos datos soélo el 18% reconocen dedicarle tiempo a la lectura de lunes a
jueves y un 6% el fin de semana. (En Finlandia esta en torno a un 75%).

Segun hemos visto antes, los jovenes estan predispuestos a vivir en un mundo
imaginario y virtual, sin contacto con la realidad que los deprime. Esto, de alguna
manera explica el gran interés y la necesidad de estar en las redes sociales (que insisto

que en si son muy aceptables) como vehiculo de socializacién y conocimientos.

E. Siendo cierto todo lo visto hasta ahora, también lo es, como he indicado al
principio, que la influencia de estos medios depende si&dbitos que tengan los
jovenes.

Es fundamental leer: para un buen rendimiento escolar se ha de adquirir
especialmente leompetencialinguistica (lectura comprensiva y fluidez oral y escrita).

Esto es algo que conviene cuidar desde los primeros afios.

Pa otra parte, hay que tener en cuenta que en la adolescencia se da una profunda
transformacion psiquica y fisica que puede afectar al rendimiento escolar, que depende
en buena parte de unos habitos fundamentalésitédeza para estudiar lo necesario, y
la constanciaque hace superar las dificultades. (Horario: responsabilidad para realizar
las tareas).

Si se quiere obtener buenos resultados es necesario un estudio constante y con
intensidad. Eso exige concentracion y, por tanto, ejercitar el cerebro para no estar
disperso.

Otros elementos externos que pueden influir son:

1. Elementos externos como el lugar, el ruido, el mobiliario, iluminacion y
temperatura, pero no son los elementos mas importantes.

2. También es importante un clima escolar coherente, comunicador,
cooperador, con estilo claro; cuanto mas claras estén las normas, menos

arbitrariedades se cometen y mayor rendimiento escolar se obtiene.

F. Estos habitos tan necesarios para poder utilizar los medios de comunicacion
sin que incidan negativamente en el rendimiento escolar, ¢como y donde deben

adquirirlos?Ni la television ni las redes sociales van a cambiar ni hay vuelta atras.
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Fundamentalmente en la familia y en el colegio. (Aunque seria deseable que la
sociedad ayudara mas).

Vamos a ver, como se forma una persona y qué podemos hacer para que una
persona pueda vivir en el mundo donde esta.

Hay un grupo de factores que condicionan, de manera especial, la formacion de la
personalidad:

1°grupo: rasgos dados desde el nacimiento (genéticos y biologicos).

2°grupo: factores historicos (acontecimientos diversos en un medio cultural,

asociados a cambios constantes del entorno).
3°grupo: los formados por realidades que modelan el ambiente intimo de cada

sujeto (a familia).

Me voy a detener un poco en estos Ultimos y en concreto en la familia. Todos
ustedes tienen muy claro que los principales educadores son los padres, y lo importante
que son los cuidados tempranos y las actitudes emocionales de los padres en la
formacion de la personalidad de los hijos: el padre juega un papel importante en el rol
gue adquiere de premio-castigo, que ayuda a adquirir ciertas conductas y evitar otras; y
la madre es mas competente en la organizacion del nifio, en el desarrollo de lo tactil y en
el desarrollo verbal.

En la formacion del nifio tiene especial influencia el apego: la forma de conducta
gue se da en el niflo con respecto a otra persona. De esto depende, en buena parte, que
el nifio sea seguro, inseguro resistente, inseguro evitativo 0 ansioso desorganizado. Para
qgue el nifilo adquiera habitos, la familia tiene dos modos: el refuerzo directo (premio-
castigo) y el aprendizaje vicario (observacion e imitacién del nifio).

Asi podriamos clasificar tres tipos de familias:

1. Padres autoritarios. Priorizan la obediencia y el control. El nifio tiene
escaso apego, y se le exigen responsabilidades.

2. Padres permisivos. No hay ningun control, se le exige poquisimo, son muy
afectuosos y permisivos con el nifio. Suelen ser nifios muy débiles que
dificilmente aguantan los reveses de la vida.

3. Padres responsables. Hay una exigencia y control y dedicacion real pero
con didlogo. Los padres se exigen antes lo que exigen a sus hijos. Los

hijos suelen ser seguros, autbnomos y disciplinados.
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La educacion y desarrollo de la personalidad va marcada ponddslos; los
padres tienen especial importancia como modelos delante de los hijos. Ademas, han de
asegurarse la comunicacion con el centro escolar, para que no se les plantee modelos de
vida que difieren de los que ellos se han marcado. Ademas de servir de ejemplo, han de
marcar las pautas de comportamiento en el itigar

Para que las personas desde edad temprana tengan éxito escolar, habria que
centrarse mas que en si utilizan los medios de comunicacion, en si han adquirido una
serie de habitos.

La familia es la institucién del tiempo libre: si las actividades sociales y
recreativas son permisivas y hay ausencia de tutela, el fracaso escolar esta garantizado
en casi un 80%. Si la familia se emplea en crear un clima exigente (crear aficiones que
supongan esfuerzo y creatividad, deportes que exijan disciplina, obtener un clima
propicio para la lectura y en contacto con la naturaleza) el hijo tendrd muchas mas
posibilidades de triunfar.

Lo muy cierto es que los datos de las actividades que realizan los hijos en su

familia son bastante reveladores:

Principales actividades 11-12 afios 17-18 afos
Comer juntos 60% 51,5%
Sentarse juntos a hablar 28% 10%
Ver la TV juntos 23% 29%

2. MEDIDAS PARA MEJORAR EL RENDIMIENTO ACADEMICO

e Horario de estudio claro (que haya un clima adecuado durante esas horas,
caracterizado por el sosiego y la ausencia de interrupciones que puedan
perjudicar la intensidad; evitar llamadas y uso de ordenador).

e Cultivar aficiones que supongan esfuerzo, y cultiven la interioridad
lectura, pintura, hahtad con algin instrumento, idiomas...- (evitar el
bombardeo audiovisual). Cultivar algun deporte que suponga disciplina y

juego en equipo.

135 Cfr. POLAINO-LORENTE, A., CABANYES TRUFFINO, J. y [EL PozO ARMENTIA, A,

Fundamentos de psicologia de la personalidad, Ed. Rialp, Madktl,Z007.
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Hacer actividades familiares que supongan esfuerzo como puede ser una
excursion o juegos donde se ejerzan habilidades y destrezas.

Predicar con el ejemplo, de lo contrario no tendremos autoridad sobre ellos
y no interiorizaran las medidas.

Ensefarles a analizar las situaciones, fruto del didlogo en el que haya
ausencia de criticas a las personas, pero un gran espiritu critico a los

acontecimientos y a las actuaciones de las personas e instituciones.

Lasmedidasque los padres podrian tomar son:

Seleccionar programas.

Dosificar el tiempo de vision a no mas de dos horas diarias a los mayores
de dos afos, y a los menores de dos afios, nada.

No sacrificar ninguna actividad por la television.

Hacer critica de los programas con los hijos.

No encender la televisiébn durante las comidas en detrimento del dialogo
familiar.

Evitar poner el televisor en el cuarto.
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LA INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD Y EL CONSUMO EN LOS
NINOS Y ADOLESCENTES

JesUs Martinez Sanchez

| NTRODUCCION

En la sociedad actual, la publicidad tiene un profundo impacto en la manera en
gue entendemos la vida, el mundo, e incluso a nosotros mismos. Su discurso forma
parte inseparable de nuestras vidas, contribuye a orientarnos entre la enorme oferta de
nuevos productos que a diario aparecen en el mercado y, al mismo tiempo, nos empuja a
comprar cosas que al fin de cuentas no necesitamos. Y los nifios son un publico objetivo
relevante para todas estas técnicas de comunicacion comercial.

Un chico promedio estadounidense, recibe el impacto de unos 1.500 mensajes
publicitarios diariamente a través de la radio, television, vallas publicitarias, revistas,
periédicos, taxis, buses, envases de los productos, maquinas de refrescos Einternet
los nifios esparfioles no estan muy alejados de estos parametrds este ‘bombardeo
persuasivo’ empieza desde que lo sacamos por primera vez a la calle montado en su
carrito de bebé. Por tanto, podemos decir que los nifios estan acostumbrados al acoso de
los mensajes persuasivos desde casi su nacimiento.

El campo de la publicidad es extremadamente vasto y diverso, poseyendo dos
objetivos basicos: informar sobre el lanzamiento de nuevos productos y persuadir para

la adquisicién de estos y no los de la competencia. Algunos expertos comentan que la

" Especialista en marketing infantil y estrategias de comunicaciéon en losdolicgantiles,
miembro del grupo de investigacion Comunicacion y menores y vigedete Publicidad y Relaciones
Publicas de la Oam.

136 AMERICA'S CREDIT UNIONS, «Aseveraciones en anuncios publicitarios y trucos de publigidad»
enConsumer News & Resources. [en-linea]. [20 abril 2011]; [3 pagin&@ikponible

en: http://www.creditunion.coop/download/esp aseveraciones.pdf.
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publicidad, como técnica de comunicacion social, actia como un simple espejo de la
realidad cotidiana. Aunque en la mayoria de las ocasiones ofrece una imagen sesgada e
intencional de la misma. Los publicitarios seleccionan los valores y actitudes que les
interesan a los productos publicitados, promocionando unos e ignorando los restantes.

Rechazar la influencia de la comunicacion persuasiva es negar lo obvio. Sin
embargo en la comunicacion es necesario no confundir los papeles para evitar
exageraciones. La publicidad quiere vender productos y ofrecer servicios. Como decia
Leo Burnett, «la publicidad no es la mas noble dé@ad: la mente humana. (...) [Pero,
tampoco] sostiene, por si sola, la estructura del capitalismo, de la democracia y del
mundo libres*".

Centrandonos en el mundo adolescente, la presion publicitaria y consumista a la
gue han sido sometidos en los ultimos afios ha adquirido una intensidad cada vez mayor.
De hecho, ha logrado un estatus en el entorno cotidiano del menor que podriamos
resumir en estas premisas:

e Est4 integrada perfectamente en su vida. La encuentran por todas partes:
en la television, las revistas, los teléfonos moviles, cuando van a realizar
actividades deportivas, spaginas web favoritas...

e Ha adquirido nuevas apariencias para ‘ocultar’ su verdadera intencion.

Muchos mensajes publicitarios se disfrazan de videojuegos, series,
peliculas o clubes, advertainmeft . afiadiendo asi mas dificultades a la
posibilidad de distinguir la persuasion de la informacién.

e Los menores son un ‘filébn’ para los anunciantes ya que presentan un
enorme potencial de mercado. Tanto como consumidores primarios, como
consumidores de influencia o futuros.

e Pero, los menores no son todavia adultos. Se encuentran aun inmersos en
un proceso de socializacién y aprendizaje que les dificulta desentrafiar

adecuadamente las particularidades de algunas de las figuras retéricas de

137 Citado en RMoS, F., «La publicidad perniciosa: el publico infantil objetivo y victima»,
en Informacién parda paz: autocriticale los medios y responsabilidad del publico, Fundacion COSO
de la Comunidad Valenciana para el Desarrollo de la Comunicacion y la Sociedad, Va&eosia,

p. 499.
138 Hibrido entre publicidad y cortometraje, transmitido a través de técnicas virales erefas red

sociales, y en las que el anunciante controla todo el espacio en el que apareca.su mar
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la publicidad (por ejemplo, la exageracion o la hipérbole del humor
publicitario).

En consecuencia, desde la segunda mitad de la década de los ochenta el menor se
ha convertido en el Rey de la Casa. Pero conforme va creciendo y afianzando su
caracter independiente y su sentimiento de pertenencia a un colectivo propio, su
capacidad de influencia se va extremando. Pasa de ser un Rey infantil a un Emperador
adolescente y caprichoso, con una mayor exigencia tanto en su nivel de incidencia en el
consumo del hogar, como en la composicion de lo consumido. Lo mas importante para
ellos en esta etapa de socializacion es la armonizacién y equilibrio de sus relaciones
interpersonales mas all4 del &mbito del hogar. En este entorno los nifios y los jévenes
forman un grupo social con su propia cultura. Disfruta estando con sus compafieros,
realizando actividades con ellos. Pero esta relacion descansa en un pilar fundamental:
ser igual que ellos y diferente a todos los deméas. Y aqui es donde entra en juego el
consumo Yy la publicidad. Esta suscitando el deseo por un producto y aquel
estableciendo los parametros para satisfacer dichos deseos.

En este trabajo intentamos colocar en un mismo eivednsumo y la publicidad
pues ambas son dos caras de la misma moneda: nuestra actual sociedad capitalista. La
publicidad es toda aquella divulgacién de noticias 0 anuncios con un caracter comercial
y cuyo fin es atraer a posibles compradores. Esta definicion contiene los principales
ingredientes que la identifican y la diferencian de las otras herramientas y tacticas
utilizadas por los medios de comunicacion masivos. A saber, dimension informativa,
pues a través de la ella se avisa de la existencia de determinados productos, se
comunican sus caracteristicas y como podemos adquirirlos. Por otro lado, la publicidad
descansa sobre un esfuerzo persuasivo, ya que trata de convencer al publico para que
compre un determinado producto y para ello se le presenta de la manera mas atractiva
posible. Y, finalmente, el objetivo final de la publicidad es, no nos olvidemos, conseguir
la venta de un producto o su imagen (caracter comercial). Sin la venta, ya sea a corto,
medio o largo plazo, no podriamos catalogar a una campafa publicitaria como efectiva.

En principio, los defensores de la publicidad infantil esgrimen una serie de
ventajas de su uso que podemos recopilar en estos apartados:

e Esta guiada por normas legales y deontoldgicas y una sensibilidad hacia el
bien comun. De esta forma, contribuye al desarrollo humano al potenciar
el sistema econémico basado en la libre competencia, el consumo e

intercambio de productos.



Crecer entre pantallas 107

e Ayuda a las personas a seleccionar entre los miles de productos lanzados
al mercado gracias a su vertiente informativa, apoyando también la mejora
de la calidad de los ya existentes para que puedan seguir obteniendo el
beneplacito de los consumidores.

e Contribuye a la creacion de nuevos puestos de trabajo mediante la
financiacion de los medios de comunicacion masivos: television, prensa,
revistas, radio, Internet.

Los detractores, por su parte, la atacan haciendo hincapié en que mercantiliza el
trabajo informativo de los medios de comunicacion social, que buscan mas satisfacer a
sus anunciantes que informar con rigor a los ciudadanos. Ademas, engafia a los
consumidores para conseguir sus objetivos, un engafio que adopta diversas
manifestaciones: hipérboles, exageraciones, ocultacién de determinados aspectos. Y
este engafio, aceptado como habitual por los adultos, puede generar graves conflictos en
los menores por su incapacidad para diferenciar lo principal de lo secundario. También
le reprochan el hecho de que manipula a los nifios. La publicidad echa mano de los
conocimientos adquiridos de las ciencias sociales (psicologia, sociologia) para conducir
el comportamiento humano hacia unos fines puramente comerciales. Y todo ello sin que
seamos conscientes. Asimismo destacan que fomenta el materialismo y el descontento y
el desequilibrio social, pues a través del engafio y la manipulacidon generan un consumo
arbitrario, basado mas en la impulsividad que en la necesidad. De hecho, esta induccion
permanente al consumo produce la frustracion de aquellos sectores de poblacion que
tienen poca o nula capacidad adquisitiva, especialmente los jovenes y los
econdmicamente débiles. Y como colofon, censuran que impone productos, modas, crea
estereotipos sociales, todos ellos basados en las mas bajas pasiones y pulsiones
humanas: la envidia, la vanidad, la ostentacion, la frivolidad, el exclusivismo, el
clasismo, el individualismo y el machismo. Aunque esto podria no ser totalmente cierto,
pues la publicidad no crea nada, se limita a reflejar conductas sociales; es decir, mas que
generar, perpetua.

El conflicto entre estas dos formas de entender los efectos de la publicidad en los
publicos infantiles es de dificil solucion. En nuestro caso, intentamos ser mas
integradores que apocalipticos, siguiendo la terminologia de Umberto Eco. Pero no
podemos despreciar los numerosos ejemplos que aparecen continuamente en torno a la
importancia del medio publicitario en la generacion de conductas y comportamientos en

los nifos:
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e Segun un estudio del Journal of Health Communic&iiptos anuncios
televisivos que muestran animales bonitos son atractivos para los nifios en
edad escolar y les influye para desear comprar la marca de cerveza
anunciada.

e A raiz del estudio Educacion vial y publicidad de automoviles, realizado
por la Direccion General de Tréafico en 1892se pudo constatar que el
sector de la publicidad automovilistica tiene una gran incidencia en la
conducta de algunos receptores de la misma, siendo mayor cuanto menor
era la edad del receptor. Entre los chicos que tienen de doce a dieciocho
afios la publicidad de coches ejerce una gran influencia, debido a la
fascinacion que les despierta el producto, un articulo cuyo consumo les
llevara a la edad adulta.

e Las encuestas sefialan que los menores de edad, de entre 13 a 17 afos, que
se enganchan al tabaco lo hacen porque identifican fumar con hacerse
mayores, estereotipo al que ha contribuido la publicidad de las tabacaleras
(el vaquero de Malboro, las carreras de Formula 1 o el motociclismo
patrocinadas por marcas de tabaco...). Asi, esta industria concentra sus
esfuerzos publicitarios en los menores porque sabe que es mas probable
gue se hagan adictos a la nicotina y porque iniciar a un adolescente en el

consumo es asegurar un cliente durante el resto de sftvida

1. EL NINO FRENTE A LA SOCIEDAD DE CONSUMO Y LA PUBLICIDAD

Antes de pasar a ver la incidencia que la publicidad ejerce sobre nuestros menores

hagamos una radiografia de su perfil. Cuando hablamos de menores, nos referimos a los

139 pacific Institute for Research and Evaluation, «Los nifios encudnsamuncios de cerveza
atractivos. Una investigacion muestra que los animales actores ayudan arngpuoiarca», HealthDay
[en-linea] 2005 Oct. [20 abril 2006]; 1 pantalla]. Disponible en:
http://www.healthfinder.gov/news/newsstory.asp?doclD=528688.

140 Direccion General de trafico @), Influencia de la publicidad de automéviles en nifios y
jovenes  (1993) |[en-linea] 1993. [14 abrii 2012]; [2 pantallas]. Disponible en:
http://www.adap.es/eduvial/10/70/index.htm.

141 SALVADOR LLIVINA, T., «La publicidad del tabaco y los adolescentes», en El Pais, 2005 enero
4;  Sociedad:  33. [en-linea]. [14 abril 2012]; [1 pagina]. Disponible  en:
http://www.semst.org/_descargas/ElPais_TSalvador040105.pdf.
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nifos de entre seis y 14 afos. La infancia dicha con propiedad, aunque las
denominaciones de este segmento de edad y sus ramificaciones son numerosas. Por
ejemplo, Schdf? y Diaz*® los llaman tweens, puesto que se encuentran a mitad de
camino (between en inglés) entre los adolescentes y los bebés. Luna, Delgado y
Quintanilld*’, por su parte, apuntan hacia el término preadolescentes,
subclasificAndolos en cuatro sectores: el pre-escolar (cuatro a seis afios), escolar inicial
(de siete a ocho), escolar intermedio (de nueve a diez) y escolar final (de doce a trece).
Noguerot*® realiza unas pequefias matizaciones a esta segmentacioén, hablando en su
caso de preescolares (de cero a cuatro afios); afios de infancia (de seis a ocho afos), vy,
por ultimo, los pre-adolescentes o periodo de transicion (de nueve a doce afios). Aunque
es cierto que este publico objetivo podria parecer, a simple vista, bastante
heterogéneneo por el margen de edad apuntado, muestra en su comportamiento de
consumo parametros que nos permiten integrarlos como un grupo mas homogéneo, tal y
como veremos mas adelante.

En Espafa se ha producido un ligero aumento en el nimero de nifios después de la
bajada del afio 2002, gracias, principalmente, a la inmigracion, tanto de forma directa
como a través de sus nacimientos. En consecuencia, tenemos algo mas de cinco
millones de nifios y nifias con edades comprendidas en este tramo de edad, en torno al
10,7% de la poblacién espaffifa De los 14 millones de hogares que hay en Espaia,
algo mas de la mitad (un 53%) cuentan con la presencia de algun tween, ya sea en el

seno de una pareja o viviendo con un solo adulto. Pero ademas, este 53% acumula el

142 3cHor, JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantiles, sP&décelona
2006, p. 78.

193 Diaz, O. «Marketing infantil, un mercado peculiar con gran potencial», p. libdarket
Gestion (17) Abr 2007, ppl0-15.

144 uNA AROCAS R., DELGADO PIROL, E. y QUINTANILLA PARDO, I., «El modelo MPPL un
estudio sobre la influencia de la publicidad en los nifios», p. 4Bvestigacion y Marketing, (53) Dic
1996 pp.49-57.

%5 NoGUEROL FERNANDEZ, C., «La Complejidad del Target Infantil», p. 28 en Investigagion
Marketing, 2001 Jun; (71), pp. Z8.

146 |nstituto Nacional de Estadisticang), Principales series de poblacién desde 1998.
Comunidades Autonomas. Poblacién (espafioles/extranjeros) por codasjiddad (afio a afio), sexo y
afa [en-linea] [14 abril 2012]. Disponible en:
http://www.ine.es/jaxi/tabla.do?path=/t20/e245/p08/10/&file=01003.px&type=pcaxis&L=.
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63% del gasto total de todos los hogares, y buena parte de ese gasto esta relacionado
directa o indirectamente con los hijos.

Estos preadolescentes son un segmento de la poblacion que, a la hora de consumir
productos pueden dividirse en tres merc&tosonsumidores primarios, consumidores
de influencia y futuros. Como mercado primario disponen de su dinero propio para
gastarlo en sus necesidades. Como secundario o de influencia, inciden en sus
progenitores para que adquieran lo que ellos proponen. Y como terciario o futuro,
empiezan a desarrollar las conductas de compra que les acompafaran cuando sean
adultos. Los hogares espafioles con hijos de esta gastan unos 5.300 millones de euros en
productos de gran consumo. Se ha demostrado que casi la mitad de las compras
familiares son realizadas a partir de una influencia total o parcial de los hijos. Esta
manipulacion consumista a la que nos someten los hijos supone mas del 15% del gasto
total de las familias. Y aqui es donde esta el tremendo poder de nuestros tweens:
hacernos consumir por y para ellos.

A este respecto, Pilar Granaifisndica que ser nifio en la actualidad no es una
tarea sencilla. En general, tendemos a idealizar la imagen que poseemos de esa época,
filtrdndola con los parametros que tenemos como adultos. Pensamos que es una vida de
ocio absoluto, sin preocupaciones ni tareas, pero la realidad de nuestros nifios es
distinta. Segun los datos manejados por Millward Brown, especialistas en la
investigaciéon de mercados, por lo general se levantan a las siete de la mafiana y entran
al colegio a las nueve. Su jornada ‘laboral’ acaba a las cinco de la tarde, momento en el
que acuden a todo tipo de actividades extraescolares hasta las siete de la tarde. Por fin,
llegan a casa y tiene un verdadero tiempo de ocio, que acaba a las nueve, cuando cenan
y comienzan a irse a la cama. Los fines de semana son bastante diferentes. Incluso
podriamos denominarlos festivos, puesto que el esquema de distribucion de su tiempo
cambia completamente: se levantan unas dos-tres horas mas tarde, postergan una hora el

momento de acostarse y, en medio, 0ocio, 0Cio y mas ocio.

14" McNEAL, James U., Marketing de productos para nifios, Granica, Baacdle93, pp. 404

18 Directora General de IGEc de Millward Brown, empresa especializada en el anélisis
estratégico de las Marcas, la Comunicacion y los Medios. BEENADOS, P., «Un dia en la vida de un
nifio: actividades y consumos», eAzhRO GONZALEZ, |.E. y MAYORAL NARROS I. (Coords.), Infancia,
pubicidad y consumo, 11l Jornadas sobre Derecho de los Menores, UnivePatificia de Comillas,
Madrid, 2005, pp. 24353.
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Las actividades que mas les gusta realizar en casa, y que de hecho hacen, se
centran en ver la televisién y jugar con videojuegos o el ordenador. La exposicion de los
menores a los medios audiovisuales es muy elevada y crece progresivamente. Aunque el
segmento de televidentes inscrito entre los cuatro y los 19 afios es el que menos
television ve a lo largo del dia, superados ampliamente por los aful®er el
contrario, tareas como hablar con los padres, ver videos, descansar o leer aparecen mas
en el apartado de cosas que «hacen mas de lo que les gustaria». Fuerardel hoga
prefieren estar con los amigos, jugar al fatbol, ir al cine o montar en bici. Aunque
también tiene otras ocupaciones no tan de su agrado, tales como ir de compras, comer
fuera o ir a un restauranté

La mayoria de estos nifios funcionan, econémicamente hablando, sin una paga
fija. Cuando tienen que realizar alguna compra les solicitan el dinero a sus padres. La
decision de compra se articula en funcién de la categoria de producto implicado, aunque
se observan estos tres aspectos relevahtes primer lugar, y como indicabamos con
anterioridad, juegan un papel fundamental en la compra, bien sea de manera directa,
como prescriptor absoluto, bien como ‘co-decisor’ con sus padres. Sélo el 20% de los
padres realizan las compras sin consultarlo con los hijos. En segundo lugar hay que
indicar que su potencial prescriptor no se traduce en que adquieran ellos mismos los
productos que desean o que necesitan. Ellos deciden y los padres compran. Y en tercer
lugar es preciso sefialar que estos usos y actitudes varian en funcién de la categoria de
producto de que se trate. Asi pues, su rol no es siempre el mismo y, consiguientemente,

es mucho mas relevante en unos casos que en otros, no teniendo siempre la misma

199 En el caso de la television, los Gltimos estudios revelan que los espectadioiidesren el
segmento de edad entre cuatro y 12 afios pasaron en marzo de 20dr2aedigpde 155 minutos diarios
ante la pantalla (KNTAR MEDIA, Boletin Mensual de Audiencia de TV, Marzo 2012. [en-linea] 2012.
Marzo. [14 abril 2012]; [9 péaginas]. Disponible emtp://www.kantarmedial.es/archivos/index. p.
2). Hagamos un calculo sencillo. Pongamos que de cada 60 mileupsegramacion televisiva, un 10%
se destina a publicidad (si, ya sé que todos estaran pensando que escouiermpo, pero es
simplemente un pequefio juego de aproximacion). Total de miputdiitarios vistos por los nifios:
15,5 minutos. Si lo multiplicamos por los 365 dias del afio, nosnder cuenta que estan viendo
publicidad unos cuatro dias al afio. O visto de otra manera, si en cadadeipuialicidad aparecen unos
tres anuncios, en un afio su hijo habré recibido 17.000 impactistpribs solo a través de la television.

130 GRANADOS, P., «Un dia en la vida de un nifio: actividades y consumos», p24Z45-

151 GRANADOS, P., «Un dia en la vida de un nifio: actividades y consumos248{250.



Crecer entre pantallas 112

autonomia ni la misma capacidad de presién. En este sentido, por categorias de
producto podriamos hablar de las siguientes situacitnes

e Enlos juguetes el principal decisor es el nifio.

e En musica grabada, cine y videojuegos la decision de compra es tomada
conjuntamente con los padres. Aunque a partir de los 10 afios la balanza
empieza a decantarse hacia él.

e En moda y ropa la decision depende mas de los padres, aungque
paulatinamente se estd produciendo un trasvase al habito de decidir en
comun.

Por ultimo, en los casos en que el nifio dicta sus preferencias en la compra, sus
principales fuentes de informacion son la television y la opinién de los amigos (el boca-
oreja), dejando a un lado la marca y otros elementos de relacionados. Justo lo contrario
gue acontece con los preadolescentes de mayor edad, en los que ejerce un poder
relevante la marca y, como con los anteriores, los amigos. En consecuencia, el grupo de
pertenencia se establece como la institucion socializadora béasica del adolescente, por
encima de la familia, la escuela o cualquier tipo de pantalla (Internet, la TV, etc.). Por
tanto, el mejor espacio para promocionar un producto es el patio del colegio, el autobus
escolar, el parque de recreo... de hecho, el centro comercial se convierte en el centro de
su vida social.

Asi, vemos que al hablar de estos parametros de influencia debemos distinguir
entre el colectivo mas infantil y el preadolescente. Los nifios mas pequefios, de entre
seis y 11 afios, son los que le conceden menor importancia a las marcas, excepto en los
casos de los lideres de categorias de productos proximos a su mundo. Esto podria
deberse a que aun estan en un proceso de maduracion social en el que desconocen
muchas cosas y son los padres, por tanto, los que toman las decisiones. Por eso las
empresas intentan crear nuevas experiencias con las marcas para hacerlas mas presentes
en su imaginario colectivo diario. Muy diferente es la situacion de los nifios entre 12 y
los 14 afos y los de mas edad. Conocen perfectamente las marcas y su mecanismo de
configuraciébn de imagen publica. Es decir, las usan, al igual que los adultos, para

‘marcarse’ ante los demas, ser igual que sus semejantes y diferentes del resto de

152 GRANADOS, P., «Un dia en la vida de un nifio: actividades y consumos» p. 250.
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colectivos. Las utilizan para entrar en su grupo social de referencia pues les ayudan a
crear su propia personalidad identitifia

Nos encontramos asi con una generacion que Fernandez y Martinez definen, a
nuestro parecer de forma acertada, con el acronimo inglés: Kids Getting Older
Younger, que podriamos traducir como nifios que se convierten en adultos a una edad
cada vez mas temprdna La agencia de planificacién de medios Universal Mc€&ann
prefiere denominarlos la generacidla ‘compresion’, caracterizados por un control y
poder superior sobre su entorno basado, fundamentalmente, en un manejo mas acertado
de la informacién (gracias a Internet y las redes sociales) y una gran capacidad de
influencia en sus padres.

En torno al término generacién también podemos apuntar otras denominaciones:

156 Generacion ‘Me’*®’  Generacion ‘We''®®  Generacion

Generacion ‘Einstein
‘Internet o la GeneracionM’ de ‘Milenio’, de ‘Multitared o, como la tradujimos en
Espafia, de lo$Mileuristas. No obstante, coincidimos con Baigdtfien que todas

estas acepciones pecan de ser generalistas en exceso, incluso un tanto etnocéntricas al
centrarse exclusivamente en los jévenes del primer mundo y de sociedades avanzadas
en las que las nuevas tecnologias de la comunicacion han calado profundamente.
Olvidan asi a todos los deméas menores que, incluso viviendo en los mismos territorios,

aun se encuentran fuera de estos entornos tecnoldgicos, ya sea por motivos sociales,

153 GRANADOS, P., «Un dia en la vida de un nifio: actividades y consumos», p. 251.

1% FERNANDEZ, E. y MARTINEZ, S., «De tweens a teens; las etapas evolutivas y el rol de las
marcas y los medios», ervia, 115 Seminario Aedemo, 2° Seminario de Tendencias. Tendencias para
futuro. Claves para entender cambios en la sociedad y en el cdasuedemo, Madrid, 2005, p. 96.

135 UNIVERSAL McCANN, Next Thing Now. El Mundo de los nifios: 6-13 afios, [Pow@ntp [58
paginas]2008 p. 9.

1%6 BoscHMA, J., Generacion Einstein. Mas listos, mas rapidos y mas soci@blesnicar con
los jovenes del siglo XX, Ediciones GestiéBarcelona,2000, 2008; BdSCHMA, J. y QROEN, I,
Generation Einstein. Communicating with young people in the 21 centumgnégement summary in 4
languages: English, German, French and Spanish (Generacién Einstsifistos, mas rapidos y mas
sociales. Comunicarse con los jovenes del siglo.B@helux: Keesie, Schiedam, 2007.

15" TWENGE, J. M., Generation Me: Why Today's Young Americans Are MasefiGent, Assertive,
Entitled-and More Miserable Than Ever Before, Free Press, Nueva XGi§,

138 MARKETING + VENTAS, «La generacién We: los amos del teleconsumo», en Marketing+Ventas.
Marketing, Ventas y Comunicacion para Directivos y Profesionaled, (24), Mayo,2007, p. 6.

139 BAIGORRI, A., «¢,De la generacion del 98a&Chiki chiki’?», El Pais, 8 junio 2008, 89.
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culturales, econémicos o simplemente por carencia de infraestructuras. Por otro lado,
todas estas teorias generacionales tienden a agrupar en el mismo segmento a nifios de
corta edad (desde los cuatro afios) con adolescentes ya formados (en torno a los 18-21
afnos), algo contradictorio de facto, ya que no podemos pretender caracterizar segun los
mismos postulados a individuos de edades, necesidades y procesos madurativos tan
dispares.

Asi que la sociedad de consumo en la que vivimos inmersos es asumida por
nuestros menores con libertad, naturalida ‘autocapacidad’, extrapolando esta
conducta a otros comportamientos habituales en su vida cotidiana como la educacion y

el ocio. O como muy bien apunta Boschma:

es un hecho, es parte del paisaje y ho un acontecimiento que merezca la pena
entrar a valair. En vez de sentirse abrumados por la sociedad de consumo, (...)
esta encantado con ella y mas bien se pregunta como sacarle el mayor partido
posible. Consideran irrelevante hacer un juicio de valor al respecto porque esto es
lo que les ha tocado vivir. Lo importante es saber manejar el sistema de consumo a
su favor. (...) La sociedad de consumo no se experimenta como una banalidad,
sino como un lugar donde puedes ejercitar tu influencia, algo que puedes utilizar en
tu favor si conoces bien sus resoftés

Recapitulemos: los nifios, en su faceta de consumidor, aun siendo diferentes unos
de otros por esencia, aun evolucionando dia a dia en su comportamiento de compra,
poseen una serie de atributos generales comunes a todos los individuos de todas las
edades. Ya hemos visto que ejerce una fuerza prescriptora sobre sus padres y allegados
no conocida en épocas anteriores. No conoce el concepto de espera. Su consumo esta
condicionado por la instantaneidad entre el deseo y la satisfaccién del producto. Hasta
cierto grado y con matizaciones, las marcas no inciden profundamente en su decisién de
compra. Al no considerar su valor simbdlico la fidelidad a ellas es menor, siempre y
cuando la marca no se encuentre absolutamente integrada con un producto de su entorno
inmediato.

La imitacion y el juego son las herramientas que le ayudsrtesmder el mundo y
relacionarse con él. Siempre intentan imitar a los demas: primero a sus modelos mas
cercanos, como los padres; y posteriormente el grupo de edad inmediatamente superior.

En ese mismo orden de cosas, Brée sefiala que el consumo sustituye al juego de

180 UNIVERSAL McCANN, Next Thing Now. El Mundo de los nifios: 6-13 afios, p. 42.
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imitacion que realizan todos los nifios, aportando una doble ventaja: la proyeccion de la
edad (imitan a los adultos) y la realidad de la activittatla importancia del juego en
su vida nos puede ayudar también a superar su limitada capacidad de concentracion.
Podemos potenciarla y despertarla apelando a su deseo de jugar, de coleccionar objetos
novedosos Yy, sobre todo, su ambicién de competir con los demas y controlar todos los
aspectos que le pueden llevar a ganar en una competicion. Por ejemplo, en el éxito de
ventas infantil Pokemon hay mas de 17 videojuegos, unos 493 personajes y cada uno
con tres niveles de poderes. «La clave de estas virtudes es el aprendizaje. La
complejidad debe ser asumible y superable con el aprendizaje resultado del
entrenamiento», rematan Muriel y Nuétfo

Y, para terminar, el nifio necesita de los demas, tanto padres como compafieros,
para ir avanzando en su desarrollo, pasando asi del egocentrismo de los afios
preescolares a la necesidad de los amigos cuando es preadolescente. A través del
consumo se le da la posibilidad de expresar parte de sus pensamientos a los demas, de
forjar esos lazos de union con el grupo; pasar, como indica Universal McCann, de «la
intimidad hasta l&extimidad»'®.

Esta faceta de consumidor no es en apariencia tan distinta de la que ofrecemos los
adultos y los adolescentes de méas edad. Gracias al trabajo dé¢Rpuoidemos realizar
una comparacion de ambos en funcion de una serie de caracteristicas conductuales. En
primer lugar, los adultos y adolescentes buscamos la identidad personal (self) a partir de
los demas, entendiendo esta identidad social como una derivada de dos principios:
individualismo exacerbado y, al mismo tiempo, necesidad de una relacién social con los
demas a partir de la cual tomar la conciencia de uno mismo. El consumo, como
actividad simbolica, nos ayuda a desarrollar esta ‘necesidad de los demas’ mediante la
posesion y manifestacion de la marca adecuada; nos posibilita crear nuestra identidad
propia, diferente de la de los demas, pero, a la vez, similar a la de los miembros del
grupo al que queremos pertenecer. En el caso del tween,, la importancia del self, de la

propia identidad, es menor que en el de los adultos y adolescentes, por lo menos en sus

181 BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, Paid6s, Barcel®84, p. 16.

162 MURIEL RUANO, C. y NUENO, JL., «Marketing infantil: el consumidor de hoy y mafiana», en
Expansién-Harvard Deusto, Marketing en los nuevos tiempos, Deustolddar D6, p. 172.

183 UNIVERSAL MCCANN, Next Thing Now. EI Mundo de los nifios: 6-13 afios, p. 18.

164 RovIRA, J., Consumering. Cambiar o seguir sufriendo, usted eligie, Elitorial, Madrid,
2009 pp. 89-101.



Crecer entre pantallas 116

primeros afos. Por tanto, inicialmente el consumo incide menos en la consolidacion de

su self, sobre todo porque queda matizado por otros actores de su socializacién cuya
relevancia es mayor en estos primeros afios: los padres, la escuela, etc. Pero, la
incorporacion en las primeras comunidades de pares cambiara este escenario
radicalmente hasta igualar a los adolescentes y adultos en la importancia del consumo
para configurar su identidad.

Como segundo elemento de comparacién, nos encontramos con la libertad, tanto
para comprar como para opinar de cualquier cosa. Una libertad que encuentra su
oposiciéon en el control necesario de todas las actividades que realiza para poder
proteger y asegurar su caracter autonomo. De nuevo nos tropezamos con una
bipolaridad que afecta directamente a nuestro comportamiento como consumidores
soberanos: en esta nueva sociedad tecnificada, los consumidores ejercitamos nuestro
derecho a ser independientes a la hora de comprar lo que queremos, incluso crearlo a
partir de nuestras exigencias (customizacion o tuneo, por utilizar dos vocablos de uso
reciente y cotidiano). Y, al mismo tiempo, podemos opinar de ello sin ningdn
menoscabo para nuestra integridad, a veces incluso transgrediendo las mas elementales
normas de educacién. Pero, como resultado directo de esta libertad cuasi divina, nos
entran temores, el miedo nos atenaza al pensar que podamos perder este poder decisorio
sdore nuestra vida. Y estos miedos nos llevan a volver al lugar mas seguro que conoce
nuestra especie: el hogar, el ambito privado, pues en él nos sentimos protegidos vy, al
mismo tiempo, podemos comunicarnos con el exterior mediante las nuevas tecnologias.
En el caso de los nifios esta vuelta al hogar se ha visto reflejada en actividades de ocio
relacionadas tangencialmente con el consumo: jugar con la videoconsola, chatear,
navegar por Internet... Por lo que respecta a la libertad, manifestada a través de la
adividad de consumo en autonomia para comprar, personalizar y opinar lo que el nifio
quiera, debemos repetir lo mencionado para la construccion del self: en los primeros
aflos de nuestro publico, la libertad de consumo queda delimitada, en mayor o menor
medida, por la socializacién ejercida por padres y por la escasez de su dinero de
bolsillo. Aunque estos limites dependeran de la fortaleza de los progenitores ante la
insistencia de los hijos y del crecimiento de los mismos, pues a mas edad, dispondran de
mas dinero para ejercer esta emancipacion en la compra.

El tercer y Ultimo pilar de esta teoria de Rovira es la nocién de vida intensa,
exprimir el momento o Carpe diem ateniéndonos a la terminologia romantica. El

consumidor de nuestros dias vive marcado por la necesidad urgente y perentoria de
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alcanzar los cinco suefios eternos del ser humano: eterna virilidad, eterna fertilidad, vida
eterna, eterna juventud y riqueza eterna. Una especie de traduccion mas terrenal de los
clasicos siete pecados capitales (Lujuria, Gula, Avaricia, Pereza, Ira, Envidia y
Soberbia)pasados por el tamiz de una ‘sensitividad’ extrema (entendida como la
activacion de todas nuestras capacidades sensoriales) y un peterpanismo magnificado (o
vivir la vida como si uno no envejeciera). Como contraste de esta postura, nos
encontramos con otro aspecto que ahonda mas en lo paraddjico de la sociedad del ocio
en la que vivimos: ante la necesidad de exprimir el momento, pues el tiempo es un bien
escaso, nos lanzamos impetuosamente por el sendero de rendir al maximo en todas
nuestras actividades. Y en esta conciencia de la fugacidad de nuestra vida como
consumidores, claro esta, buscamos acaparar todo objeto que nos permita ahorrar
tiempo, que nos ayude a realizar varias actividades en el mismo periodo para disponer
de... mas tiempo libre para buscar y encontrar nuestra verdadera identidad. Al aplicar

este concepto al comportamiento de consumo del nifio, nos volvemos a tropezar con lo
mencionado en los enunciados previos, pero con un nuevo matiz. El nifio, por su propia
naturaleza psicoevolutiva disfruta de cada momento como si fuera el Ultimo, ya que no
ha asimilado completamente los térmiriguro’ y ‘postergar. En relaciéon con este

punto, deciamos antes que una de sus caracteristicas principales como consumidor era la
inmediatez entre la necesidad y la satisfaccion. Pero la educacion desplegada por los
padres y la escuela intenta reducir la incidencia de dicha instantaneidad.

En suma, que los preadolescentes son un target perfectamente definido y
localizado por los anunciantes, pues conforman un mercado muy interesante por su
creciente capacidad de consumir, directa e indirectamente. Son precursores de lo que
actualmente se ha llamado globalizacién del consumo, aunque con determinados
matices. «compran lo que les gusta, pero, especialmente, lo que compran los otros
nifios»®. Y para ellos el consumo se ha convertido en una actividad mas de su vida
cotidiana, en la que participa como un actor con voz, voto y veto. *&thoresume

muy bien cuando expresa que

185 MURIEL RUANO, C. y NUENO, JL., «Marketing infantil: el consumidor de hoy y mafiana»
173.

186 scHoR, JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantiles, sP&@décelona
2006,p. 27.
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Los nifios se han convertido en vehiculos que trasladan el mercado al hogar,
el eslabon entre los anunciantes y el bolsillo de las familias. Los mas jovenes son
depositarios del saber y la conciencia consumista. Son los primeros en adoptar
muchas de las nuevas tecnologias, de las que son &vidos usuarios. Son los
miembros del hogar que muestran un deseo mas vehemente por los articulos de
consumo, y los que estdn mas al corriente de los distintos productos, marcas y
Ultimas modas. Los mundos sociales de los nifios se construyen cada vez mas en
torno al consumo, pues las marcas y los productos han pasado a determinar quién
estd al dia y quién no lo esta, quién sigue la moda y quién no, quién merece tener
amigos, o estatus social.

En este contexto de consumismo, los medios de comunicacién y la publicidad que
en ellos aparece constituyen una fuente de informacion y de formacion individual,
cultural y profesional para la mayoria de nuestros jovenes. Juan Benavides describe esta
situaciéon resumiéndola en una serie de puntos de los que nosotros destacamos estos dos:
no solo dicen lo que es un joven, sino que contribuyen a configurar la identidad social
de lo que significa ser joven, e intervienen decisivamente en los procesos de
socializacion de los individuos y en la configuracion social y simbdélica de los colectivos
de pertenencia y las culturas en que se inté%ran

Asi que la publicidad contribuye a conformar el sistema cultural juvenil
posibilitando la formacién de su identidad personal comparando la suministrada por los
medios con la suya propia. Y facilitando la pérdida de su inocencia de forma mas
temprana, pues a través de las nuevas tecnologias se puede acceder a todo tipo de
informacion de manera mas sencilla. En suma, cambiando su sistema de valores hacia
uno mas disperso, auténomo y opuesto al tradicional impuesto por sus progéhitores

Todos los expertos en educacion han coincidido en que el nifio aprende
principalmente por imitacion. Siendo esto asi, si la principal fuente de informacion y
formacion es la que surge a través de los medios de comunicacién (mejor empecemos a

hablar de pantallas, incluyendo Internet y la telefonia mévil como escenarios de

167 BENAVIDES DELGADO, J., «La presencia de los jovenes en los medios de comunicacién», en
BENAVIDES DELGADO, J. y MLLAGRA GARCIA, N. (eds.), Publicos, instituciones y problemas en la
comunicacion del nuevo milenio, Actas del 6° Ciclo de Otofio de Comunic&ciddacion General de la
Universidad Complutense, Madrid, 2003, p. 927.

188 NicoLAs, M.A., Juventud y publicidad: aspectos teéricos sobre el consepi@l de juventud

y su estudio desde la disciplina publicitaria, p. 141.
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consumo de medios) y los mensajes comerciales, podremos coincidir en que la

publicidad ejerce una gran influencia, ya que esta continuamente sometido a sus
impactos. De esta forma, el verdadero peligro de la publicidad infantil descansa sobre su
caracter de fuente primordial como suministradora del material del cual dispone el nifio

para organizar e interpretar sus experiencias y, en consecuencia, crear su nocion del
mundo. El nifio, en su etapa infantil, se encuentra con que necesita desarrollar una
nocion propia de su mundo cercano. Y toda la informacién que necesita la extrae del

ertorno que lo rodea y, en consecuencia, de la publicidad, como parte importante de ese
mundo.

Esto nos lleva a establecer un punto de partida en esta relacion publicidad-nifio: el
preadolescente es un consumidor que se caracteriza por estar todavia en formacion. En
este sentido, como destinatario de la publicidad, necesita ciertos mecanismos
protectores que aseguren la adecuacion de los contenidos a su peculiar situacion.
Llegados aqui es también necesario sefalar la apreciacién que a este respecto hizo Luis
Bassat, sefialando que a los nifios les gusta mucho mas la publicidad ‘adulta’ que la
creada especificamente para ellos. El humor, la historia (trama) y la muasica es la
combinacion de la publicidad ‘adulta’ que mas atrae al adolescente. De hecho, un nifio
no hace zappingon la publicidad porque se ‘enganchaa los contenidos.

La publicidad dirigida al publico infantil podriamos caracteriZz&teomo menos
explicita que la orientada al publico adulto, puesto que los jévenes tienen una mayor
cultura publicitaria y se juega con su capacidad para interpretar los mensajes; es menos
informativa y mas emocional; busca en todo momento la interaccion entre la marca, el
producto y el nifio; evita los mensajes paternalistas y moralizantes, y destaca la
importancia del grupo, de su significado tribal, entre otras particularidades.

Y aun, asi, tenemos que volver a recordar que la incidencia de la publicidad en la
etapa adolescente es limitada: el ‘boca a oreja’ de sus compafieros es la mejor
herramienta. Les influye mucho mas la decision de sus padres, la de sus amigos, la
disposicion de los productos en las tiendas (estimulos directos) y las marcas. Por lo que
se refiere a su relacién con la publicidad, creen que les intenta engafiar, antes que

influirles.

169 SANCHEZ PARDO, L., MEGIAS QUIROS, |. y RODRIGUEZ SAN JULIAN, E., Jévenes y publicidad.

Valores en la comunicacion publicitaria para jovenes, Injuve-FAD, Ma2D4, p. 74.
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2. INFLUENCIA DE LA COMUNICACION COMERCIAL

El discurso que los menores adquieren a través de la imitacion de los mensajes
transmitidos por la comunicacién persuasiva les permite aprender conductas de
consumo Yy establecer conversaciones con los adultos del entorno y sus pares. Asi que
los anuncios, en sus distintos formatos y medios de expresién, han pasado a formar
parte de la imagineria de los nifidsY por Gltimo, afiadimos una tendencia de corte
negativo: mediante la mal entendida publicidad los anunciantes buscan establecer una
conexion directa con el menor, saltandose incluso la figura de los padres. Buscan unir
su fuerza con los nifios en aras de presionar a los progenitores para la adquisicion de sus
articulos. Y éstos, ante ese acoso, deben posicionarse y dotar a sus hijos de los
instrumentos adecuados que les permitan sortear estas presiones consumistas de forma
positiva. Por todo ello es importante atender al discurso de la comunicacion persuasiva
en el proceso de socializacion del nifio.

Una vez apuntado lo anterior, hemos de destacar algo que ya escribiamos mas
arriba: la publicidad les gusta a los nifios. Aunque no lleguen a comprender su caracter
persuasivo, aunque no la sepan distinguir de los programas o de la informacién, gozan
con ella porque les atrae su caracter espectacular, la accion desmedida y sus entretenidas
historias.

La fascinacion que sienten por la comunicacion persuasiva atiende a que el
lenguaje visual y narrativo que utilizan les es conocido pues se acerca mucho a sus
emisiones favoritas: secuencias muy cortas y mensajes repetitivos, canciones y musicas
atractivas, historias divertidas, la presencia de dibujos animados o0 animales
personificados... Igualmente, la estereotipacion de los personajes y de las situaciones
facilita que el nifio se tranquilice al encontrarse con un mundo sin cambios y que puede
reconocer facilmente. Ademas, los articulos que se presentan son, por definicion,
buenos y las historias narradas le remiten a grandes hazafas épicas. En tanto que los
simbolos y los valores formativos transmitidos estdn conectados con su mitologia
cultural.

Ante todo esto, es normal que la publicidad les cautive, aunque con dos matices:
les interesa la historia contada, el espectaculo visual, la accion, la velocidad, pero no

tanto el producto publicitado. Y les gusta la publicidad realizada para los adultos, no la

170 5cHoR, JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantile28g9.
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adolescente. «Los anuncios preferidos de los nifios, no son de los productos de
nifios»’!, puesto que la narrativa, estética y estilo audiovisual de sus anuncios les
aburren llegados a una determinada edad. Incluso los personajes que salen les resultan
falsos, demasiado perfectos, nada cercanos a su realidad. Prefieren los anuncios adultos
por ese tono humoristico mas elaborado, porque las historias que cuentan son
entretenidas, aunque la mayoria de las veces no las entiendan.

La comunicacion comercial ha sido criticada desde una oOptica formativa. La
principal queja que ha provocado a lo largo de su historia ha sido su constante incitacion
al materialismo, un aspecto que aplicado al mundo de los nifios ha desencadenado la
generacion de multiples conflictos familiares, cuando no la caida en procesos de
consumo adictivo. No podemos desmentir este reproche, pero no es menos cierto que la
humanidad a lo largo de toda su historia ha manifestado cierta fascinacion por las
historias relacionadas con la posesion de objetos de indudable valor. Desde las princesas
de los cuentos de hadas hasta el éxito de los programas del ‘corazén’, todos ellos
descansan sobre el mismo mecanismo proyectivo: el deseo de alcanzar una situacion
social mejor, de poseer mas y mejores objetos. Efectivamente, «todos queremos aspirar
a ser-tener algo mas que lo que poseeMbdsgHasta qué punto se aprovecha la
comunicacion persuasiva de esta ‘necesidad’ humana? De manera plena, pero ese
materialismo se debe no soOlo a la publicidad sino también a una transmision
intergeneracional intrinseca del ser humano.

Y aqui es donde entraria en juego el aspecto positivo de esta generacion de
conflictos de la publicidad. Coincidimos plenamente con Brée en el hecho de que estas
complicaciones son indispensables, hasta cierto punto, para el desarrollo social del nifio.
El preadolescente debe aprender que no puede obtener todo lo que desee y que el
sacrificio es indispensable en determinadas petici6hes

Es ckcir, existe publicidad ‘buena’ y ‘mala’ (la que no se adapta a los principios y
directrices legales y éticas). Esta segunda debe ser erradicada del panorama comercial,
tanto por parte de los publicitarios como de los propios anunciantes, pues aunque

puedan obtenerse beneficios a corto plazo, en el largo los inconvenientes seran maximos

"1 saNABRIA, A., «Publicidad, objeto de consumop. 236 en KzARO GONZALEZ, |.E. y
MAYORAL NARROS I. (Coords.), Infancia, publicidad y consumo, pp5-242.
172 BRreE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, p. 223.

173 Cfr. BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, p. 115.
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(uno de ellos, por ejemplo, los ataques de los movimientos consumeristas). Pero, la
‘buena’ publicidad, o los efectos de ésta sobre los nifios, no deben ser considerados
Gnicamente como manipulaciones sobre su psique para que consuma, Sin0O como una
forma de ensefarles y ayudarles en su desarrollo social. La solucion no seria prohibir
toda la publicidad infantil, sino solo la perniciosa, y educar responsablemente a nuestros
hijos para que aprendan a sortear los mecanismos persuasivos de la comunicacion
comercial, una actividad econémica necesaria o por lo menos totalmente introducida en
nuestra actual sociedad. O acaso pretendemos crear una generacion de adultos
‘analfabetos’ publicitarios que desconozcan los parametros de la persuasion y por tanto
sean mas sensibles a sus efectos.

Esto tampoco quiere decir que la publicidad por si misma sea positiva y necesaria
en la socializacién del nifio, sino que sus efectos pueden ser encauzados por los padres
para que los nifios aprendan. De hecho, es mucho mas peligroso para el nifio la
incoherencia de sus padres entre lo que les solicitan y lo que ellos mismos realizan o el
adoptar posturas opuestas. Por tanto, los padres deben aprovechar las propuestas de
compra de sus hijos para ensefiarles a consumir correctamente.

Otra de las criticas achacadas a la comunicacion persuasiva es su influencia
negativa en la adquisicién de habitos alimenticios saludables en la infari2&nuevo
tenemos que admitir este efecto perjudicial, pero lo mismo hacen los compafieros
cuando amigablemente le ofrecen un trozo de bollo ‘industrial’ a nuestro hijo o cuando
los abuelos, deseosos de congraciarse con sus nietos, les dan a hurtadillas aquello que
sus padres no desean que coma. ¢Y qué sucede cuando llegan las fechas sefialadas,
navidades, cumpleafos... y los preadolescentes ven que sus padres se dedican a saltarse
sus reglas alimenticias con opiparas comidas? Al igual que con el materialismo, los
excesos alimenticios son una costumbre arraigada en nuestra sociedad. Asi que los
padres también tendran que educar a sus hijos para que sepan alimentarse, estableciendo
los limites necesarios, los cuales, paralelamente, afectaran a su consideracion de la
publicidad, redundando todo ello en un resultado final provechoso.

La tercera recriminacién que se le atribuye a la comunicacidén persuasiva es que
predispone al menor ante una serie de estereotipos no adaptados a su maduracion fisica
e intelectual. Esto es, que le presenta temas para adultos pretendiendo que crezca antes

de tiempo sin pasar por las fases requeridas para que su desarrollo sea pleno e

174 Cfr. BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, pp. 223-
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integrador. Pero debemos tener en cuenta que el nifio siempre ha querido ser mayor.
Quiere abandonar su vida infantil y adquirir todas las ventajas de los adultos. Y la
publicidad, repetidamente, se aprovecha de esta necesidad bioldgica. Ante esto los
agentes de socializacion primaria (familia y escuela principalmente) solo tienen una
respuesta: mas educacion.

La dltima version de este movimiento censor de la actividad publicitaria infantil
sefala la imposibilidad que tienen estos espectadores para discriminar la persuasion de
la informacion. O dicho de otra manera, distinguir la publicidad del resto de programas
o de la informacion. Y al no distinguir, no pueden desarrollar una argumentacion en
contra. Precisar formalmente la edad a partir de la cual el nifio es capaz de distinguir la
publicidad del resto de programas ha sido harto dificil. $thmloca la frontera en los
cinco afios, mientras que Luna, Delgado y Quintdffllan los seis; y Bré& entre los
seis y los siete afios.

Todos ellos coinciden mas o menos en dos aspectos importantes. El primero es
gue los rasgos que les ayudan a diferenciarla son los criterios formales de los anuncios:
son mas cortos, con historias mas divertidas, con una musica pegadiza y un ritmo
dinamico, y en el caso de la publicidad impresa la fotografia del producto ocupa toda la
pagina y hay una ausencia casi total de texto. El segundo aspecto recurrente es que
aungue saben diferenciar entre publicidad y programas, todavia no conciben su caracter
persuasivo. La aptitud de los nifios para realizar esta interpretacion selectiva varia con el
tiempo, aunque el grado de comprension en nifios de la misma edad puede cambiar
mucho. Esto es, que la influencia del entorno o tener una mayor experiencia con los
mass media puede aportar luz a este desajuste evolutivo, por lo que convenimos con
McNeal en que «en realidad, la propia edad cronoldgica puede no importar tanto como
la edad mentaf$®

Asi que para que el tween sea capaz de separar el verdadero objetivo de la
publicidad no es suficiente con que crezca fisicamente. Es necesario, en primer lugar,

gue realice un tratamiento de la informacién adecuado, cuya primera fase consiste en

175 Cfr. cHOR, JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantiles, p. 91

76 Cfr. LUNA AROCAS R., DELGADO PINOL, E. y QJINTANILLA PARDO, ., «El modelo MPPL un
estudio sobre la influencia de la publicidad en lo®ifip. 49 en Investigacion y Marketing, (53) Dic
1996 pp.49-57.

17 Cfr. BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, pp. 174-

178 McNEAL, James U., Marketing de productos para nifios, p. 248.
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una buena recepcion previa de los estimulos. Y mantener la atencion en los nifios
sabemos que es bastante complicado porque manifiestan ciertos problemas de recepcién
consustanciales a su maduracién: son egocéntricos, o que les hace desestimar todo
aquello que no entienden; recurren a la analogia como forma de aprehender nuevos
conceptos, por lo que utilizan lo que ya saben para interpretar las informaciones nuevas
y borran todo lo que descaren tienen dificultad para concentrarse en algo durante
mucho tiempo, derivada de su necesidad constante de estimulos, y suplen la falta de
conocimientos con una conducta de tipo afectivo e inconstante, que les lleva a
implicarse completamente en todo aquello que les interesa pero de forma voluble y
caprichos¥®. Si a esto le sumamos que la publicidad les atrae por su constante recurso
a la accion, pero que dicha velocidad les impide integrar los estimulos recibidos,
podemos llegar a la conclusion de que en torno a los seis-ocho afios poco va a importar
si saben o no distinguir entre informacion y persuasion, pues esto no va a afectar a sus
capacidades de socializacion en el consumo.

Las primeras explicaciones correctas de la intencion persuasiva de la publicidad
han generado también cierta confrontacién de teorias*®Bréarca como frontera el
periodo de los ocho a los 11 afios. StHasta de acuerdo en que hacia los ocho afios
el nifio reconoce que los anuncios no siempre dicen la verdad y empieza a intuir que lo
gue realmente pretenden es convencerle para que compre algo. Sin embargo, matiza que
aungque empiece a presentar dudas sobre la publicidad, sigue siendo vulnerable a su
efecto. Ante lo que nos podemos preguntar, ¢y quién no? Por su part&, Bifando a
Miguel Gonzélez, director de la agencia especializada en marketing y comunicacion
infantil Kids & Teens Group, eleva a los nueve la edad en la que el menor empieza a
analizar criticamente la publicidad y extrae las primeras conclusiones de sus verdaderos
objetivos. Mientras que Luna, Delgado y Quintafifl@uben dos afios mas, hasta los
once, la barrera de edad que capacita al nifio para interpretar la carga persuasiva de la

comunicacion comercial.

19 BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, $64 y 199.

180 Cfr. BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, 26 y 177.

181 Cfr. ScHOR JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantiles, p. 92

182 Diaz, O. «Marketing infantil, un mercado peculiar con gran potencial», p. libfarket
Gestion (17) Abr 2007, ppl0-15.

183 Cfr. LUNA AROCAS R., DELGADO PINOL, E. y QJINTANILLA PARDO, ., «El modelo MPPL: un

estudio sobre la influencia de la publicidad en los nifios», p. 50.
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En conclusion, una cosa es saber distinguir la comunicacién persuasiva del resto,
y otra reconocer su verdadero objetivo seductor. Para ello, deben seguir un aprendizaje
social que les capacite para, en primera instancia, tratar adecuadamente la informacion
recibida y, posteriormente, interpretarla en su verdadera acepcion. Y eso no llega con la
simple maduracion biologica, sino con la intercesion de los agentes socializadores y la
transformacion de su estructura cognitiva.

Sin embargo, la comunicacion comercial, con el propdsito de acercarse aun mas al
nifo y superar estas trabas socializadoras, ha desplegado nuevas formas de expresion.
La tradicional publicidad televisiva sigue siendo el medio favorito para llegar a los
nifios, pero las limitaciones que los legisladores han ido incorpdfartuan provocado
la aparicion de formas relativamente nuevas, entre las que destacamos las relaciones
publicas, los clubes, las promociones infantiles y el emplazamiento de marcas y la
generacion de licencias. SchBrlo refleja de una forma muy grafica: “la publicidad
para nifios ha abandonado los confines de la sala de estar y se ha colado practicamente
en todos los espacios e instituciones publicas”.

En el caso de las relaciones publicas, la principal ventaja es que producen el
mensaje probablemente menos comercial y méas creible de todas las comunicaciones
publicitarias, ayudando esto a superar las posibles barreras de los padres ante el
creciente mercantilismo de la publicidad infantil. Ya sea mediante la difusién de
anuncios como si fueran noticias favorabi®da organizacion y patrocinio de eventos
escolare¥’ o la creacion de clubes vinculados a una m&tcks relaciones publicas

han contribuido a perpetuar el efecto persuasivo de la comunicacién comercial.

184 por ejemplo, Suecia prohibié en 1991 la publicidad televisévproductos destinados a los
menores de 12 afios, mientras que paises como Dinamarca y Alemaniaoappstacrear canales
infantiles sin anuncios @vEz, RG., «Publicidad infantil bajo lupak! Pais, 10 diciembre 2006, p. 60).

185 5cHoR, JB., Nacidos para comprar. Los nuevos consumidores infantile$5p. 1

'8 Un ejemplo son los mas de 15 afios que Danone lleva realizandtigemiesies sobre la
bondad de sus productos y las notas de prensa que ha conseguigoramcen los periddicos e
informativos de television (mas informacion en http://www.actimel.es/cieniciaestigacion/).

187 Como ejemplo, la Copa Coca Cola, competicién de futbol creada porG®tagara nifios de
menos de 16 afios (mas informacion en http://www.cocacola.es/copa2012).

18 por citar un solo ejemplo, el Winx Club online, un club desarrolladecé&ammente para los

seguidores de la serie infantil Winx (mas informacidn en http://online.winxxm/centro-web/).
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Las promociones, ya tengan la forma de cupones de descuento, concursos,
sorteos, premios, muestras o pegatinas, se han apropiado de esos conceptos infantiles
gue ya citdbamos como importantes: el afan competitivo, la necesidad del juego y la
importancia de la novedad. En un mercado tan saturado como el infantil, es dificil
satisfacer estas tres necesidades. Y las promociones permiten alcanzar estos objetivos de
forma unificada.

Y en cuanto al licensing y el brand placement, los canales de television infantiles
y la industria juguetera han descubierto el ‘mana’ con la creacién ex profeso de series
para insertar marcas o personajes que con posterioridad se desarrollaran en miles de
productos licenciados. De un solo golpe, obtienen varios objetivos: los anunciantes
jugueteros pueden saltarse las restricciones legales sobre publicidad infantil, colocan sus
marcas y productos en los lugares mas relevantes de la ficcion seriada y venden
productos licenciados reconocidos por el nifio. Y los canales de television colocan en
sus parrillas series de animacién que a posteriori seran publicitadas en todas partes a
partir de las licencias otorgadas. Todos ganan.

Como resumen, podemos admitir que los nifios de seis a 14 afios son,
potencialmente, mas influenciables que el resto porque no son plenamente conscientes
de la intencién persuasiva de los anuncios (quiza al final de esta etapa lo sean). De
hecho, la publicidad es para ellos una fuente significativa de educacién social y de
consumo debido a que se basa en unos valores y simbolos significativos para ellos,
como el juego, la competicién, la emocion y el riesgo de la accion a raudales, la
vinculaciébn a los grupos gracias a la posesion de determinados articulos o las
novedades.

Aun con todo ello, la incidencia del consumo en las ultimas décadas, potenciada
por la magnificacion de lasid, ha posibilitado que el concepto tradicional de
preadolescente y sus fases de maduracion se haya acelerado. Como manifiestan Muriel
y Nuend®® el nifio es el consumidor mas exigente de todos los segmentos de edad.
Puesto que en la mayoria de las ocasiones no es capaz de distinguir entre la realidad de
los productos y la fantasia hiperbdlica, siempre va a esperar encontrarse exactamente lo
gue se le muestra en la publicidad. Y, ademas, gestiona un presupuesto limitado que

intenta maximizar en su beneficio final. Por tanto, si el producto no cumple con las

189 MURIEL RUANO, C. y NUENO, JL., «Marketing infantil: el consumidor de hoy y mafiana», p.
178
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promesas planteadas por la publicidad, la compra no se volvera a repetir y la imagen de
marca quedara seriamente dafiada, tanto para el consumidor como para su comunidad de
amigos, pues eboca a orejaa esas edades funciona de manera simple y efectiva.

Asi, la publicidad, méas que el ogro malo al que debemos odiar, debe configurarse,
a nuestro entender, como un agente de socializacion positivo. Tanto de forma directa,
mostrando la existencia de los productos, sus atributos y su utilizacion, como de forma
indirecta, siendo la familia y la escuela la que se aproveche de su relevancia para
ensefiar al tween a interpretarla adecuadamente y extraer de ella las conductas de
consumo apropiadas.

No olvidemos, pues, que aunque la comunicacién persuasiva ejerza una influencia
y presion desmedida sobre nuestros preadolescentes, existen otros agentes de
socializacion que pueden contrarrestar positivamente su efecto inmediato. El ejemplo y
la comunicacion interindividual con los padres y los educadores, junto con la
experiencia propia (tanto positiva como negativa) son los elementos que mas ayudan a

educar a un niflo en el consumo.

3. RECOMENDACIONES PARA UNA COMUNICACION PERSUASIVA

INFANTIL ETICA

Ante el acoso publicitario al que vemos expuestos todos los dias a nuestros hijos,
hace falta seguir una estrategia clara y concisa de actuacion. Primero, debemos conocer
todas las herramientas y estrategias que utilizan para intentar persuadirlos. En segundo
lugar, debemos ensefarles, practicando con nuestro propio ejemplo, a valorar
criticamente los mensajes con los que nos bombardean, utilizando lo mucho que tienen
de positivo para los menores y no sélo una posicion defensiva.

Los métodos mas adecuados para ensefiar a consumir a un nifio, como en
cualquier otra disciplina educativa, son el ejemplo de los padres o imitacion de su
conducta de consumo, la comunicacion interpersonal entre los nifios y los padres y
educadores, y la experiencia propia, a través de la cual pueden afianzar su personalidad
y aprender de sus errot&s Estos métodos quedan enmarcados en un sistema que se
sujeta a determinadas normas disciplinarias, adaptado a las capacidades del nifio en cada
etapa y basado mas en la induccion (asimilacién por justificacion) que en la imposicion

disciplinaria.

190 Cfr. BREE, J., Los nifios, el consumo y el marketing, p. 26.
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Y, en tercer lugar, tenemos que pasar de una estrategia reactiva consistente en
defenderlos completamente de los mensajes publicitarios, a una mas proactiva en la que
sepamos sacar provecho de los beneficios que puede aportar la publicidad mediante una
utilizacién adecuada de la misma. Y qué significa actuar de manera proactiva, pues lo
que muy bien exponeng&ccu®®:

¢ Informe a sus hijos de las obligaciones de las cadenas de television, y
denuncie tanto publicamente (cartas al director) como oficialmente (ante
las propias cadenas o ante las Asociaciones de Consumidores) los
incumplimientos de la ley que detecte.

e Explique a sus hijos que la publicidad ofrece una panoramica muy
limitada del mercado y de los estereotipos de la realidad social. Enséfieles
que la publicidad pretende que consumamos productos, y de que es
imposible consumir todos los articulos que la publicidad nos muestra.

e Enséfieles a aprovechar la publicidad para sus propios intereses,
difererciando entre informacion y los ‘elementos persuasivos’ de los
anuncios (imagenes, textos y musicas atractivas y sugerentes).

e Ensefie a sus hijos a rechazar los anuncios sexistas o discriminatorios, que
fomenten el consumismo excesivo 0 que promuevan contra-valores.

e No permita el uso de ‘pantallas’ (televisores, ordenadores, tabletas,
teléfonos smartphone, etc.) en lugares privados. Convierta el uso de estas
pantallas en una actividad familiar y sitdelas en un cuarto de uso
comunitario (como el salén o la cocina) y no en la habitacién del nifio o
nifa.

e Hable con ellos. No debemos olvidar que los padres, los maestros, incluso
las instituciones publicas encargadas de la proteccion del menor no
siempre pueden estar disponibles para prevenir que los nifilos cormsuman
no publicidad perniciosa. Por tanto, la mejor manera de asegurarse de que
los nifios no caigan en las practicas de estas comunicaciones es por medio

de la conversacion con ellos.

191 Confederacién Espafiola de Amas de Casa, Consumidores y Usuanascfs “Nifios y
nifias ante el consumo de televisién y de nuevas tecnologias”. [en-linea]. [14 abril 2012]; [1 pantalla].
Disponible en: http://www.ceaccu.org/component/content/article/melicemunicacion/pantallas-

amigas-ninos-y-ninas-an-consumode-television-yde-nuevas-tecnologias.
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Hay que aprender, en suma, a convivir con la publicidad. Asi, para lograr un
consumo racional y critico de la comunicacién comercial, debemos plantearnos
objetivos que podamos cumplir: mas que prescindir de la publicidad y aislarlos en una
burbuja para que no les afecte nada del exterior.

Es conveniente intentar conversar todo en familia, siempre desde el respeto.
Debatir sobre el por qué de las elecciones de determinados productos en detrimento de
otros; razonar si en los productos adquiridos ha existido la influencia de la publicidad;
reflexionar sobre el por qué y el para qué de la compra de los articulos de gran
consumo. Y todo eso desde pequefios y orientdndoles con nuestro ejemplo.

Ya hemos visto que el nifio recibe una gran cantidad de informacién comercial
sobre productos que, en la mayoria de los casos, no le reportarda ninguna ventaja o
interés. Por tanto, ayudémosle a seleccionar y a jerarquizar entre esta multitud de datos
que recibe diariamente.

En suma, debemos ayudar a los nifios a ‘interpretar’ y leer criticamente y con
autonomia los mensajes comerciales que les llegan, explicandoles que una cosa es el
consumir cosas que necesitamos y otra muy distinta consumir cosas que queremos

tener.
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EL LADO AMABLE DE LA TELEVISION: LOS CANA LES
INFANTILES POLITEMATICOS EDUCATIVOS Y SU USO
DIDACTICO EN LA FAMILIA Y EN LA ESCUELA

Irene Melgarejo Moreno’

Maria del Mar Rodriguez Rosell’

| NTRODUCCION

En la mayoria de estudios sobre television casi siempre se ha resaltado la cara mas
negativa de este medio de comunicacién. Sin llegar a posicionarnos a favor o en contra
de los contenidos programaticos que hoy en dia emite la television a nivel general,
vamos a intentar mostrar la cara amable de la televisién digital que ha propiciado la
aparicion de diversos canales destinados en exclusiva para el publico infantil y familiar.

Entre ellos encontramos aquellos que hemos denominados Canales Infantiles

" imelgarejo@ucam.edrofesora en el Grado de Educacién Infantil y Primaria de la Facultad de

Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la Universidad Catélica San Antonio de Munda, do
imparte las asignaturas de “Sociedad, Familia y Escuela” y “Nuevas Tecnologias Aplicadas a la
Educacion”. Doctoranda en Ciencias de la Comunicacion, Diplomada en Estudios Avanzados (DEA) en
Comunicacion Audiovisual y Publicidad y Licenciada en Comunicacion AudioviEgsaimiembro del
Grupo de Investigaciébn Comunicacidon y Menoréstualmente desarrolla tareas de investigacion
mediante la elaboracion de su Tesis Doctoral.

mmrodriguez@ucam.eguDoctora en Ciencias de la Informacién por la Universidad

Complutense de Madrid, acreditada por IREBA en la categoria de Profesor Contratado Doctor y
Licenciada en Comunicacion Audiovisual ). Profesora Adjunta de “Fundamentos de la
Comunicacion Auibvisual” en la Universidad Catolica San Antonio de Murcia, donde ejerce de
Secretaria Académica de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion y dondeezsdBab
de la revista Cientifica Sphera Publica; desde 2005 es Directora del Grupovedtigétion

Comunicacién y Menores.


mailto:imelgarejo@ucam.edu
mailto:mmrodriguez@ucam.edu

Crecer entre pantallas 134

Politematicos Educativos, canales con una programacion especifica para los menores
que sobre todo tratan de fomentar aspectos pedagdgicos y educativos. Por ello, la
programacion de este tipo de canales de television bien podria convertirse en un
complemento idoneo para la educacién a nivel escolar, ya que muchas de las series
infantiles que emiten son reflejo de las materias y competencias que se trabajan a través
del Curriculum de Educacion Infantil. De esta forma, los Canales Infantiles
Politematicos Educativos pueden ser utilizados tanto en el entorno familiar como en el

escolar utilizado como recurso didactico.

1. EL MEDIO TELEVISIVO

La television nos embriaga, nos seduce, nos enamora con sus historias, con la
calidez de su imagen nos atrae; en ocasiones nos aporta tristezas, pero también nos da
alegrias, es un elemento de entretenimiento que ademas de informarnos, nos forma, nos
educa y nos socializa aunque en la mayoria de las ocasiones lo haga sin que los
individuos seamos conscientes de su poder mediatico. Nos sentamos frente al aparato
receptor de televisién horas y horas consumiendo contenidos que nos hacen pasar junto
a él gran parte de nuestro tiempo de ocio; tanta importancia le hemos dado al hecho de
ver televisidon, que hasta los padres confian en ella para dejar en sus manos -aunque
resulte duro decirlo- la educacién de sus hijos. De hecho, en esta era de la digitalizacion
y la globalizacion, la television es cada vez mas adeeslityde la mitica “caja tonta”
gue ahora se ha modernizado pasando por la television a través de Internet y por movil,
las emisiones televisivas han sufrido varias modificaciones para adaptarse a los nuevos
tiempos y a las demandas de los usuarios. Ha sido capaz de generar nuevos contenidos
acorde a los nuevos lenguajes interactivos, pero sin olvidar su esencia y ocupando su
lugar de reina de los medios de comunicacién. Porque al fin y al cabo el consumo
televisivo sigue siendo mayoritariamente grupal y familiar y es ante todo un acto de
socializacion, aunque se esté intentado fomentar en los ultimos tiempos el uso

individualizado, especializado y a la carta con las nuevas modalidades de television.

1.1 La television como medio para la socializacién

Tan importante es la television en nuestras vidas que hoy dia algunos teéricos se
atreven a catalogarla como un elemento mas de socializacion, sobre todo para los mas

pequefios. Lo cierto es que la television se ha transformado en poco tiempo en uno de
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los medios mas globalizados y la multiplicacion de canales tematicos se ha visto
impulsada por el desarrollo de la television digital, sobre todo aquellos destinados a un
publico infantil. Hoy en dia la television se ha convertido en uno mas de los agentes
socializadores que acompafan el desarrollo del menor, pues este medio de
comunicacion de masas es capaz de infundir patrones de hébito, de consumo y hasta de
uso, asi como ser reflejo de la sociedad, aunque en ocasiones ésta aparezca
distorsionada o fragmentada. Tanto es asi que «la television constituye en la actualidad
el componente central de una sociedad multimedia que parece haber alterado la
naturaleza de la infancia y el desarrollo social e intelectual de los nifios tal y como se
habia concebido en generaciones pasatfasese a ello, la televisién a través de los
valores, creencias, comportamientos, etc., se muestra como un instrumento Gtil de
influencia en la transmision de informacién y conocimientos que, al igual que el resto
de agentes mediadores, puede lograr preparar al menor para su futuro como adulto en la
sociedad. En este sentido, como bien afirma la profesora Carmen Garcia, podemos
diferenciar tres formas dentro del proceso de socializacién del nifio atribuidos a la
television: las conductas que presenta pueden ser imitadas, las imagenes pueden
provocar determinadas acciones y transmiten valores de la sociedad de ocio y
consumd®® todas estas acciones repercuten en el menor ya que la televisién es el medio
con el que se relacionan a una edad muy temprana, por lo que forma parte de su entorno
mas cotidiano casi desde el mismo momento del nacimiento.

Durante el periodo que engloba a la infancia es sin duda la television la que
suscita mayor interés para los menores; el nifio pasa gran parte de su tiempo en casa
viendo television y recibiendo gran numero de estimulos e informaciones que llegan a
influir en sus comportamientos. De hecho, hoy en dia la televisién se ha convertido en
la primera alternativa de ocio infantil, siendo este medio de comunicacion junto al que
pasan mas tiempo, ya que de media los nifios ven de 22 a 25 horas semanales de
television. Ya en el afio 2003 el Libro Blanco: la educacion en el entorno audiovisual
nos alertaba de que los menores de entre 4 a 12 afios pasaban una media de 990 horas
delante de la pantalla de televisién frente a las 960 horas que pasaban en la escuela, lo

que sin duda nos mostraba que los nifios, en su tiempo de ocio, son grandes

192 Garcia GALERA, M.C., Television, violencia e Infancia. El impacto de los medios, Gedisa,
Barcelona, 2000, p. 64.

193 Cfr. GARCIA GALERA, M.C., Television, violencia e Infancia, pp. 78-
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consumidores de medios audiovisuales y en este caso concreto del medio televisivo; lo
que ha dado lugar a que sea denominada por algunos expertos como “la nifiera
electronica” que viene siendo utilizada por aquellos padres que no dedican en casa el
tiempo suficiente para la educacion de sus hijos. Tan importante se ha convertido este
medio dentro del ambito familiar que hoy en dia la television forma parte de casi todas
las estancias del hogar. Asi, segun la Encuesta sobre Equipamiento y uso de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares de 2011, el 99,6 % de los
mismos dispone de television frente a otros tipo de herramientas tecnolégicas como
puede ser el ordenador que alcanza un 71°5%°%. De hecho, el consumo de este medio
sigue en aumento y en 2010 ha batido record: la media de tiempo por individuo y dia
dedicado a ver televisién en 2010 fue de 234 minutos, 8 minutos mas que en 2009 y el
méximo alcanzado en los Gltimos 11 dffosEn este sentido, la amplia oferta televisiva
propiciada por la BT y las plataformas de pago con canales especializados contribuye,
en cierta medida, a este aumento progresivo de consumo televisivo, al igual que se
registra un alza en relacién al target infantil. De hecho si observamos los estudios
realizados por el Consejo Especialista en Canales Tematicos en relacion a noviembre
2010 veremos un aumento considerable: «La cuota de pantalla de las cadenas de pago
crecié con respecto a Octubre en todos los Targets Comerciales Abonados a Television
de Pago, principalmente entre los nifios de 4 a 12 (34,1%), que aumentaron el consumo
de las cadenas de pago en 1,4 puntos y entre los Jovenes de 13 a 24 afios (24,9%) que
crecio 8 décimas. De los Abonados a Television de Pago, el 2° target que mas consume
Cadenas de Pago, después del target infantil, son los Hombres de 25 a 54 afios de clases
Medias-Altas de zonas urban&®»

Sobre el consumo de television que hacen los menores se ha hablado mucho, ya
gue este medio se presenta propicio para el debate sobre las influencias beneficiosas o

perjudiciales que puede ejercer en la infancia. Los autores Paulino Castells e Ignasi De

194 Cfr. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Encuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los hogares espafiolds, 201 Disponible en:
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft25%2Fp450&file=inebase&L=0 [acc.
15/06/2012]

195 Cfr. CONSEJO ESPECIALISTA ENCANALES TEMATICOS, Factbook 11, 2011. Disponible en:
http://www.conect.es/pdf/factbook 11.ddtc. 15/06/2012]

19 Cfr. CONSEJO ESPECIALISTA ENCANALES TEMATICOS, Newsletter, Diciembre 2010. Disponible

en: http://www.conect.es/newsletter/diciembrel0/segmentaciorjdtm 15/06/2012]



http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft25%2Fp450&file=inebase&L=0
http://www.conect.es/pdf/factbook_11.pdf
http://www.conect.es/newsletter/diciembre10/segmentacion.htm

Crecer entre pantallas 137

Bofarrull*®’

apuntan una pérdida de los agentes socializadores como la familia y la
escuela que se han visto reemplazados por la television en el proceso de desarrollo del
menor ya que, segun ambos autores, en ocasiones estas dos instituciones no consiguen
transmitir valores para la integracion social del infante por lo que, «los mensajes
televisivos no hacen més que llenar el vacio de informacién que les deja la sdgtedad»

De esta forma, se sefialan otro tipo de causas de por qué los nifios recurren al aparato de
television entre las que destacan la satisfaccion de la necesidad de distraccion y la
reduccion de tensiones, entre otros aspectos ya mencionados como la obtencion de
informacion y la cotidianidad del medio. Pese a ello, no debemos olvidar que «el
aparato de television forma, pues, parte del ambiente en que se produce el proceso de
socializacion del nifio a través de su arraigo familfdra relacién del menor con este

medio de comunicacion esta presente tanto en los habitos familiares activos como en los
pasivod”® y est4 en manos del docente que ese vacio socializador no se produzca y se
consiga integrar a la television en la escuela como un agente mas del aprendizaje, pues
ante todo la television puede ser considerada un fendmeno tanto cultura como social:
«La televisién, como fendbmeno, cultural, politico e incluso psicopedagdgico, es quizé el
invento de la Humanidad que mas ha reconfigurado nuestro imaginario, ha determinado
nuevas formas de relacién social, ha tamizado nuestros conocimientos del mundo y
también de nuestro propio entorno, ha conducido nuestros gustos e intereses y ha
conformado nuestras personalidades»

De aqui se desprende la importancia de considerar a la television como agente
idéneo para la socializacion a través de un uso responsable de los contenidos que oferta,
pues hoy en dia es constante el consumo indiscriminado que se hace de la television, lo
gue genera una preocupacion persistente tanto en el ambito social, escolar y familiar. De
hecho, estudios recientes destacan la preocupacion de los padres ante los contenidos que
visionan los mas pequefios de la casa, asi como también preocupa el incumplimiento

reiterado por parte de las cadenas de television del Codigo de Autorregulacion de

197 CaSTELLS, P. y BOFARRULL, |., Enganchados a las pantallas. Television, videojuegos, Internet
y méviles, Planeta, Barcelona, 2002, pp.687-

198 CASTELLS, P. y BOFARRULL, |., Enganchados a las pantallas, p. 68.

%9 NUREZ Y PEREZ 2002: 128.

20 NUREZ Y TORRECILLAS, 2007.

21 MAYUGO, C., «Hacia otro modelo de sistema televisivo en la era de la comunicaciatvglob
pp. 91-92, en Comunicar, N° 25, 2005, pp991-
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Contenidos Televisivos e Infancia que fue firmado en 2004 en un intento por proteger la

integridad del menor.

1.2 Responsabilidades en el consumo televisivo

La responsabilidad en el consumo de television no debe solo recaer en la familia,
sino que esta debe ser un compendio entre el Estado, los padres y los medios de
comunicacion. Pero es mas, esa responsabilidad también deberia recaer en la funcion
educadora que desempefia la escuela. Por ello, a la hora de hablar de laergi@cian
television y los menores se hace necesario tener en cuenta diversos aspectos como «el
desarrollo cognitivo del nifio y las mediaciones propias de los contextos en los que se
desenvuelve como la cultura, la escuela, el grupo de iguales o la fathiese a esta
convergencia de agentes sociales y su implicacion en la responsabilidad del consumo
televisivo, no debemos olvidar la funcion principal que desempefia la familia en el
proceso de socializacion del nifio como primer agente; siguiendo a Torrecillas, «la
familia debe asumir su responsabilidad mediadora comenzando por cuestionar la forma
en que la familia y los padres hacen uso del medio y la manera en que socializan a sus
hijos en el consumo televisivo. La clave estad en la educacion, tanto en la educacion
implicita como a[sic] la explicita; basada en el disefio de procesos de instruccién con
unos objetivos clarod%. No obstante, ya en los afios 90 uno de los estudios realizados
sobre andlisis de contenido de la programacion realizado por Roberto Aparici a padres y
profesores denotaba la falta de interés de éstos por los contenidos televisivos y el
consumo indiscriminado a los que estaban expuestos los mas pequefios. Pero pese a
ello, podemos distinguir tres modos de implicacion o mediacion de los padres ante los
contenidos televisivos a los que estan expuestos sus hijos: Heterocesgrala
principalmente en los padres asociados a una clase social media y este tipo de control
consiste en que los padres han de controlar, vigilar y ver junto a los mas pequeiios la
programacion televisiva -, Autocontrgl Descontrol-ambos tipos suelen darse en el

entorno de una clase social media-alta; en el primero de los casos el nifio tras la

292 TORRECILLAS LACAVE, T., «La mediacion de los padres en el uso que hacen los nifias de
television», p. 33 en BWNCO, |. y ROMER, M., Los nifios frente a las pantallas, Universitas, Madrid,
2010, pp. 3148.

203 TORRECILLAS LACAVE, T., «La mediacion de los padres en el uso que hacen los nifi@s de

television», p. 47.
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educacion recibida por parte de los padres serd capaz de seleccionar sus propios
contenidos atendiendo a los criterios previamente marcados por el adulto en base a lo
apropiado y no apropiado de una determinada programacion. Mientras en el segundo de
los casos, los padres son incapaces de marcar unas normas en cuanto uUso y cConsumo
televisivo?®. En definitiva, se trata de predicar con el ejemplo; debemos pensar que los
mMAas pequefos son como esponjas capaces de absorber todo lo que ocurre a su alrededor
e incluso tienden a “imitar” las conductas que observan en los adultos. Asi, si los padres
intervienen a la hora de que los nifios consuman television e intentan consumirla en
familia consensuando contenidos, aconsejandolos, dialogando, fomentando la
comunicacién y marcandoles unas pautas de consumo en base a unas franjas horarias
determinadas, entre otros aspectos, la familia podra cumplir satisfactoriamente su
funcién como primer agente de socializacion en la formacién del individuo, sin olvidar

la educacion en medios.

Con lo que respecta al Estado y a los canales de television debemos atender a los
intentos por regular la emision de contenidos en base a las franjas horarias para
preservar a la infancia del visionado de contenidos perjudiciales para su desarrollo.
Recordemos que, como ya hemos enunciado en lineas anteriores, los operadores
televisivos de los canales generalistas en abiemes(RAntena 3, Tele 5, Sogecable, La
Sexta, Veo V, Net Tv y las televisiones autondmicas adheridas aoRTE) firmaron
en el afio 2004 una regulacién voluntaria, el denominado Cédigo de Autorregulacion de
Contenidos Televisivos e Infancia, ademas de llegar a un acuerdo con el Gobierno para
fomentar la autorregulacion en el terreno audiovisual. Pero tras aquel acuerdo nada ha
cambiado: ni se respetan las franjas horarias de proteccion al menor, ni se preserva la
integridad de los mismos ante las emisiones de contenidos no aptos y mucho menos se
sanciona a las televisiones por las malas practicas realizadas ante el incumplimiento del
codigo. Esto se debe entre otros aspectos a que las televisiones «han manejado pro
domo sua la calificacid de programas hasta extremos inesperables [...]. Al ser las

cadenas de television las propias responsables de calificar los contenidos que emiten, el

204 BERNADES F., «Nifios y television: La disonancia pragmatica en el contexto familia204

en BLANCO, |. y ROMER, M. (Coord.), Los nifios frente a las pantallas, pp. 201-21
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criterio orientador de los contenidos ha invertido (o pervertido) su prdtesastodo

esto le podemos afiadir que no existe una autoridad competente que haga cumplir los
compromisos y acuerdos firmados en materia de regulacion televisiva. En este sentido,
y como bien enuncia el catedréatico Luis Nufiez Ladevéze «si hubiera correspondencia
entre criterios y comportamientos sociales, no seria necesario recurrir a planes
especificos de protecciéff} ya que pese a la concienciacién y preocupaciéon mostrada
por la sociedad, profesionales de los medios y politicos en materia de proteccion del
menor, la realidad de los medios, sus parrillas de programacion y en general los
contenidos distan mucho de lo estipulado en esos cddigos. Sin embargo, «estamos todos
de acuerdo en que hay que cuidar a la infancia de los peligros que la acechan y esa
coincidencia es lo que conduce a preguntarse por que, a pesar de ser una preocupacion
intensamente compartida, y de las medidas que se aplican, los peligros en lugar de
menguar, aumentaff¥. Por tanto, las medidas adoptadas parecen caer en saco roto en
un Estado de Derecho donde la libertad de expresion parece dificultar la tarea de

regulacion ante la disparidad de criterios existentes.

2.LA TELEVISION EDUCATI VA

El rol del medio televisivo ha sufrido diversos cambios en la era de la
globalizacion donde los individuos viven sumidos en una Sociedad Multipantalla y, en
cierta medida, han sido propiciados por la aparicion deitgdob nuevos modelos de
usuarios y las nuevas modalidades en las que se puede hacer uso de las té®hologias
Lo que ha dado pie a nuevas concepciones en el ambito televisivo como por ejemplo, la
television 2.0, que le permiten al usuario el visionado a la carta de los contenidos, lo que
nos va a facilitar su uso en el entorno escolar, pues como afirman Cabero y Marin, la

TV 2.0 contribuye a que «los usuarios se conviertan en emisores y creadores de

205 ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION(AUC), ¢, Por qué no funciona el Cédigo de
Autorregulacién de Contenidos Televisivos e Infancia? Analisis de uelonédlido, Madrid, 2011, p.
18.

2%° NUNEZ LADEVEZE, L., «Prélogo», p. 14 endENTE COBO, C., Infancia y televisién. Politicas de
proteccion de los menores ante los contenidos audiovisuales, Fragua, Madi&R (.

297 NURNEZ LADEVEZE, L., «Prélogo», p. 15 endENTE COBO, C., Infancia y television.

208 Cfr. CABERO ALMENARA, J., MARIN DiAz, V., «Nuevas visiones de la televisién en el nuevo
entramado mediatico. Posibilidades para la educacién», p. 13ELleM@RAL PEREZ, M.E. Television:

desarrollo de la creatividad e infancia, Octaedro, Barcelona, 201®%p40Q.
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contenidos audiovisuale€® Este hecho va a facilitar los procesos de
ensefianza/aprendizaje, pues ante todo, la television debe convertirse en una herramienta
para arrancar lecciones educativas y ser complemento para las materias o asignaturas
contempladas en los diversos planes de estudios escolares, comenzando por el de
Educacion Infantil.

Las aportaciones del lenguaje audiovisual a la formacion pueden ser diversas, ya
gue permite presentar mensajes en movimiento, lo que hace necesario que el individuo
les preste cierta atencidn, ademas de intensificar o distorsionar en ocasiones la realidad
presentada en la pantalla. Ante este hecho, el telespectador precisa disponer de una
observacién atenta, porque ademas el texto narrativo audiovisual es capaz de acelerar o
disminuir la velocidad del tiempo, asi como la linealidad de las acciones que en
ocasiones estan provistas de una fuerte carga expf@siPor estas razones es
importante ensefiar a leer este lenguaje visual desde la mas tierna infancia, como ya
enunciaba Lilia Menegazzo a finales de los afios 70, puesto que no se trata de un
lenguaje simple y directo, sino que necesita de un aprendizaje previo, es decir de todo
un proceso alfabetizador mediatico que comience en la primera de las etapas escolares,
ya que la television dentro del &mbito escolar puede aportar toda una serie de ventajas:
refuerza las ensefianzas, modifica el concepto de la television, construye una vison
critica y halla nuevos conocimientos a través de su integracion dentro del aprendizaje
general del aufd*

Todavia hoy es dificil encontrar conexion para la television en las aulas, pero eso
no es inconveniente para que hagamos uso de la misma; por ejemplo, ante esta
dificultad podemos emplear videos o grabaciones de los programas televisivos que nos
interesa trabajar en clase con los alumnos. Los videos son herramientas excelentes para
utilizarlas con los alumnos pero no son suficientes por si mismas porque el maestro

necesita buscar informacion previa, tener una pedagogia clara y estrategias y recursos

209 CABERO ALMENARA, J., MARIN Diaz, V., «Nuevas visiones de la television en el nuevo
entramado mediatico. Posibilidades para la educacion34p.

210 Cfr. FOMBONA CADAVIECO, J., «La televisién como recurso didactico», p. 143, @NLGANO
GARCiA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los medios de comunicacion y
nuevas tecnologias,Ngp, Madrid, 1997, pp. 14388.

21 Cfr. SEVILLANO GARCIA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los

medios de comunicacién y nuevas tecnologias, pp. 168-169.
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para ensefiar los contenidts en definitiva, cambia su rol docente y lo amolda a sus
necesidades de interpretacion y participacion. Pese a ello, algunas investigaciones han
mostrado que el uso del video en el aula es muy efectivo para animar el pensamiento, la
imaginacion, la discusion, ilustrar conceptos y mostrar los diversos lugares del mundo.

La television -como herramienta educativa- rompe con el falso mito de la
pasividad en el telespectador, ya que el esfuerzo mental del nifio frente al televisor es el
de procesamiento de la informacioén, a través del cual percibe, discrimina, selecciona y
almacena la informacién escogida, reestructurando informaciones prevlaseces
olvidamos que la imagen es una forma de discurso, un enunciado, que por la via iconica
y sonora cobra un verdadero sentido comunicacitnBle esta forma, ningiin educador
deberia pasar por alto las funciones educadoras de la television, pues la pedagogia de la
imagen debe integrarse sobre un ejercicio amplio sobre la discursividad, y sélo desde
ese presupuesto se podra intentar abordar toda una serie de espedglj@e® que
como minimo son necesarias tres perspectivas pedagogicas para la integracién de la
television en la escuela: apertura del aula a los productos mediaticos, incorporacion de

los medios en el aula y ensefianza del lenguaje audiovisual.

2.1. Canales Infantiles Politematicos

La digitalizacibn ha propiciado mdultiples cambios televisivos, tanto en la
distribucion de la sefial como a la hora de confeccionar canales, programas y en
definitiva contenidos. La televisidon sigue estando en alza pese a la aparicion de otras
modalidades de comunicacion y cada dia son mas los canales especializados para un
publico cada vez mas exigente. Si echamos la vista unos afios atras, antes de la llegada
de la T, observaremos que los canales generalistas olvidaron casi por completo la
emision de contenidos destinados a los menores, en muchas ocasiones “despreciando”
su funcién de servicio publico y generando una carrera imparable hacia la consecucion
de altas cuotas de audiencia a través de una programacién basada en el mero

espectaculo y en el entretenimiento, o que hizo quedar un fragmento de audiencia

212 Cfr. DIRR, P.J., «Desarrollo social y educativo con las nuevas tecnologiad»ep.NARTINEZ
SANCHEZ, F., RRENDESESPINOSA M2 P., Nuevas tecnologias y educacion, Pearson Prentice Hall, Madrid,
2007, pp. 6B4.

213 Cfr. AGUADED, J.1., Television y telespectadores, Grupo Comunicar, Huelva, 20086.p. 1

214 Cfr. FOMBONA CADAVIECO, J., «La televisién como recurso didactico», p. 143.

215 Cfr. FOMBONA CADAVIECO, J., «La televisién como recurso didactico», p. 143.
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desatendido por la televisién en abierto. Atendiendo al panorama existente y propiciado
por los nuevos avances tecnoldgicos, entre ellos el de la digitalizacion de la sefal
televisiva, han aparecido una amplia gama de canales destinados al publico mas
pequefio de la casa, cuyos contenidos estan basados en los gustos, preferencias y
necesidades de este target potencial. En base a este tipo canales, y atendiendo al
panorama audiovisual actual, surgen nuevos estudios que analizan la programacion y la
estructura de lo que hemos venido en denominar Canales Infantiles Politematicos que
queda definido como «Aquel que se dirige a un target potencial infantil que va desde
los 0 hasta los 6 afios de edad y cuyas teméaticas abordan el mundo que envuelve al
infante; de ahi que los contenidos tengan que estar elaborados en base a aspectos como
la inteligencia filmica y el Curriculum Escolar que marcaran todo el proceso formal y
narrativo de confeccion de los mensajes audiovisuales con el fin de atender a las
necesidades del men6ts

La oferta televisiva de los canales infantiles politeméticos es muy amplia, sobre
todo si nos centramos en aquellos destinados para los nifios, canales de teméticas
diversas, especializada y segmentados en base a los gustos, las preferencias y las
necesidades de la pequefia audiencia, incluso a las de base educativa. Asi, en la
actualidad existen 13 Canales Infantiles Politemati€®sAN TVE, Disney Channel,
Disney Junior, DisneyDisney Cinemagic, Disney XD, Nickelodeon, Nick Jr.,
Cartoonito, Cartoon Network, Kidsco, BabyTV, BoiggPanda'’- que pueden ser
clasificados atendiendo a diversos parametros como el estudio de las parrillas de
programacion, los contenidos, el segmento de edad al que van destinados, el género y el
formato, la publicidad y la continuidad, y a la adaptacion de los contenidos al
Curriculum Escolar del menor, lo que nos da como resultado una clasificacion de los

mismos, estructurada en 5 categorias bien diferenét&das

1 MELGAREJOMORENG, |., RODRIGUEZ ROSELL, M.M., «Aproximacion a la definicién de Canal
Infantil Politematico de Television», p. 99 en Fonseca Journal of @oioation, N° 4 (2012), pp. 82-
102.

27 Tanto el canal Boing como el canal Panda no se encuentra englobgmasnguna de las
clasificaciones aportadas, daba su reciente aparicion e inclusion en los paquetes de bevisidie,
satélite o DT.

218 Cfr. MELGAREJO MORENQ |, RODRIGUEZ ROSELL, M.M., «Los Canales Infantiles
Politematicos de Television Digital en Espafia: analisis y clasificacion», pp.18BMDoxa
Comunicacién, N°. 13 (2011), pp. 17941.
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e Infantil Politemético Educativo: Playhouse DisfléyNick Jr.y BabyTV.

e Infantil Politemético de Entretenimiento: Boomer&flg

e Infantil y Juvenil Politematico de Entretenimientoian Tve, Disney
Channel, Kidsco.

e Juvenil Politematico de Entretenimiento: Cartoon Network, Nickelodeon,
Disney XD.

e Familiar Politematico de Ficcion: Disney Cinemadgic.

2.2. Canal Infantil Politematico Educativo

La investigacion «Educacion Mediatica y Competencia Digital: la segmentacion
de edades y el curriculum escolar en los Canales Infantiles Politeméaticos de television»,
la de mas reciente publicacion que ha estudiado a los canales de television destinados a
la infancia, ha demostrado que aquellos canales englobados bajo la denominacion de
Infantil Politematico Educativo como sonPlayhouse Disney, Nick Jy.BabyTV bien
podrian convertirse en un complemento 6ptimo y de apoyo para la escuela, pues la
mayoria de los contenidos empleados atienden a las &reas de conocimiento recogidas en
el Curiculum de Infantil utilizado en el entorno escolar en nuestrépa&e pone asf
de manifiesto que dichos canales y en concreto sus contenidos audiovisuales -entre los
gue podriamos destacar series de dibujos animados como La casa de Mickey Mouse,
Manny Manitas, Lazzy Town, Dora la exploradora, jBucea Olly!, Jungla sobre ruedas,
Las tres mellizas, Telmo y Tula, Adivina con Jéasquefio Bill, Ni Hao Kai Lan, etc.,-
cumplen en cierta medida los objetivos del curriculo de Educacion Infantil y fomentan
conocimientos que atienden a las areas de conocimiento recogidas en el Curriculum de

Educacién Infantil: Conocimiento de si mismo y Autonomia personal, Conocimiento

219 En la actualidad este canal ha sufrido un cambio de nombre y ha pasado@osiEfo como
Disney Junior.

220 Este canal también ha cambiado su denominacién y ahora opera lmajet e Cartoonito.

221 Cfr. MELGAREJO MORENQ, |., RODRIGUEZ ROSELL, M.M., «Educacién Mediatica y
Competencia Digital: la segmentacién de edades y el curriculum escolar en los Cdaaldesin
Politematicos de television», enPARICI, R., MATILLA, A. y GUTIERREZ, A. (coord.), Educacién
Mediatica & Competencia Digital. La cultura de la participacion, E.U de MagisteriGeatjovia,
Segovia, 2011. Disponible en:
http://www.educacionmediatica.es/comunicaciones/Eje%201/Irene%20Melgarejo,%20Mar%C3%ADa%
20del%20mar%20Rodr%C3%ADguez.jdEc. 15/06/2012]
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del entorno y Lenguajes: Comunicacion y Representacion. A continuacion exponemos
los datos mas destacados de la investigacion.

Si hacemos un repaso por el andlisis de los Canales Infantiles Politematicos
Educativos nos daremos cuenta de la importancia que le dan a la inclusion de
contenidos educativos en sus parrillas de programacién, eso si, sin olvidar el
entretenimiento. Pues sus series saben aunar muy bien ambos géneros televisivos
jugando con ambas modalidades para hacer de la programacion algo atractivo que
ademas de divertir sirva para educar. Dentro de esta clasificacion podriamos destacar el
papel que juega Playhouse Disneye ahora adopta un nuevo nombre: Disney Junior-
en la educacion de los méas pequefios, ya que éste es el canal politematico por excelencia
de la compairiia Disney pensado en exclusiva para un publico en edad preescolar (de 3 a
6 anos) y donde mds de la mitad de sus contenidos (55’°31%) atienden a productos
audiovisuales adaptados al Ceutim Escolar de Infantil, mientras el 44°68% no
atienden al mismo, lo que muestra un claro equilibrio entre contenidos destinados a la
pura diversion y aquellos que introducen elementos educativos.

En el analisis de este tipo de canales descubrimos la existencia de uno cuyo
publico potencial suele ser menor de 2 afios; asi lo corroboran los contenidos empleados
para la confeccién de su parrilla de programaciéon: hablamos de BabyTV. En él, las 48
series analizadas son aptas para este tipo de publico, que viene siendo poco o nada
estudiado en materia de television infantil. De este modo, constatamos como el 41°66%
de sus contenidos estdn adaptados al Curriculum Escolar de la primera infancia y
contribuyen al fomento del Conocimiento del entorno en un 95% de los casos, asi como
un 60% se corresponden con Lenguajes: comunicacion y representacion; es necesario
aclarar que la manifestacion de otros idiomas como el inglés dentro de los contenidos de
BabyTV es méas que evidente, puesto que se trata de un canal que bien podemos concebir
como elemento para fomentar el aprendizaje de una segunda lengua (la gran mayoria de
sus productos no estan doblados al espafiol), lo que supone una buena forma para que
los pequetios espanoles “hagan 0ido” y tomen un primer contacto con otro idioma.

Nick Jr. es otro de los canales que podemos incluir dentro de los denominados
Canales Infantiles Politematicos Educativos, exclusivo para nifios preescolares de 3 a 6
afos y que apuesta fuerte por incluir productos basados en el Curriculum Escolar de
infantil, por lo que dispone de un 71°42% de adaptados frente al 28°57% no adaptados.

Cabe destacar que en este canal la variedad de series es escasa, ya que sélo emite 7

producciones audiovisuales distintas: Las pistas de Blue, Wonder Pets, Dora la



Crecer entre pantallas 146

exploradora, Go Diego go!, Team Umizoomi, Ni Hao Kai aRequefio Bill. Pero,

aunque escasas, parecen bien escogidas si atendemos al &mbito educativo, lo que hace
gue la gran mayoria de sus contenidos puedan estar enmarcados dentro de ese género
televisivo.

Pero no debemos olvidarnos de la labor que desempefian aquellos canales que
pese a no estar englobados bajo la denominacion de infantil educativo dedican una parte
de su programacion a la emision de contenidos educativos destinados sobre todo al
publico infantil; es el caso de canales como Clam @ Disney Channel que al ser
canales en abierto -disponibles no so6lo en plataformas de pago sino tambEn en T
amplian sus franjas de edad para abarcar a un mayor nimero de telespectadores, por lo
gue también hacen uso de este tipo de contenido mas educativo: en el caso de Clan en
un 26,6% y en el caso de Disney Channel un 15,55%.

Son por tanto ejemplos idéneos de canales con contenidos que podriamos utilizar
en el aula de infantii como complemento a las materias explicadas en clase, nunca
deben hacerse uso como sustituciéon de las explicaciones de clase, sino que deben
convertirse en un recurso para reforzar las enseflanzas que se abordan en el aula, pues
son una forma mas entretenida y visual de interiorizar los conocimientos con la que los
nifios se sienten mas afin, pues debemos recordar que los contenidos televisivos son
para ellos algo cotidiano, que estan acostumbrados a ver, que forma parte de su dia a
dia, con el que pasan muchas horas, por lo que hay que abrirles los 0jos hacia una nueva
forma de visionado mas critico y en base a lo educativo. A eso nos pueden ayudar los
distintos personajes de las series de dibujos con los que los nifios estan familiarizados,
ya que pueden ser el enlace idéneo para hacernos unir los contenidos puramente
académicos (tedricos) con algo mas practico y divertido como puede ser un visionado
audiovisual que nos ayude a fomentar el dialogo en la clase con los mas pequefios, una

comunicacion proactiva de participacion entre los propios alumnos y con el profesor.

3.LA TELEVISION : MEDIO POSITIVO , MEDIO NEGATIVO

Sobre la influencia del medio televisivo en los menores se ha hablado mucho, de
si se presenta como un medio propicio para el menor o por el contrario las emisiones se
articulan perjudiciales para el desarrollo de la infancia. No es nuestra meta en este
escrito el posicionarnos a favor o en contra del medio sino que las pretensiones pasan
por mostrar el panorama actual en materia de television y nifios, presentando aquellos

contenidos y canales que consideramos por sus caracteristicas elementos idéneos para la
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formacion de los mas pequefios. Asi, a través de ellos pretendemos resaltar las bondades
de un medio de comunicacion a los que algunos incluso han considerado como el
mismisimo “demonio”; en realidad y si se reflexiona brevemente sobre esto, todo

depende de los ojos con los que se mire, de la formacién que se haya recibido en
materia de medios de comunicacién asi como del propio contexto social en el que se
cria el individuo. Ligado a las cuestiones anteriores existen estudios centrados en las
conductas de los nifios asociadas a la television y los tedricos diferencian 7 campos:
comportamiento sociales, comportamientos y logro escolar, comportamiento de ocio,
comportamientos y habitos con relacion a la television, comportamientos de consumo
(publicidad), comportamientos con relacion a la salud y comportamientos en relacion al
género y a la etnf&. Sin embargo, y pese a la multitud de estudios, todavia a dia de
hoy, no se ha llegado a un consenso sobre la dinAmica de actuacion en base a la relacion
del nifio, ya que en la mayoria de ocasiones los medios de comunicacion y en concreto
la televisidbn se muestran oscuros y perjudiciales; de hecho muchos de los estudios nos
hablan de la violencia, del lenguaje soez, del consumo desmesurado que incita la
publicidad, etc., y podriamos hablar de toda una serie de efectos interrelacionados entre
si generados por una mala préactica ante este medio: descuido en los estudios, ociosidad,
pérdida de tiempo, rebeldia, cansancio, genera violencia, imitacion de lo que se ve, se
aprenden cosas malas y uso de drogas.

Méas que pensar en los efectos negativos, y teniendo en cuenta que existen tanto
canales como contenidos apropiados y destinados para los menores, deberiamos pensar
en las virtudes que la television puede despertar en los mas pequefios, siempre y cuando
se haga un uso y consumo responsable a través de unas pautas de comportamiento
estrictas. En 2010 la Asociacién de Consumidores de Usuarios de los Medios ICmedia
elaboraba una guia de los programas mas adecuados para cada franja escolar y en la
relacion de programas destacaban el papel de los dibujos animados como Caillou, La
casa de Mickey Mouse o Dora la Exploradora por ser contenidos que fomentan el
aprendizaje de los menores a través de la inclusiéon de valores positivos. Al igual que

destacaba el papel de las series de accibn como: Spiderman, Maxcotas, American

222 Cfr. VAZQUEZ, T., MALALANA , A., «La television y los nifios. Una aproximacion a los modelos
de investigacion», p. 160 enLBico, I. y ROMER, M. (Coord.), Los nifios frente a las pantallas,
Universitas, Madrid, 2010, pp. 157-182.
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Dragon o Phineas y Ferb por fomentar valores a través del trabajo en“€qdipo

duda, como podemos comprobar, los contenidos especializados para la infancia existen;
otra cosa muy distinta es que las practicas de visionado televisivo sean las adecuadas,
por tanto se hace imprescindible que desde el hogar se genere un entorno adecuado
positivo a través del establecimiento de reglas claras sobre el uso de la television para

lograr generar desde la mas tierna infancia una vision critica sobre los contenidos.
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FAMILIA, ESCUELA Y MEDIOS DE COMUNICACION: EDUCAR
CON LOS MEDIOS, EN LOS MEDIOS Y ANTE LOS MEDIOS
DESDE LA INFANCIA

Irene Melgarejo Moreno’

| NTRODUCCION

La relacion de la familia y la escuela con los medios de comunicacion es cada dia
mas tortuosa y parece que se hace complicada la integracion y coordinacion de estos
tres agentes fundamentales en el proceso de socializacion del nifio. Podriamos decir que
tenemos acceso a casi todos los medios de comunicacion desde el mismo momento del
nacimiento, sin embargo, ante la eminente avalancha de nuevas herramientas
tecnoldgicas, de infinidad de canales de television, del progreso desorbitado de
Internet... se hace necesaria una alfabetizacion en medios que sea extensible a todos los
ambitos de la sociedad, atendiendo en especial a los grupos familiares y escolares para
conseguir que desde la infancia se haga un uso adecuado y responsable de los medios.

La etapa de la infancia es fundamental para sentar las bases del aprendizaje futuro;
es en la Educaciéon Infantil donde se adquieren los habitos de conducta y convivencia,
ademas de ser la etapa donde se producen los principales cambios del crecimiento

intelectual. A estos aspectos primordiales del desarrollo del menor hay que sumarle que

* imelgarejo@ucam.edtrofesora en el Grado de Educacion Infantil y Primaria de la Facultad de
Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la Universidad Catdlica San Antonio de Munde, do
imparte las asignaturas de “Sociedad, Familia y Escuela” y “Nuevas Tecnologias Aplicadas a la
Educacion”. Doctoranda en Ciencias de la Comunicacion, Diplomada en Estudios Avanzados (DEA) en
Comunicacion Audiovisual y Publicidad y Licenciada en Comunicacion AudioviEsamiembro del
Grupo de Investigacion Comunicacion y Menores. Actualmente desarrolla tareawedtigacion

mediante la elaboracién de su Tesis Doctoral.
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los nifilos son usuarios potenciales tanto de lo que denominamos medios de
comunicacién como de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién
(Tic) desde la mas tierna infancia. Hoy en dia, muchos padres y educadores viven
“alarmados” ante la cantidad ingente de informacion que les llega a los mas pequefios
por muchas y diversas vias mediaticas, de ahi que surja la necesidad de una
Alfabetizacion Medidtica que abarque a todos los niveles y agentes sociales que
integran la sociedad del Siglo XXI.

Ya desde el cuiculum escolar de Educacion Infantil se incide en el desarrollo de
una educacion mediatica: «El lenguaje audiovisual y de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion presentes en la vida infantil, requieren un tratamiento
educativo que, a partir del uso apropiado y significativo, inicie a nifias y nifios en la
comprension de los mensajes audiovisuales y su utilizacién ajustada y cf&ativa»

Como bien se dispone en el curriculum, desde el ambito educativo se es
consciente de que los medios audiovisuales forman parte de la vida diaria de la infancia
y ante esto pretenden fomentar, desde los primeros afios escolares, un uso adecuado de
los mismos. De ahi que se presente imprescindible en la educacion formal una
integracion curricular de la educacion en medios que permita atender a las relaciones
entre educacion y medios en la sociedad. Lo ideal seria poder llevar a cabo una
Educacion con los medios, en los medios y ante los medios, ya que la unidon de estos
tres ambitos nos daria como resultado ciudadanos preparados para afrontar los retos de
la Sociedad de la Informacién donde los docentes y las familias deben adaptarse a
nuevas competencias.

Tenemos que entender la unién entre medios, familia y escuela desde un ambito
social y relacionado con los tipos de socializacion que ocupa el ciclo vital del ser
humano, principalmente durante el proceso de socializacién primaria y secundaria. En
los que estos tres agentes de socializacion juegan un papel importante, ya que influyen
en las primeras disposiciones mentales y comportamentales de los individuos. Asi, la
incorporacion cada vez mas precoz de los nifios a otros contextos sociales diferentes de
la familia (agente primario) hace que, por ejemplo, los mass media comiencen a formar
parte de la vida del menor mucho antes, casi desde el mismo momento del nacimiento.

No obstante, hoy familia y escuela se presentan como dos mundos paralelos

224 Orden E1/3960/2007, de 19 de diciembre, por la que se establece el curriculogulselae
ordenacion de la educacion infantil.
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impregnadogor la omnipresencia de los medios en una sociedad que bien podriamos
denominar como ‘“Multipantalla” donde la penetracion de lascTen el ambito de la
infancia es cada vez mayor; cada dia son mas los nifilos que cuentan con un ordenador
en casa y son participes junto a sus familias de los distintos medios, como bien queda
reflejado en la Encuesta sobre equipamiento y uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los Hogares, afio 2001, donde el uso del ordenador por los menores
alcanza el 95,6%. De este modo los datos de la encuesta revelan que tanto el uso de
Internet como del ordenador son una practica mayoritaria en menores con edad inferior
a 10 afios, lo que los convierte en usuarios potential&€e ahi, la importancia que

presenta la Educomunicacion en el ambito familiar y en el escolar.

1.LAFAMILIA

La familia es, sin duda, la base de la organizacién social y sigue siendo, como se
afirma a nivel sociolégico y antropoldgico, una institucién educadora y culturizadora
que realiza un papel primordial en la socializacion de los nifios; papel que comparte con
la escuela y los medios de comunicacién. Sin embargo, si atendemos a que la familia es
la forma de organizacion mas extendida en el mundo, comprenderemos que siga
conservando su funcién como primer agente de socializacion para el ser humano, ya que
todo lo vivido por el individuo en el seno familiar influye para la configuracion de la
identidad personal. En este sentido, somos seres socialmente incompletos que
necesitamos de los demas para conseguir definir la propia identidad social y en buena
medida los nifloscomo agentes activos- comienzan a configurar tal identidad a traves
de las relaciones familiaré& No obstante, en todo proceso de socializacién debemos
tener en cuenta las funciones educadoras no sélo de la familia, sino que debido al
proceso de desfamiliarizacion (crisis de la familia) que se esta produciendo en la
sociedad, se origina todo un trasvase de las funciones principales de la misma a otro
tipo de agentes o instituciones como la escuela o incluso a los medios de comunicacion,

aungue en realidad nunca podran reemplazar sus funciones. Si tenemos en cuenta las

225 Cfr. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Encuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los hogares espafRid@l. Disponible en:
http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=%2Ft25%2Fp450&file=inebase&L =0 [acc.
15/06/2012].

226 CABRERA, D., FUNES, J., BRULLET, C., Aumnado, familias y sistema educatjOctaedro,
Barcelona, 2006, p. 70.
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definiciones que se formulan de familia, que han evolucionado a lo largo del tiempo,
veremos que ésta articula relaciones afectivas, de solidaridad, de proteccion, de
seguridad y de proximidad dificiles de suplir por cualquier otro agente de socializacion.

En el ndcleo familiar se han producido diversos cambios propiciados por los
nuevos modos de produccién, los cambios demograficos y la liberacién de 1&mujer
que nos llevan a una nueva concepcion de lo que se entiende hoy por sistema familiar y
gue como bien apuntaban algunos autores, a finales de los 90 cambia por completo la
perspectiva histérica de la familia y da lugar a familias mas fragiles pero mas
exigente&® aunque las funciones de la familia siguen siendo esenciales pese a lo
cambios sufridos. Asi, la familia conserva su lugar dentro del proceso de socializacion
debido a diversos factores: la eficiencia para inculcar valores y normas sociales; es el
primer agente con el que cuenta el nifio desde el mismo momento del nacimiento, no
compite con representaciones de la realidad previas como es el caso de otros agentes
sociales, se establece una relacion de dependencia entre nifios y famfilaSetc
embargo, la familia comparte o mas bien relega ciertas de esas funciones a la escuela,
sobre todo si pensamos que hoy en dia la escolarizacidon comienza desde la mas tierna
infancia, por lo que el contacto con la institucion hace que el proceso educativo del nifio
sea compartido. En este sentido, a la escuela «se le atribuye la funcién de formar a las
nuevas generaciones como ciudadanos libres, imaginativos, civicos, solidaré¥, etc

Algo similar ocurre con la relacion, mas o menos dificil, entre familia y mass media.

1.1. Familia y medios

Los medios de comunicacién se han instalado en los hogares, han invadido los
espacios reservados para la vida familiar y han generado nuevas préacticas en la
sociedad; tanto es asi que los menores pasan cada vez mas tiempo delante de las
pantallas e incluso las habitaciones de los nifilos se han convertido en centros de alta

tecnologia que cuentan con ordenador, television, etc., comiéndole terreno a las

227 Cfr. FERNANDEZ PALOMARES, F. «Socializacion y escuela», p. 217h ¢&ERNANDEZ
PALOMARES, F., Sociologia de la Educacig?009, pp. 205260.

228 Cfr. CABRERA, D., FUNES, J.,BRULLET, C., Aumnado, familias y sistema educaijyp. 115.

229 Cfr. BELTRAN, J.,HERNANDEZ, F.J.,Sodologia de la Educaci Madrid, McGraw-Hill, 2012,
p. 86.

230 GRANADOS MARTINEZ, A., «Las Funciones sociales de la escuela», p. 119e@NARDEZ

PALOMARES, F., Sociologia de la Educacigpp. 118-127.
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relaciones familiares. En esta nueva sociedad caracterizada por el flujo constante de
informacion todavia no estan claros los perjuicios, los beneficios y el impacto que los
medios pueden llegar a tener, ya que los estudios realizados hasta el momento son de
diversa indole y arrojan resultados de todo tipo, sin que a dia de hoy se pueda llegar a
un consenso claro en el estudio de los medios y ita®e relacion con la infancia.
Autores como Rodriguez Pascual afirman que «las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion producen un efecto paradéjico sobre las personas. Lejos de contribuir
a la comunicacion entre seres humanos contribuyen a distanciarnos y empobrecer
nuestras relaciones social&E»Al parecer, este tipo de teorias consideran queitas T

han conseguido alejar a los menores del juego tradicional con sus padres y han sido
capaces de sustituir la interaccion social del infante por una comunicacién degradada y
cibernética de pantallas. No obstante, resurgen teorias y aportes cientificos que nos
muestran la cara amable de las ¥ de Internet: «Las nuevas tecnologias ofrecen un
espacio para el juego, pero hay que buscar en los juegos informaticos el aprendizaje de
conceptos, destrezas cognitivas como la resolucién de problemas, el razonamiento, el
desarrollo de capacidades creativas y de expresion grafica, musical, etc., mas que la
pura diversion sin mas¥.

De esta forma, las tecnologias de la informacion asociadas al entorno familiar del
menor pueden ser una fuente de recursos utiles, que potencien sus capacidades y les
ayuden en la realizacion de tareas. Un medio que auna informacion, formacion y
entretenimiento, tres cualidades de las ue bien podrian estar asociadas tanto con el
juego infantil como con el caracter socializador frente a los adultos. Segun Garcia-
Valcércel, en el «juego socializado con adultos se podria asumir la utilizacién de las
nuevas tecnologias por los nifios, siempre necesitados de un adulto que le introduzca en
el entorno del juegd¥. Pero para que el medio de comunicacién desempefie un buen
papel como agente de socializacion es necesaria la labor de los padres como mediadores
en el proceso de consumo y uso que se haga del medio en cuestion, por ser éstos los

agentes sociales mas cercanos que pueden influir en el menor a la hora de tomar las

31 RODRIGUEZ PASCUAL, ., «Infancia y nuevas tecnologias: un andlisis sobre el discarém d
sociedad de la informacidn y los nifios», p. 148 en Politica y Sagi¢da 43, N° 1, 2006, pp. 139-157.

%32 GARCIA-VALCARCEL, A.M., «El juego y las nuevas tecnologia®ixel-Bit, N° 13, 1999.
Disponible en; http://www.sav.us.es/pixelbit/pixelbit/articulos/n13/n13art/art137dwe (7/06/2012].

233 GARCIA-VALCARCEL, A.M., «El juego y las nuevas tecnologias
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decisiones de consumo mediatico. Sin embargo, no soélo los padres tienen
responsabilidades, sino que la responsabilidad de proteger a la infancia y promover un
consumo que aporte y no dafie el desarrollo de los nifios es tarea también de distintos
actores sociales como el Estado y los Medios de Comunicacién. En primer lugar,
tenemos al Estado despreocupado de las emisiones televisivas, radiofénicas, por
Internet y que no cuenta con una autoridad competente en sancionar las malas practicas
de los medios. En segundo lugar, tenemos a los Medios de Comunicacion que no
respetan e incumplen de forma reiterada lo estipulado en los cédigos de autorregulacion,
que ellos mismo han firmatf. Y en tercer lugar, encontramos a los Padres que no
inculcan un consumo de medios responsable en los nifios y en la mayoria de las
ocasiones no conocen los contenidos que estan siendo consumidos por sus hijos.
Probablemente se deberia recuperar la funcion de los mass media como espacios
publicos de informacién, formacion y entretenimiento que favorezcan las relaciones
sociales a través de la transmisiébn de normas y valores, pero para lograrlo seria
necesario llegar a un consenso entre estos tres entes sociales y que todos remasen en una

misma direccion.

2.LA ESCUELA

La escuela se presenta como el segundo agente de socializacion mas importante
que contribuye da preparacién del individuo para la vida en sociedad, por lo que
debemos tener en cuenta que ésta es mucho mas que el lugar donde se desempefia todo
un proceso educativo; podriamos incluso hablar de toda una serie de procesos sociales
basicos (formativos, académicos, ideoldgicos, etc.) entre los que destacarian los
procesos culturales, que afectarian al resto de las instituciones sociales y a las que en
cierta medida la escuela complementaria o incluso se subordinaria (familia, politica,
religion, etc.). Pero en definitiva, estamos ante una construccion social definida por la
comunicacion y las relaciones entre individuos tanto a nivel de aula como de centro que,
no olvidemos, lleva a cabo labores de socializacion a través de la transmision de la

cultura legitimada-curriculum- y de proyectos educativos de céfitro

34 Ejemplo claro es el Cédigo de Autorregulacién sobre contenidos telewsivaacia, acuerdo
suscrito el 9 de Diciembre de 2004 entre el Gobierno de Espafa y los princgradéss de television
generalista que emiten en abierto en nuestro pais.

235 Cfr. BELTRAN, J.,HERNANDEZ, F.J., Sociologia de la Educagj@p. 104116,
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A pesar de la evolucion, de los cambios sociales y culturales, la escuela que ha
estado siempre al servicio de la sociedad, ha seguido conservando sus funciones
primordiales: guarda y custodia de los mas joévenes, cohesion social y construccion de
identidades nacionales, formacion para el trabajo y distribucion de las posiciones
sociale$®. Sin embargo, sigue estando limitada y encorsetada en su forma tradicional
de ensefianza mas que en constituirse como una organizacion abierta al aprendizaje en
la actual Sociedad de la Informacion, donde los avances tecnolégicos demandan nuevos
estilos de ensefianza y una formacion constante del profesorado, con una interrelacion y
colaboracion méas estrecha con el alumnado para la constitucién y creacion de nuevo
conocimiento. Como bien afirman los autores Javier Gomez y Victor Soler, «la escuela
ya no es el reducto sagrado del saber. En esta nueva época, el saber y el conocimiento
vienen marcados por una extraordinaria accesibilidad, crecimiento y obsolesééncia»

Sin duda, estos nuevos cambios van a propiciar el desarrollo de nuevas competencias
por parte del profesorado con el fin de promover modelos no individualizados de
ensefianza entre alumnado y profesorado, sino el desarrollo de un aprendizaje dial6gico
al que va a contribuir la introduccién de las Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion tanto en el aula como en el centro.

2.1. Escuela vs medios de comunicacion

Si en anteriores epigrafes reflexionabamos sobre la dificultad de las relaciones
entre familia y escuela o familia/medios, no menos complicadas se presentan las
relaciones entre la Escuela y los Medios de Comunicacion. Hoy en dia, los medios han
supuesto un profundo cambio en la dinAmica social y plantean una situacién totalmente
nueva a la hora de concebir los procesos de ensefianza y de aprendizaje dentro de la
escuela. Sin embargo, ésta sigue estando apoyada en el pensamiento abstracto y en la
capacidad reflexiva basada en la cultura escrita, donde la tradicién del libro de texto
sigue predominando en el desarrollo de las lecciones educativas dentro del aula. En este
sentido, las funciones sociales y educativas de los medios no deben quedarse en la mera
frontera de lo social y del propio hogar, sino que deben traspasar los muros

infranqueables de la escuela e instalarse en el aula como un complemento dindmico para

236 Cfr. GRANADOS MARTINEZ, A., «Las Funciones sociales de la escuela», pp1324-
237 GOMEZ FERR|, J. y ®LER PENADES, V., «Las instituciones educativas en una sociedad de

organizaciones», p. 12% 8ELTRAN, J.,HERNANDEZ, F.J., Sociologia de la Educacjfp. 101128
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desarrollar lecciones educativas acordes con las demandas de la Sociedad
Multipantallas. El auge de los medios de comunicacion, ademas de suponer un cambio
en lo social, como bien sefiala el tedrico Francisco Fernandez, plantea nuevas
concepciones al ambito educativo: «supone una fuente de acceso a la informacion y al
conocimiento mas eficaz y sobre todo mas comoda y atractiva [...]; ofrece modelos de
comportamiento diferentes a los de la instituciobn escolar y mas atractivos y
seductores’$®. Todo ello es posible gras a lo que podemos denominar como “cultura

de la imagen” que nos llama la atencién, nos fascina... en definitiva, lo audiovisual nos

atrae y es un elemento dinamico con el que podemos aprender de una forma mas
entretenida. Por ello, la escuela debe abrirse a otros modos de educar acordes con la
sociedad que nos ha tocado vivir, sin olvidarnos de los distintos agentes implicados en
todo proceso educativo, de ahi que «la verticalidad de la transmision tradicional de
conocimientos no desaparece, pero en los procesos de ensefianza-aprendizaje cobra
relevancia una dimension horizontal en las relaciones entre actores de la comunidad
escolar. Ello conlleva romper la division entre colectivos que aprenden y colectivos que
ensefian; entre legos y experfd&»Tanto los medios como lascTse presentan idéneos

para desarrollan nuevos procesos de interaccion y comunicacién entre los individuos.

Lo cierto es que la educacion es un sector tradicionalmente poco dado a
novedades y cambios; de hecho en el sistema educativo la tecnologia todavia no tiene
un papel relevante en las tareas docentes. No obstante, podemos observar ya en algunas
escuelas que lasd se estan introduciendo de forma paulatina, a través de la inclusion
en la docencia de nuevos materiales audiovisuales y multimgttiao educativo,
webquest, blog, wiki, redes educativas, poddastdio...- que haran de las clases algo
dindmico y creardn una ambiente de participacién entre profesor/alumno, pues ante
todo, el uso de este tipo de herramientas aporta nuevas experiencias enriquecedoras a
los mas pequerios, en las que la rutina, el proceso de repeticion y las actividades basadas
en el juego se convertiran en las fuentes basicas de su aprendizaje. Ya que como

comenta Fernandez Enguita en la obra Repensando la organizacion’&santas de

238 FERNANDEZ PALOMARES, F., «Socializacion y escuela», 39

239 GOMEZ FERR|, J. y ®LER PENADES, V., «Las instituciones educativas en una sociedad de
organizaciones», p. 126.

240 FERNANDEZ ENGUITA, M., TERREN E. (Coord.), Repensando la organizacién escoladrid,

Akal-Universidad Internacional de Andalucia, 2008.
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la constitucion de la sociedad-red, las instituciones educativas como la escuela, se
basaban en la fragmentacion del curriculum y en la evaluacion de los conocimientos y
competencias adquiridos por los estudiantes; de este modo, la potestad de creacion del
conocimiento recaia sobre la escuela y sus docentes. Sin embargo, con la llegada de
Internet y la consiguiente digitalizacion de contenidos hace que estemos sometidos a un
bombardeo incesante de informacién proveniente desde diversas ventanas con
accesibilidad global, que posibilita que el dominio del saber ya no recaiga sélo en
manos de la institucion. Asi, la adquisicion y construccion del saber en la nueva escuela
del siglo XXI debe ser un proceso compartido de cooperacion y trabajo entre docentes,
alumnos, familias y de interaccién con los medios de comunicacion.

En resumen, la escuela, junto a la familia, es uno de los lugares mas importantes
de socializacién y aprendizaje, pues en ella se inculcan valores y conocimientos que
fomentan el desarrollo de todas las capacidades intelectuales del menor; el proceso de
aprendizaje escolar, conformado por varios periodos definidos por las distintas materias
gue se imparten a lo largo de toda la etapa escolar del nifio, asocia la etadatel
con las capacidades psicolégicas del mismo para que las asignaturas a impartir se
conviertan en herramientas idéneas de preparacion y adquisicion de las competencias
necesarias para su convivencia y supervivencia en la sociedad. En este sentido, la
mision de la escuela es la de «lograr una formacién basica para afrontar los problemas
de la vida contemporanea donde los mass media juegan un papel tan prepoitferante»
y donde los maestros y docentes deberan adquirir nuevas competencias para que la

escuela pueda desarrollar eficazmente esa formacion que demanda la sociedad.

2.2. El maestro y sus competencias

La revolucion tecnoldgica afecta de manera singular a la vida del docente pero
dependera de la posicion que adopte cada uno: lo mejor es ser consciente de la
influencia de las herramientas tecnoldgicas en la sociedad y aprovecharlas al maximo de
forma consciente y reconociendo las posibilidades que ofrecen dentro y fuera del aula.
Con la introduccion de las nuevas tecnologias y los medios de comunicacion en el aula
se rompe con la tradicién pedagdgica en la que el maestro se constituye como la Unica

fuente de informacion de la que debe nutrirse el alumno, ya que en la actualidad las

241 SEVILLANO GARCIA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los medios de

comunicacién y nuevas tecnologiasi€d, Madrid, 1996, p71.
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tecnologias y los medios son fuente infinita de informacién, por lo que se hace
necesario un cambio en las relaciones profesor/alumno. Por tanto, ahora el maestro se
convierte en un elemento aglutinador de saberes que no debe competir con otras fuentes
informativas sino convivir con ellas, analizarlas y aprovecharlas como complemento
para la préctica docente. De esta forma, el profesor se convierte en planificador
educativo que dispone de una gran diversidad de recursos con los que satisfacer las
necesidades de los alumnos. Esta funcion planificadora y sistematizadora de multiples
informaciones devuelve al profesor su papel de eje del proceso sistematico del
aprendizaje escolar, donde se incluyen las tareas que le corresponden como mediador y
guia del aprendiz&j& con una mayor predisposicién hacia una comunicacién dialégica

de construccion de saberes mediante lo que algunos teéricos como Roberto Aparici 0
Marco Silva han denominado “pedagogia de la interactividad”, es decir, «una
alimentacion de saberes colectivos que denominamos modelo fe¥d feashdo en la
participacion individual y colectiva para la construcciéon de conocimientos [...] que
caracterizan los principios fundamentales de la interactividad»

La educacion es algo mas que poseer informacion, es también conocimiento,
sabiduria, habitos y valores, por tanto, en esta nueva Sociedad de la Informacion, los
maestros y profesores tendran que redefinir sus roles, pues la practica docente comporta
una dimensién comunicativa porque «es en el marco de la interaccion en el grupo donde
se producen los aprendizajes, la madurez individual y colectiva y la interiorizacion de
los conocimientos y de las actitudes basicas de los alufthdEm» este sentido, se hace

necesario que los docentes evolucionen de la pedagogia de la trarféfrisidia una

242 Cfr. SEVILLANO GARCIA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los
medios de comunicacién y nuevas tecnologdps70-71

23 |os participantes en este nuevo modelo comunicativo se alimentan corimmadae
informacionalmente todos con todosP@®RICI, R., SLVA, M., «Pedagogia de la interactividad», p. 53
Comunica, N°. 38, 2012, pp. 558) de esta forma podemos hablar de un proceso de construccion y de
conexion entre los distintos individuos que interactiian donde nomieah las divisiones de estatus.

24 ApaRICl, R., SLVA, M., «Pedagogia de la interactividad»5f.

245 SFVILLANO GARCIA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los medios de
comunicacion y nuevas tecnologias2p.

246 E] modelo educativo basado en la pedagogia de la transmisién tiene como ajelpein
desarrollo de un aprendizaje estandarizado e individualista, que se centra printgalmlanfigura del
profesor y la instruccion estd basada en que el alumno aprenda algo. Polataeidagogia de la

transmision se caracteriza por la unidireccionalidad o una seudobidirditidnaasada en los modelos
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l6gica de la comunicacién, que en cierta forma viene propiciada por los medios que
incluso cambian los modos de relacionarse, sobre todo si pensamos en que Internet se
presenta como un «sistema abierto a los interactuantes que permite la autoria y la co-
creacion en el intercambio de informacién y la construccién del conocinfight®er

tanto, el uso de los medios y de las €&n el aula comporta la necesidad de nuevos
modelos de aprendizaje, nuevos procedimientos y estrategias de busqueda,
organizacion, procesamiento, utilizacion de la informacién y sobre todo nuevas
competencias y practicas entre profesor/alumno: «Un docente puede redimensionar su
autoria: porque deja de prevalecer el hablar-dictar del sistema basado en la distribucion
de la informacion unidireccional, en una perspectiva de la proposicion del conocimiento
abierta a la participacion activa del alumnado que en su mayoria ha experimentado otros
modelos en la Red y en la telefonia mévil. En sintesis, un docente tiene la
responsabilidad de mediar en la construccibn de otro modo de pensamiento, de
reinventar una nueva arquitectura de los saberes y, de alguna manera, de reinventar su
profesion docenté®.

Las competencias que tiene que desarrollar un maestro a lo largo de su carrera
profesional son diversas y evolucionan a la par de la sociedad; por ello la practica
docente debe fundamentarse en el reciclaje constante para que los modos de
ensefianza/aprendizaje vayan acordes con las necesidades de los individuos y con las
labores que éstos van a desempefiar en el contexto social. Asi, como bien enuncia el
socidlogo Philippe Perrenoud en su libro Diez nuevas competencias para ensefar, la
profesion de docente debe contribuir a: «Organizar y animar situaciones de aprendizaje,
gestionar la progresion de los aprendizajes, elaborar y hacer evolucionar dispositivos de
diferenciacion, implicar a los alumnos en sus aprendizajes y en su trabajo, trabajar en
equipo, participar en la gestion de la escuela, informar e implicar a los padres, utilizar
las nuevas tecnologias, afrontar los deberes y los dilemas éticos de la profesion y

organizar la propia formacién continda®»

funcionalistas de la comunicacion, que establece una division entre emisaeptores y donde la
retroalimentacion (feed-back) no deja de operar como un refuerzo der eAPARICI, R., SLVA, M.,
«Pedagogia de la interactividad», p. 52.

247 ApARICH, R., SLVA, M., «Pedagogia de la interactividad»5g.

248 Cfr. APARICI, R., SLVA, M., «Pedagogia de la interactividad», p. 57.

249 perRrRENOUN Ph., Diez nuevas competencias para ens&tad, Barcelona, 2004, p0.
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Pero segun este autor, estariamos hablando de competencias generales que
implicarian a su vez toda una serie de competencias mas especificas asociadas a cada
una de estas diez categorias. De esta forma, atendiendo a la utilizacion de las nuevas
tecnologias y teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos producidos en los ultimos
tiempos, el maestro debe de adquirir nuevas competencias euée bien pueden ser
aplicables en todos los niveles educativos, desde infantii hasta la ensefianza
universitaria, pues como ya han enunciado diversos autores, los nuevos medios dan
lugar a nuevos retos educati?ts

1. Conocer los procesos comunicativos y los significados de los contenidos
de los medios para inculcar un consumo equilibrado de los mismos. En
este sentido, no es tanto el conocimiento o la capacitacion técnica sino una
capacitacion para comprender y consumir adecuadamente los mensajes
que emiten las diversas pantallas.

2. Conocer los diferentes soportes y saber trabajar con los mediosiglas T
de diferentes formas atendiendo a las distintas disciplinas y areas, es decir,
aplicar los determinados medios, conociendo sus posibilidades, a las
competencias que se desea conseguir en una determinada asignatura.

3. Para el uso de los medios y las €n el aula es necesario que el docente
tenga conocimientos tanto organizativos como didacticos para planificar el
uso de los mismos a nivel de centro y de aula. Hoy en dia, en la mayoria
de escenarios educativos se hace una mala gestion y un mal uso de las
tecnologias, pero se hace necesario que el docente sea capaz de realizar
programaciones y metodologias de aula. Por poner un ejemplo, no es lo
mismo los usos que se van a hacer del ordenador en un aula de Infantil
(rincon del ordenador) que en un aula de Primaria o Secundaria porque las
necesidades de los alumnos, los conocimientos previos y las competencias
que tienen que adquirir son totalmente distintas.

4. Los conocimientos tedrico-practicos se hacen imprescindibles en la figura
de todo docente para que pueda analizar, comprender y tomar decisiones

apropiadas para el desarrollo de los procesos de ensefanza/aprendizaje a

%0 GoNzALEZ SoTo, A.P., «Relacién entre formacién y tecnologias en la sociedad de la
informacioms, pp. 61-62 B MARTINEZ SANCHEZ, F., FRENDES ESPINOSA M.P., (Coords.), Nuew

Tecnologias y Educacién Pearson Prentice Hall, Madrid,,2R05967.
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través de los medios y lascT En este sentido, se deberia exigir una
formacion previa para garantizar la buena integracién de la tecnologia en
los procesos educativos.

5. Los cambios que las tecnologias estan produciendo tanto a nivel social
como laboral y su importancia en los procesos de profesionalizacion de los
alumnos hacen que el docente deba tener un dominio en el uso de las
distintas herramientas tecnolégicas.

6. La Sociedad Multipantalla nos posibilita multitud de fuentes de
informacion; por ello es necesario que los docentes sepan discriminar y
seleccionar los materiales y recursos didacticos que le ofrecen los distintos
medios. Del mismo modo, deberan tener los conocimientos técnicos
suficientes para conseguir idear recursos didacticos multimedia de diversa
indole, asi como ser capaces de rehacer o reelaborar los ya existentes.

Los propoésitos y exigencias educacionales deben proyectarse sobre la accion
habitual de los medios, multiplicando su potencialidad formativa, evitando
interferencias esterilizantes de la accion de otras fuentes de educacion. Todo ello
implica formar al profesorado para que sea capaz de explorar las posibilidades
formativas de la programacién general de los medios y sean capaces de leer sus
lenguaje®™®. Ante las diversas competencias expuestas, los medios y las nuevas
tecnologias no s6lo cambian el rol del maestro sino que deben incidir en el conjunto del
sistema educativo mejorando su rendimiento, permitiéndole ampliar sus objetivos y
perfeccionando sus métodos. De esta forma, se deben proyectar los propdsitos y las
exigencias educacionales sobre la accion habitual y cotidiana de los medios,
multiplicando y aprovechando su potencial en el ambito educativo y constituyéndolos
como una herramienta y complemento al servicio tanto de la sociedad como de la

educacion.
3. LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL AMBITO SOCIAL Y
EDUCATIVO

En pleno siglo XXI nos encontramos inmersos en lo que algunos autores han

llegado a denominar como la tercera gran transformacién en la historia de la humanidad,

%51 Cfr. SEVILLANO GARCIA, M.L., BARTOLOME CRESPQ D., Ensefianza-Aprendizaje con los

medios de comunicacién y nuevas tecnologias2.
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tras la agricola (Neolitico) o la revolucion industrial (Edad Moderna). Asi las
transformaciones propiciadas por las Nuevas Tecnologias suponen nuevas formas de
concelir la vida y hasta el pensamiento. Sin embargo, no podemos olvidar que las
tecnologias de la informacion y la comunicacién se incorporan a la vida del individuo
sobre las acciones que ya han establecido los medios de comunicacion. Estos, al igual
que hoy dia las tecnologias, contribuyeron al cambio en el dominio vital del hombre y
han afectado a su intimidad, individualidad y a sus relacioh&$ desarrollo y auge de

las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicaci@) €6ta propiciando
grandescambios en la sociedad. Estamos inmersos en la creacion de un “nuevo

mundo”, una revolucion no solo técnica sino también de transformacion de los sistemas

de produccion, de los ambitos politicos, culturales y sociales que inciden de manera
clara en los sistemas educatidsy que configuran un nuevo modelo de sociedad
caracterizada por la globalizacion con incidencia en los niveles econémicos y en el
mercado laboral, la competitividad y cualificacion propiciada por la innovacion
tecnoldgica y el rapido crecimiento del conocimiento.

Si atendemos al curriculum de educacion, como bien hemos comentado en la
introduccioén, ya desde los primeros niveles escolares e incluso abordando la
escolarizacion no obligatoria como lo es la Educacion Infantil, encontramos que en el
Decreto numero 254/2008, de 1 de agosto, por el que se establece el curriculum del
segundo ciclo de la Educacién Infantil se incide en que «las tecnologias de la
informacion y de la comunicacion se introduciran de forma progresiva, desde los
primeros cursos, ajustandose al proceso madurativo de los Hffi@ebemos tener en
cuenta que ésta es ante todo una etapa educativa con identidad propia en la que se
atiende a los nifios desde los 3 afios hasta alcanzar los 6. Por tanto, es en esta etapa
cuando se produce el primer contacto del menor con materias propiamente educativas
especificas para su desarrollo en sociedad impartidas por la escuela.

En esta etapa educativa se da mucha importancia al uso y desarrollo de distintos

lenguajes y formas de comunicacion; como el lenguaje audiovisual y de las tecnologias

%2 Cfr. GoNZALEZ SoTo, A.P., «Relacién entre formacién y tecnologias en la sociedad de la
informaciom, p. 59.

53 Cfr. ESCUDEROMUROZ, J.M., «La educacién, puerta de entrada o de exclusion a la sociedad del
conocimiento», p. 29 en ARTINEzZ SANCHEZ, F., RRENDES ESPINOSA M.P., (Coords.), Nuewa
Tecnologias y Educaaigpp25-57.

> BOE, 2008: 24960
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de la informacién y la comunicaciti Con la introduccién de los medios en el aula, se
pretende:

1. Iniciacién en el uso de instrumentos tecnologicos como ordenador, camara
o reproductores de sonido e imagen, como elementos de comunicacion.

2. Acercamiento a producciones audiovisuales como peliculas, dibujos
animados o videojuegos que ayuden a la comprensién de contenidos
educativos. Valoracion critica de sus contenidos y de su estética.

Distincion progresiva entre la realidad y la representacion audiovisual.

4. Toma progresiva de conciencia de la necesidad de un uso moderado de los
medios audiovisuales y de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

5. Utilizacion de los medios audiovisuales y tecnologias de la informacién y
comunicacion para crear y desarrollar la imaginacion, la creatividad y la
fantasia con moderacion y bajo la supervision de los adultos.

6. Utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion para el
inicio en programas educativos que amplien o refuercen los conocimientos
trabajados en el adf§

En este sentido, parece quedar cubierta la educacion mediatica en el aula desde las
primeras etapas escolares, sin embargo, la realidad es bien distinta porque si atendemos
a los niveles de alfabetizacion mediatica de la poblacion nos daremos cuenta que existen
grandes carencias entre los ciudadanos espafoles a la hargederetar mensajes
audiovisuales de manera reflexiva y critica y para expresarse a través del audiovisual
con unos minimos de correccion y de creatiid¥d En este sentido, como indica el
estudio sobre “Competencia Mediatica. Investigacion sobre el grado de competencia de
la ciudadania en Espafia” las carencias afectan a las 6 dimensiones de la competencia
mediatica: el lenguaje, la tecnologia, la ideologia y los valores, la produccion y

programacion, la recepcién y audiencia, y la dimensién estétiS&® muestra también

%% Lenguaje verbal (oral y escrito), lenguaje escrito, lenguaje corporal, el lerapgipvisual y
de las tecnologias de la informacién y la comunicacion.

»®BOE, 2008: 24972

%7 FerRrES J., Competencia Mediatica. Investigaciéon sobre el grado de competentda de
ciudadania en Espafia, Ministerio de Educacioén, 20BP, p.

28 FERRrES J., Competencia Mediatica. Investigacion sobre el grado de competentda de

ciudadania en Espafia,g3.
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una correlacion en cuanto a la variable de la edad y la competencia mediaticagga que
medida que se va incrementando la edad, también se va incrementando todavia mas el
porcentaje de personas no competentes. Este incremento se hace especialmente evidente
cuando se llega a la franja de las personas de edad avsfiZade igual modo, si
atendemos a la variable del nivel de estudios podemos observar que el porcentaje de
suspensos es menor en las personas con nivel de estudios superior, sin embargo siguen
siendo mayoritarios, lo queconstata, pues, que el hecho de tener estudios
universitarios no garantiza la competencia medistfaPodriamos apuntar que este
analfabetismo mediético podria deberse a diversas causas: que no se atienda a lo
estipulado en el curriculo, que los docentes encargados de impartir ese tipo de bloques
no estén lo suficientemente formados en materia de medios o incluso que las
instituciones no cuenten con los recursos tecnologicos necesarios para llevar a cabo una
educacion eficaz en materia de medios de comunicacion. De esta forma, se hace
necesaria la inclusién en todos los niveléscetivos de una “educacion con medios”,

una “educacion en medios” y una “educacion ante los medios” que se interrelacionen

entre si para conseguir desarrollar una alfabetizacion mediatica eficaz a través de

diversas competencias necesarias para convivir con la Sociedad Multipantallas.

4. ALFABETIZACION MEDIATICA

Venimos abordando la Alfabetizacion mediatica a través de las relaciones
existentes entre educacién y medios en una sociedad global caracterizada por la
multiculturalidad y la digitalizacién. Sin embargo todavia no hemos abordado una de las
cuestiones primordiales ¢coémo debe ser la alfabetizacion para el Siglo XXI? Si
observamos a nuestro alrededor cémo las pantallas han absorbido gran parte de nuestra
vida tanto a nivel laboral como familiar, entenderemos porqué apostar por una
alfabetizacion mediatica, digital y multimodal. No obstante, hoy en dia los teoricos
hablan de diversos tipos de alfabetizacion: informacional, multimodal, multimedia,
digital, audiovisual, mediatica, pero todas ellas relacionadas con los medios de

261
)

comunicacion y las i€ lo que puede llegar a generar cierta confusion y

%9 FERRES J., Competencia Mediatica, p. 85.
%0 FERRES J., Competencia Mediatica, p. 85.
%51 Cfr. GUTIERREZ A., TYNER, K., «Educacién para los medios, alfabetizacion mediatica y

competencia digital p. 34 en ComunigaN®°. 38, 2012, pp. 3420.
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complicacion a la hora de abordar la alfabetizacion, pues todas las anteriores se
engloban en un marco comun: el desarrollo en los individuos de competencias
relacionadas con lo mediatico en un ambito global de la alfabetizacién. De esta forma,
el concepto y definicién ha ido evolucionando en base a la evolucién de la sociedad y al
desarrollo tecnologico. Asi, podriamos contrastar la definicibn sobre Alfabetizacion
Mediética, que hacia el Ministerio de Educacion de Ontario (Canada) en 1989, donde se
habla de la comprension y critica de los medios, de las técnicas y de los efectos que
pueden generd¥ con los nuevos aportes desarrollados porNasdo en 2008 solar

esta materia en la que se incluyen toda una serie de competencias: comprension,
pensamiento critico, creatividad, consciencia intercultural y consciencia ciudadana. En
definitiva, se trata de fomentar «la capacidad de pensamiento critico para recibir y
elaborar productos mediatic8%lo que lleva asociado valores personales y sociales,
responsabilidades, participacion y autonomia. Por ello, atendiendo a todas estas
caracteristicas propias de la alfabetizacion mediatica surge la necesidad de mediar desde
la escuela, porque al igual que se educa el lenguaje o el pensamiento I6gico-matemaético,
entre otros, también se deberia actuar y educar en medios, sobre todo pensando en que
éstos forman parte de nuestro entorno mas cotidiano, hacemos uso y consumib habitua
de los mismos y nos son Utiles para nuestra practica diaria. De hecho, en paises como
Reino Unido, Canada o Australia, el estudio de los medios y en concreto la educacion
para la alfabetizacion forma parte de la educacion formal tanto para nifios c@mo par
jévene§64; es lo que han denominado en el mundo anglosajon como “media studies”

una asignatura que permite la integracion de los medios como materia de estudio y
donde se abordan cuestiones como los contenidos, la produccion y la influencia de los
medio$®® y donde no sélo se tienen en cuenta los aspectos puramente de manejo
tecnologico de los medios y lascTes decir, de la educacion “con medios”, sino que

dan un paso mas alld y se preocupan por la inclusion en el aula de la educacion “sobre

%2 GUTIERREZ, A., TYNER, K., «Educacién para los medios, alfabetizacién mediatica y
competencia digital p. 34.

%3 GUTIERREZ, A., TYNER, K., «Educacién para los medios, alfabetizacién mediatica y
competencia digital p. 36.

264 Cfr. DEZUANNI, M., MONROY-HERNANDEZ, A., «Prosumidores interculturales: creacién de
medios digitales globales entre jovengs 60, en ComunigaN°. 38, 2012, pp. 566.

265 Cfr. GUTIERREZ A., TYNER, K., «Educaci6n para los medios, alfabetizaciéon mediatica y

competencia digital p. 33.
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los medios”. Aspecto que no solo deberia ocurrir en unos pocos paises sino convertirse
en una practica generalizada en cualquier tipo de institucion y a cualquier nivel
educativo. Ante esta perspectiva se presenta imprescindible la figura de un nuevo
profesional encargado de desempefiar con eficacia el fomento de la alfabetizacion
mediatica: el educomunicador.

El educomunicador se presenta como esa figura profesional para el desarrollo de
la educacion sobre los medios que une la educacion con la comunicacion utilizando las
nuevas tecnologias como herramientas, basandose en estas nuevas formas de
comunicacién para llevar a cabo un modelo de pedagogia dialégica. Sin embargo, la
figura del educomunicador debe ser mas completa y extender sus redes mas alla del
ambito estricto de la educacf8h Por tanto, este profesional tendra competencias en el
mundo de la Educacion y de la Comunicacion para poder llevar a cabo una Educacion
con medios, en medios y ante los medios, necesaria para la plena alfabetizacion
mediatica, ya que como afirma el Catedratico José Manuel Pérez Tornero las
tecnologias de la informacién y los medios de comunicacion exigen dominar el lenguaje
audiovisual, tener nociones de informatica y de tecnologias de la comunicacion.
Estamos obligados a ser capaces de obtener, procesar y producir informacion de un
modo mucho méas complejo al que lo haciamos mediante la lectura y la €¢rioa
ello, se hacen necesarias esas tres perspectivas de estudio en su conjunto y no a nivel
individual, ya que ambas deberian formar parte del proceso integro de alfabetizacion

mediatica.

4.1. Educacion con medios

La Educacion con medios es la perspectiva que con mayor frecuencia se viene
desarrollando sobre todo en el &mbito educativo y es aquella que se refiere al uso de los
medios y las T&© como fuentes de informacion y documentacion; ante todo se trata del
empleo de las herramientas tecnoldgicas como apoyo o acompafiamiento a la hora de
impartir clases. En este sentido, el docente sb6lo necesita de una capacitacion técnica

para su uso porque, en este caso concreto, los medios suelen funcionar como mero

6% RODRIGUEZ ROSSELL, M.M.; MELGAREJO MORENQ, |., «El Educomunicador: un profesional
necesario en la Sociedad Multipantalla», p. 145 en Sphera Wflicl2, 2012, pp. 14859.

257 Cfr. PEREZ TORNERQ J.M., «Un nuevo horizonte para la educacién en medios», p. 6 emSpher
Publica, N° 12, 2012, pp. 5-17.
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acompafiamiento de las lecciones magistrales, sin ningun otro tipo de aplicacibn méas
alla del puramente tecnoldgico.

Algunos tedricos como Torregrosa o Area ya presentaron lo que ellos
denominaban como la ‘“concepcidon tecnicista e instrumental de la alfabetizacion
mediatica”, donde se le otorga «mas importancia al uso que al analisis de las
implicaciones y consecuencias personales y colectifague implica el uso de los
medios y la tecnologia. Se olvida, por tanto, el aspecto de analisis de conceptos, el
aprendizaje de los distintos lenguajes de los medios, asi como los procesos de
produccion y creacion de contenidos, traduciéndose el medio en una simple herramienta
al servicio de los docentes y olvidandonos de multiples posibilidades que pueden
desempeniar los medios en el aula sobre todo si pensamos en los menores (valores,

destrezas, entretenimiento, trabajo en grupo, interaccién, socializacién, etc.).

4.2. Educacion en medios

El debate entre educacion “con medios” y “en los medios” esta servido; de hecho
los primeros paradigmas que trataron los fundamentos de la educomunicacion hacian
una ferviente distincion entre ambos tipos de perspectivas. Pero ambos tipos tienden a
complementarse, ya que el primero no puede funcionar sin el segundo cuando hacemos
referencia al proceso de alfabetizacibn mediatica. De esta forma, la educacién en
medios va mas alla del simple hecho del uso tecnolégico de los medios y g Es T
pensamos en su concepcion mas clasica, la educacion en medios surge en una sociedad
donde los medios de comunicacion tienen cada vez mas auge y donde el individuo tiene
mas protagonismo en los espacios mediaticos participando en ellos y formando parte
activa de la informacion, lo que hace cambiar el concepto clasico de la educacion en
medios. Asi, como bien afirma Pérez Tornero el impulso de la educacion en medios
«fue mas alla del texto clasico, se preocup6 por la imagen, el video, el cine y por
semiéticas sincréticas, en general, pero el texto-centrismo segufa siendo doffhante»

En la actualidad la educacién en medios da un paso mas y trata de estudiar y
analizar el mundo de los medios de comunicacion, asi como transmitir el aprendizaje de

conceptos relacionados con la alfabetizacién mediética, una labor que en un principio se

265 AGUADED GOMEZ, J.I. y GUERRA LIARO, S., «Razones para una educacién mediatica en la
sociedad multipantallasp. 32 en Sphera PubdicN°® 12, 2012, pp. 284.

289 pEREZ TORNERQ J.M., «Un nuevo horizonte para la educacién en medios», p. 9.
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dejaba en manos de las instituciones laborales dejando al margen a la familia y a los
responsables de los medios. Sin embargo, hoy en dia esta educacion debe traspasar el
simple ambito educativo y abrirse camino en el resto de contextos sociales que hemos
mencionado con anterioridad. Pese a ello la escuela es uno de los ambientes que mayor
posibilidades nos da a la hora de fomentar este tipo de practicas educativas, ya que
como nos recordaba Pérez Tornero «si los estudiantes y profesores integran en sus
practicas educativas lasc] estan también aprendiendo sobre el funcionamiento y la
estructura mediatica, es decir, avanzan en sus competencias comunfcatiFas»
tanto, la educacion “en medios” no puede verse desligada de la educacion “con medios”
porque se perderian este tipo de funciones.

Para finalizar, cabe destacar que la alfabetizacion mediatica deksigteene un
nuevo orden mas creativo, que fomenta las capacidades de expresion de los individuos
de la educacién en medfds En definitiva, esta modalidad o, mas bien, esta parte de la
alfabetizacion mediatica puede ayudar a que en los ciudadanos se despierte una
conciencia mas democratica a través del andlisis critico de los conceptos basicos, por

ejemplo, del lenguaje audiovisual o multimedia.

4.3. Educacion ante los medios

La gran mayoria de autores solo distinguen entre los dos primeros modelos de
educacion “con medios” y “en medios”, sin embargo, consideramos que para un
correcto desempefio de la alfabetizacibn medidtica se necesita de esta tercera
perspectiva de estudio donde la educacion trate de fomentar otros aspectos importantes
como hacer un uso reflexivo de los medios, sobre todo tratando de desarrollar actitudes
criticas ante los mensajes, los contenidos y las informaciones que le llegan al usuario
consumidor de medioEista concepcion de la educacion “ante los medios” estaria
asociada a una visibn mas critica del uso de los mismos en los diversos contextos
sociales. Por tanto, y volviendo a la vision de autores como Torregrosa o Area, esta
educacidon mas critica estaria centrada en «el analisis, la evaluacion de funciones,

posibilidades, limitaciones, efectos evidentes y ocultos que comporta esa utiliZ&cién»

210 perez TORNERQ J.M., «Un nuevo horizonte para la educacién en mediods,
"1 perez TORNERQ J.M., «Un nuevo horizonte para la educacion en medio4s, p.
212 A\GUADED GOMEZ, J.I. y QUERRA LIARO, S., «Razones para una educacion mediatica en la

sociedad multipantallas», 2.
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Solo se podra alcanzar una plena alfabetizacion mediatica o educomunicativa si se
llega a este nivel de concrecion, ya que se necesita de la unién de las tres perspectivas
gue aqui se han abordado para desarrollar las competencias necesarias para la inclusion

de la alfabetizacion mediatica en un contexto social multiple y global.

A MODO DE CONCLUSION

La clave de la alfabetizacion mediatica estd en la inclusion curricular de la
Educomunicacién como disciplina desde los primeros afios escolares. Pero no sélo
deberiamos quedarnos en el terreno de lo académico sino fomentar también su inclusion
en la educacién no formal para que pueda llegar a ambitos como la familia o el entorno
profesional de los medios, con el fin de fomentar la comprensiéon de los lenguajes y
significados de los productos que ofrecen los productos. Asi, la responsabilidad de
proteger a los menores en el ambito mediatico debe recaer en este tipo de actores,
incluido el Estado.

Los medios y las IE ademas de cambiar e incidir directamente en el rol del
maestro, lo hacen también sobre la institucion educativa, pues pueden mejorar sus
objetivos y sus métodos, pero para ello es necesario que los propdsitos educativos se
proyecten sobre la accion dinamica de los medios de comunicacién y las nuevas
tecnologias, lo que permitirh fomentar el caracter formativo de este tipo de elementos
comunicacionales combinandolos con las técnicas tradicionales. No obstante, se hace
necesaria una formacion previa del profesorado con el fin de que aprendan a aprovechar
al maximo los potenciales educativos que se desprenden del uso de los distintos medios
dentro y fuera del aula pues, ante todo, los medios de comunicacion se presentan
propicios para el intercambio comunicativo, de informacién y de conocimiento gracias

al papel que desempefian como agentes de socializacion.
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LOS MEDIOS Y LOS FINE S.

GRUPOS DE COMUNICACION EN LA ESPANA ACTUAL

*
Javier Orrico

La alianza medios de comunicacion-ensefianza, el control conjunto de ambas
plataformas, es una de las vias mas eficaces de que tenemos noticia para ejercer una
influencia decisiva sobre las sociedades. Son multiples los ejemplos internacionales,
sobre todo en los regimenes totalitarios, que siempre pusieron un gran empefio en
dotarse de aparatos de agitacion y propaganda. En la Espafia actual, los casos catalan y
vasco, y en general lo que la Historia nos ha ensefiado sobre los territorios penetrados
por el nacionalismo, resultan proverbiales acerca de la capacidad de inculcar en las
gentes—degradadas de ciudadanos a masas gracias a estos procesos- las ideas mas
dafiinas, las mentiras y tergiversaciones mas insensatas para ‘conducir’ a los pueblos.

No son, qué duda cabe, los Unicos casos. Todos los poderes asjoamoaminimo-
canalizar la informacion sobre sus actuaciones. Pero los totalitarismos, y el
nacionalismo siempre lo es en las sociedades de la aldea global, resultan modélicos en
el uso interesado de los medios de comunicacién y la ensefianza como vias para
producir movimientos sociales y cambiar hasta la percepcion de la realidad mas
inmediata. Solo asi pueden explicarse fendmenos como el del genocidio judio por el
nazismo; el Muro de Berlin y los campos de concentracién y exterminio del Gulag
comunistas; los asesinatos de [BAEen nombre de la ‘nacion’ vasca y la indiferencia
ciudadana ante sus crimenes; o, salvando las distanci@spehya ens roba” (Espaia

nos roba) que ha llevado al imparable avance del separatismo en Cataluiia.

" javier.orrico@gmail.com

Catedratico de Lengua y Literatura y periodista.
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Por eso tenemos que estar muy atentos a lo que nuestros hijos reciben a través de
ese cerco de pantallas a que hemos entregado su crianza. Afortunadamente, en la
Espafia no nacionalista la ensefianza es plural, a pesar de la tirania de la correccion
politica que se ha instalado en los ultimos afios y del escaso respeto a la libertad de
catedra, fendbmenos a los que contribuyen alegremente nuestras administraciones con su
afan por curricularlo todo. Pero las pantallas estan ahi, omnipresentes. Y nosotros,
padres y profesores, debemos al menos paliar la imagen monolitica del mundo que estan
recibiendo bajo su aparente diversidad. Nuestra obligacion es saber qué y quiénes estan
detras de esas pantallas, a qué intereses sirven, bajo qué apariencias pretenden
confundirnos y domarnos. La lucha por la verdadera pluralidad va mucho mas alla del
mando a distancia, sobre todo cuando sabemos que el cambio de canal, de opcién, es

muchas veces solo aparente.

1.L0OS TRAMPANTOJOS DE LA TRANSICION

Acaso todo lo que ha estallado estos ultimos afios en Espafia haya sido aquel
exceso de ilusion. Una suerte de confianza insensata en que la mera implantacion de las
formas democraticas iba a convertirnos en el paraiso de la bondad, la decencia, la
rectitud, la generosidad, la igualdad y hasta de la salvacion eterna. Los gobernantes
serian servidores de la ley; los partidos, ejemplares organizaciones para seleccionar a
los mejores; los sindicatos, heroicas agrupaciones de trabajadores, ocupados en la
defensa de los demas, y no de sus propios cargos y prebendas; y el pueblo, jay!, el
pueblo, esa entelequia en cuyo nombre iba a levantarse un mundo perfecto y en
progreso interminable, entendié el mensaje y decidié que se le diera todo resuelto, la
vida y el pensamiento, que para eso cobraban los solucionadores.

La democracia era, sin embargo, exactamente lo contrario: una continua exigencia
de responsabilidad de todos. Es decir, el control mutuo, la democratica desconfianza, el
equilibrio de poderes, la constante vigilancia de las acciones de quienes manejan el
dinero publico, la implicacibn de los ciudadanos para demandar a quienes los
representan el exquisito cumplimiento de sus obligaciones, la neutralidad, la
transparencia. Todo ello desde el mas sano de los escepticismos sobre el ser humano; o
mejor, desde la conviccion de que la democracia es un sistema creado para evitar que el
poder cambie demasiado a quienes lo ejercen, hasta el punto de hacerles creer que todo

les esta permitido.
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Y para ello sirvio desde su nacimiento lo que se ha llamado el Cuarto Poder, la
prensa, los medios de comunicacion, cuya expansion y presencia han llevado a lo que
hoy se conoce como democracias mediaticas. Su control, el control de los supuestos
vigilantes, convertidos hoy en los casi Unicos suministradores de imagenes del mundo y
de la vida, ha devenido en una de las grandes batallas permanentes de los grupos
politicos y financieros, una guerra a multiples bandas en la que periodistas y ciudadanos
han terminado por semucho mas de lo que ellos creen- simples peones de las grandes
operaciones cuyos designios no alcanzan.

Conocemos los medios, pero muchas veces ignoramos, 0 no queremos saber,
cuales son los verdaderos fines. Los de siempre, los eternos. Por eso, la salud de las
democracias y de sus sociedades, de nuestros hijos y de lo que los esta alimentando
intelectualmente, se decide en el control y direccion de los medios. Ese es el motivo y el
eje de estas paginas: acercarnos a la verdad sobre quiénes son sus propietarios y cuales
los intereses que los guian, informar sobre los duefios de la informacion, mas alla de las
adscripciones ideoldgicas que los medios exhiben, y que casi siempre responden a
intereses ajenos al democratico derechta anformacion, mas bien a ‘huecos de
mercado’ que reporten, ademas de ganancias, la influencia y la capacidad de crear ideas
y manejar emociones que son la verdadera fuente del poder. El relato de lo que ha
pasado en nuestros medios de comunicacion es también nuestro relato como sociedad.
Acaso acercarnos a ese proceso nos sirva para entender mejor lo que nos ha ocurrido y
por qué hemos llegado a lo que hoy somos. Lo que vamos a ofrecer es este articulo es
una breve panoramica, una introduccion somera para que el lector pueda investigar por
si mismo en los aspectos concretos que le resulten de mayor interés.

La prensa y los medios de la Transicion ya no existen. Aquel era, como todo lo de
entonces, un periodismo romantico, idealista, que quiso ser vital para que la libertad y la
democracia arraigaran definitivamente en un pais de tradicion largamente autoritaria
(como casi todos los demas, salvo los anglosajones). Aquellos afios excepcionales
vieron como se renovaban los medios, coOmo nacian nuevos perioddicos y revistas, como
se creaban nuevos grupos empresariales al amparo, por ejemplo, de la privatizacion de
la PRENSA DELMOVIMIENTO (uno de los primeros ejemplos de la intromision del poder
politico, del sectarismo y el intervencionismo para formar grupos amigos, de nuestra
incipiente democracia); como se transformaban (para peor, eso es lo paradéjico) nuestra
television y nuestras radios; cdmo aparecian nuevas editoriales o productoras

cinematograficas. La noche del intento de golpe de Estado del 23 de febrero de 1981
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resultaria esencial para que los medios se ‘autoconvencieran’, en cierta manera, de su

condicion de angeles democraticos, de enviados trascendentes en la misién de liberar a
la nacion de sus ancestrales atavismos, de sus lastres preburgueses y ancievi régime.
creimos, en efecto, que el periodismo era una especie de supraconciencia, mucho mas
que el Cuarto Poder. Y lo que no supimos ver, lo que en los Ultimos afios ha estallado
con absoluta crudeza, es que ese Cuarto Poder estaba en manos de sus duefios y no de

quienes se pensaron espadas intelectuales de la democracia.

2.EL DESENCANTO

En 1977 se estrenaba una pelicula sobre la familia del poeta Leopoldo Panero,
cuyo titulo, El desencanto, se convertiria desde ese momento en la marca de una
generacion de jovenes, los nacidos en los afios 50, que hubimos de aceptar, con el
tiempo, que la democracia no era lo que nos habian contado que era. Ni las
instituciones, ni los politicos, ni el pueblo se convertian en justos y benéficos sélo por el
mero hecho de contar con el derecho al voto. Tampoco los medios de comunicacion,
apostoles del control democratico del poder, instrumentos ciudadanos contra los abusos,
tardarian demasiado en mostrar lo que eran en todas partes: con mejor o peor intencion,
los medios respondian a lo que sus editores decidian en cada momento. Y, despojados
de angelismos, lo primero que decidian era sobrevivir econ6micamente, mantener el
negocio casi a cualquier precio. Aquella era una exigencia de maduracion, si, pero
pronto comprendimos que la madurez no era otra cosa que una progresiva renuncia,
pequefas derrotas parciales que habia que aceptar para no perder completamente la
guerra. Y gue la concepciéon romantica del periodismo no podia obviar la necesidad de
sostener la rentabilidad de la empresa, so pena de la renuncia completa: el cierre.
Mandaban los duefios, que eran los que ponian el dinero, y el periodismo, finalmente,
resultaba ser una permanente lucha entre la libertad de expresion y las imposiciones de
la realidad.

Hoy, cuando ya podemos ensayar aproximaciones a estos Ultimos casi cuarenta
afnos de democracia, la distancia nos permite establecer, aun de manera provisional, una
cierta ley histérica: todos nuestros grandes medios de entonces han caminado hacia la
constitucién de grupos multimedia, cada vez con mas ramificaciones y diversificacion
(prensa, televisiones, editoriales, cadenas de radio), y, por tanto, con creciente poder e
influencia en la opinion publica; y, por ello, cada dia mas apetecible su cercania para las

grandes fuerzas politicas y hasta para cada presidente del Gobierno, incluso contra parte
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de su propio partido, como fue el caso de Rodriguez Zapatero. Esa ‘dialéctica’, que
hubiéramos dicho entonces, entre el poder y los medios; entre las fuerzas politicas y
quienes debian cumplir la funcion de vigilancia democrética; entre quienes cuentan con
el BOE para legislar casi a su capricho, y quienes siempre pretendieron poweral B

su servicio (el poder financiero y econémico), convertia a los medios de comunicacién
en objetos de primigenia codicia para modelar y controlar los resortes de la lucha entre
poderes que define a cualquier democracia avanzada, como, aun con todos sus defectos,

es la nuestra.

3.L OS GRANDES MEDIOS-EMBLEMA

Para ejemplo, nos basta con acercarnos a las grandes cabeceras de prensa de
entonces y ver cual ha sido, a grandes rasgos, su trayectoria. No creo que haya duda, y
la historia y la situacién actual asi lo demuestran, de que los grandes periddicos de la
Transicion y la Espafia democréatica han sido El jdario 16-El Mundo. Otros,
como AscC y La Vanguardia, tenian una historia secular pero no exclusivamente ligada a
la nueva democracia, sino a las viejas burguesias monarquicas espafolas, madrilefia y
barcelonesa. El descenso de sus cifras de difusion, sobre todo en el caso de La
Vanguardia, el de mayor venta en los afios 70, revela muy bien las transformaciones
sociales en Espafia y, en el caso de La Vanguardia, la pérdida de influencia de Catalufia,
precisamente a causa de su nacionalismo, hasta el punto de que hoy La Vanguardia ya
no es un periodico nacional, sino nacionalista y separatista catalan, reducido a su ambito
regional. Por su parte, B8, como tantos grandes medios internacionales que no
pudieron adaptarse a los cambios, ya no es propiedad de la familia Luca de Tena ni
representa al monarquismo tradicional, aunque siga siendo un diario conservador.

Hay que sefalar también el impecable servicio a la democracia que realizaron los
diarios de la llamadarR2NSA DEL MOVIMIENTO, hasta cuarenta periodicos, los cuales,
en manos de la &b, estuvieron siempre en la defensa de las libertades y de la naciente
democracia. Antes, por supuesto, de que la privatizacion, en algunos casos lindando con
el regalo socialista a empresarios afines, como veremos, los llevara a integrarse en
grupos nuevos o0 a la desaparicion. En Murcia, cabe recordar al diario Linea. Y en
general, decir que muchos de los profesionales de aquellos diarios siguieron luego
carreras intachables al servicio de la libertad, actitud por la que no siempre obtuvieron
adecuado reconocimiento. Recordaremos solo que AyriBaeblo, por ejemplo, los

principales diarios falangistas, apoyaron la legalizacion del Partido Comunista de
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Espafa (BE) en 1977 y fueron esenciales para la tarea de instauracion de la democracia
de Adolfo Suérez.

Sin embargo, quienes representaron mejor que nadie aquel impulso inicial de
acendrado espiritu democratico, amor a la libertad y deseo de convivencia, fueron sin
duda El Paiy Diario 16. Y también, ambos encarnan simbdlicamente la deriva bipolar
que siempre termina por aparecer en Espafia, donde no resulta facil vivir sin arraigarse
en una de las dos mitades dispuestas sectariamente a helarse el corazén la una a la otra.
Al menos, desde aquel gran villano que fue Fernando VII, que nos dej6é sembrada la
larga guerra civil que aun nos ocupa, y cuya Ultima reencarnacion ha sido el presidente

socialista Rodriguez Zapatero, version mejorada, si cupiera, del borbdn felon.

3.1. El Pais y PRISA

El Pais fue fundado por un grupo de notables demdcratas espafioles de todas las
tendencias, encabezados por José Ortega Spottorno, hijo de don José Ortega y Gasset.
Se trataba de defender las libertades democréticas y apoyar la integracion de fiespafia e
Europa, proposito de normalizacion hispana que habia vertebrado el pensamiento de
Ortega y Gasset y su generacion, y que habia sido interrumpido una vez mas por una
guerra civil: la de 1936. Dirigido desde el principio, mayo de 1976, por Juan Luis
Cebrian, brillante periodista surgido de la mejor escuela del franquismo reformista, la
del periddico de los sindicatos falangistas Pueblo, de Emilio Romero, El Pais se
convirtid en el diario de referencia de todos los demdcratas, sobre todo de los mas
jovenes, que vimos en su novedoso Yy sélido disefio, la calidad de su escritura, la
pluralidad de aquellos primeros afios y el compromiso con la libertad, todo lo que
necesitdbamos para llegar a leerlo como si fuera palabra revelada. Su influencia
continué siendo enorme, pero a partir de la retirada de Ortega Spottorno y el
desembarco de Jesus Polanco como duefio absoluto, el sesgo que fue adquiriendo lo
llevé terminar en una especie de diario oficial debi al menos en la percepcion de
los lectores.

Aunque hay quienes sostienen que fue exactamente al revés. Es decir, que
Polanco habria utilizado El Pais como instrumento para garantizarse los favores del
Gobierno, y asi convertir su empresa, el GrupsA& en la mayor y mas poderosa
concentracion privada de medios que hubiera habido nunca en Espafia. Su expansion
llegd hasta el punto de que un espaiiol podia informarse, educarse, entretenerse y hasta

vigjar usando exclusivamente productos @&k La influencia ideoldgica del grupo
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resultaba, pues, formidable. Y quien lo controlara, o quien lo utilizara a su servicio,
podia modelar a su antojo a la opinion publica espafiola de modo mayoritario. Y, con
ello, millones de votos.

Desde sus origenes, la historia dasR siempre habia sido, en cierta manera, la
misma: su proximidad al poder como sefa de identidad. Su empresa fundacional habia
sido la EDITORIAL SANTILLANA, la cual habria conseguido a través de informacion
privilegiada (segln esta publicado y nunca desmeif)d@onvertirse en la primera
editorial en servir los libros de texto para la reforma educativa instituida por la Ley
General de Educacién de 187D Sus enormes ganancias de entonces llevaron a su
duefo, Jesus Polanco, crecido, pues, al amparo del régimen de Franco, a la creacion e
impulso del ®QuPo PrISA, la entrada en el diario El Pais y su posterior y definitivo
control del periddico que terminaria por ser el gran emblema de la nueva democracia.
Una historia ejemplar.

Toda la connivencia y el mutuo servicio entresR y el nuevo régimen socialista
se resumio, a finales de los afios ochenta -en medio del proceso de concesion de las
primeras televisiones privadas en Espafia-, en una frase inmortal que Polanco expeli
para la Historia: “No hay cojones en Espafia para negarme a mi una televisiéon de pago”.

Mas o menos. En efecto, las televisiones de pago estaban prohibidas, pues segun el
ordenamiento constitucional las televisiones eran un servicio publico y no se podia
cobrar por ello; y, en efecto también, Jesus Polanco, conocido en los mentideros de la
Corte como Jesus del Gran Poder, obtuvo su televisiéon de pago, Canal+, iniciando asi
el periodo de formacién del principal grupo multimedia espafiol, al que habria que
afadir la primera cadena de radio de EspafiagRaTambién se le consintié la compra,

para cerrarla después, obviando toda la legislacion antimonopolio, de la principal
competidora de la E®, Antena 3 de Radio, cuya linea era contraria al gobierno
socialista. Y, por dltimo, obtuvo generosamente numerosos créditos y subvenciones
oficiales para la ocupacion por sus editoriales, sobre todo las de libros de texto, del

mercado hispanoamericano.

213 Cfr. CacHO, J., El negocio de la libertad, Ed. Foca, Madrid, 1999.

2" a que inici6 la EB y puso en marcha algunos de los principios pedagdgicos quellerayia
a su plenitud el socialismo con l@&sE con lo que, curiosidades de la Historia, o metafora reveladora,
la educacioén socialista que sufrimos es continuacion de lo dispuestb (gmo franquismo, el de los

tecnécratas.
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Y, sin embargo, y a pesar de su transformacion, de diario independiente de
espiritu orteguiano, a diario socialista de espiritu-los-negocios-de-Polanco, El Pais
siguié siendo durante mucho tiempo un producto periodisticamente extraordinario.
Admirable en la calidad de sus reportajes y sus secciones. Solo la deriva sectaria de los
ultimos diez afios de la vida espafiola, a la que lamentablemente ha contribuido en
primerisima linea el propio El Pais, ha terminado por conseguir que aquel producto
espléndido haya devenido en representante de una izquierda caduca, paradojicamente en
manos de fondos de inversion norteamericanos cuyo Unico y definitivo interés es la
rentabilidad. El capitalismo mas crudo,p&silativo y ‘yanqui’, propietario de la
bandera del socialismo espafiol. Acaso pueda ser ésta la ultima leccion sobre lo que ha
ocurrido en Espafia en estos afios.

Fueron su exceso de ambicion y su derrota en la llamada guerra del futbol, frente
al grupo informativo del empresario catalanista y comunista Jaume Roures, favorecido
por un Rodriguez Zapatero que quiso hacer @éelMRO-PUblico-La Sexta su nueva
PRISA, su instrumento propio de dominacion de la opinidn publica espafiola, los que
terminaron por conducir arRIBA, tras la muerte de Polanco, a la ruina empresarial de la
que, en un ultimo giro de insuperable ironia, s6lo pudo ser salvado gracias a la
intervencién del nuevo gobierno del PP de Rajoy, que pidi6 a la banca amiga que
rescatara af¥sA. El Partido Popular salvando al grupo de comunicacion, coeR&r5
primera linea, que le habia hecho perder las elecciones de 2004 gracias a su campafa de
intoxicacion durante los dias terribles que siguieron a los atentados de Atocha. Al final,
la norma no escrita, como apuntabamos mas arriba, es que todos los gobiernos intentan,

como sea, seducir o comprar a los medios.

3.2. Diario 16 y El Mundo

Surgido del ®upPo 16, editor de una revista, Cambio 16, de gran prestigio en el
periodismo de denuncia e investigacion de los ultimos afios del franquismo, el nuevo
Diario 16, que veria la luz unos meses después que E|fR@aidesde su origen el
medio discolo, imprevisible, ideoldégicamente plural, con firmas y opiniones muy
diversas, que se quiso a si mismo como garante de las libertades y boletin contra los
abusos y las arbitrariedades del poder. Y eso sélo se podia hacer desde la independencia
y la concepcidon del periodismo como escuela de libertad. Es decir, como un diario
progresista en el sentido verdadero que tenia entonces esta palabra, desligado de

servidumbre ideoldgica o ligazon con cualquier fuerza politica.
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Su disefio y su estilo general fueron desde el principio muy distintos de los de El
Pak. Ligero, con un aire nada institucional, con mucha atencion a la seccién de
sociedad, a la calle, a los nuevos movimientos culturales y juveniles, disidente y
divertido, se manifestaba critico con el pasado y el presente, pero en absoluto sometido
a lo que afios mas tarde conocimos como correccion politica, esa enfermedad
antilibertaria del falaz progresismo posmoderno. Durante los afios ochenta, si El Pais se
fue convirtiendo paulatinamente en el medio de los grandes articulos de fondo, Diario
16 lo fue de las columnas, mucho mas punzantes y personales. Este caracter, ademas de
la evolucion ideologica de ambos, acaso explique por qué el mejor columnista de la
democracia, Francisco Umbral, termind por abandonar El Pais para escribir en El
Mundo, el heredero de un Diario 16 cuyos errores finales lo condujeron a la
desaparicion.

Es una historia conocida, pero que ejemplifica de modo magistral esa relacion
entre el poder politico, el econdmico y los medios que es el eje de estas paginas. Diario
16 iniciaria su final paraddjicamente a causa de un gran éxito de su apuesta por el
periodismo de investigacion: el casalLG Dirigido desde 1981 por Pedro J. Ramirez,
tras la etapa de consolidacion de Miguel Angel Aguilar, Diario 16 habia ido
convirtiéndose en la principal cabecera opositora al Gobierno socialista de Felipe
Gonzalez, en aquellos afios un poder casi absoluto en Espafa tras su ocupacion del
Estado, el dominio de la mayoria de las comunidades autbnomas y la inexistencia de
una fuerza politica de oposicién que pudiera ser alternativa. En ese contexto, el caso
GAL iba a constituir la primera muestra de lo que se llamaron ‘las cloacas del régimen’,
los abusos de un gobierno con tan aplastante poder -aunque decia hacerlo en nombre de
la democracia-, a lo que seguirian en los afios siguientes las revelaciones sobre la
corrupcién generalizada durante el felipismo. Hoy sabemos que fue entonces cuando se
pusieron las bases de la gangrena que ha terminado por devorarnos.

Ese final de Diario 16 al que nos hemos referido, fue también el principio del fin
del régimen socialista. La batalla con el gobierno de Gonzalez que iniciaria,ey G
gue continuarian otros casos como los de RoldanpebBRENFE, acabs arrastrando a
ambos contendientes: el primer periodico que se quiso libre de cualquier influencia
politica; y el gobierno que intent6 dominarlo. La escaramuza que daria origen al
desenlace final, fue la destitucién del director, Pedro J. Ramirez, por el editor, Juan
Tomas de Salas, alma de la empresa desde su nacimiento. Y que con esa decision, y sin

entrar a juzgar las razones de uno y otro, traicionaba en cierta manera el espiritu de
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libertad e independencia, de ‘vigilante’ del poder politico que habia sido la sefia de
identidad del periédico y su razén fundacional. Tras varias discrepancias por la linea
seguida en el tratamiento del casaL(zde Salas encontr6 en un editorial, “La rosa y el
capullo”, donde se lanzaban descalificaciones graves hacia la persona del entonces
ministro de Cultura, Jorge Sempruan, la excusa definitiva para el cese de Ramirez.

Pero Ramirez no se iba a marchar solo. El propio hermano del editor, Alfonso de
Salas, y algunos otros pesos pesados @elPG16, abandonaron la empresa junto a
Pedro J. para fundar un nuevo periédico, el diario El Mundo, que desde el principio se
autoerigia como una suerte de ‘verdadero’ depositario del espiritu 16, frente a la
defeccion del grupo del que habia surgido. Lo demés es una historia conocida. La
competencia de El Mundo y sus propios errores (una expansion regional mal calculada,
el crecimiento de la plantilla al son del principio de Peter, hasta un punto en que en
ciertas secciones ya habia “mas generales que soldados”), y sobre todo la crisis de 1993,
con una caida casi completa de los ingresos por publicidad, hicieron que Diario 16
iniciara una ‘rodada’ que llevaria a su desaparicion tras afos de tumbos, cambios de
propiedad y desvarios editoriales que acabarian por desnaturalizarlo. No cabian dos
peridédicos en el mismo espacio ideolégico (la defensa radical de la democracia, las
posiciones liberales en economia y sociedad, y la apuesta por la denuncia y el
periodismo de investigacion) y el mismo o parecido ‘nicho’ de lectores.

El Paisy Diario 16-El Mundo terminaron asi por simbolizar, en su evolucién
histérica, los dos grandes espacios de opinion y bloques politicos que han definido la
democracia espafiola tras la Transicion. Un periédico socialdemdcrata, El Pais, no se
sabe si de estricta obediencia o de estricto mandato en su relacion cuasi oficial con el
PSOE y un periddico liberal, Diario 16-El Mundo, deudor de las fuertes personalidades
de su primer editor, Juan Tomas de Salas, y de su director mas representativo, Pedro J.

Ramirez.

4.0OTROS GRUPOS

Ha habido y hay, por supuesto, otros medios y grupos de gran importancia y
representatividad en las dos Espafias y media que hoy nos hielan el corazon: la derecha,
la izquierda, y esa Espafia demediada y eternamente infantil e inmanejable que

llamamos nacionalismos periféricos.
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El emblema, ya centenario, de los conservadores monarquicos es el diario ABC,
hoy en manos del grupo vasc@d3ENTQ articulado alrededor de las familias de la
burguesia de Neguri (Vizcaya) propietarias de El Correo (antafio EI Correo Espafiol-El
Pueblo Vasco) y de la mayor agrupacioén de medios regionales de Espafia, entre ellos La
Verdad de Murcia. Las permanentes guerras intestinas familiares por el dominio del
Grupo, han minado el poder extraordinario que llegé a tener hace unos afios, de modo
gue no ha conseguido cuajar en el gran grupo multimedia que tantas veces intento,
aungue cuenta con importantes participaciones accionariales en diverso medios. Y, en
conjunto, es el grupo de mayor tirada e influencia en la prensa escrita espafiola.

Igualmente, y en el &mbito de los diarios conservadores, disputandose el espacio
con el anterior, esta La Razon, propiedad del grupo catalve®, el cual mantuvo
muchos afios su edicion regional en Murcia, hoy lamentablemente desaparecida a causa
de una crisis que se ha cebado especialmente en los medios escritos. Como veremos
mas adelante, elKBPOPLANETA ha protagonizado en estos afios situaciones que, como
minimo, cabe calificar de chocantes, muy reveladoras de la realidad de los medios.
Controlado por José Manuel Lara Bosch, hijo del empresario sevillano y espafiolisimo
José Manuel Lara Hernandez, llegé a compatibilizar la propiedad de La Razdn, quizés el
diario de méas contundente defensa de la unidad nacional, con la propiedad del diario
separatista en catalan Awui, compartida nada menos que con La Vanguardia, para
salvarlo de su desaparicion y por peticion expresa del gobierno nacionalista. Los
equilibrios, s6lo comprensibles en Espafia, de un grupo con sede en Barcelona y primer
editor en lengua espafola. Hoy sostiene algo parecido -la propiedad y explotacion de
medios de ideologias antitéticas- con la propiedad TREFMEDIA, en la que se
incluyen Antena Tres TV (emisora de linea blanca con pretension familiar, claramente
conservadora por omisién); y La Sexta, la television de extrema izquierda del grupo
construido con importantes ayudas publicas por Jaume Roures, el empresario
independentista al servicio de Rodriguez Zapatero, y del que hablaremos mas adelante.

En ambito similar, el de la derecha burguesa, pero catalana, encontramos en
Barcelona el diario La Vanguardia, propiedad de un aristocrata y Grande de Espafa, el
conde de Godo, y que fuera La Vanguardia Espafiola antes de posicionarse como
organo oficioso de B, la principal fuerza politica del nacionalismo catalan. La
Vanguardia llegé a ser un medio de influencia y lectura nacionales hasta que las

ingentes ayudas y subvenciones de los gobiernos nacionalistas, de derechas y de



Crecer entre pantallas 185

izquierdas, dieron con él de bruces en el separatismo, ya confeso, que desdataace tre
afos dirige la politica catalana.

También en Catalufia, aunque como cabecera visible de otros medios regionales,
apareci6 a finales de los afos setenta el diario El Periodico, RIEHHOIETA, que
llegara a ser muy poderoso y a intervenir en episodios centrales de los vaivenes
medidticos como “la guerra del futbol”, al menos mientras vivid su creador, Antonio
Asensio, empresario que supo intrigar con todos y servirse de todas las fuerzas politicas
gue requirieron sus servicios. Eran los afios en los que José Maria Aznar intentaba crear
un grupo de comunicacién poderoso alrededor de Telefénica, a cuyo frente habia puesto
a su amigo Villalonga (que luego lo traiciond), para compensar la apabullante influencia
de RRISA en la opinién publica espafiola. Asensio fue en esa guerra una especie de
reencarnacion del Clint Eastwood de Por un pufiado de doélares, de la saga genial de
Sergio Leone, un hombre capaz de explotar las necesidades de los dos bandos
enfrentados. Hoy El Periodico de Catalunya es considerado el 6rgano de expresion del
socialismo catalan. O mejor, det® que ya no representa a las fuerzas obreras con
origen en la inmigracién de otras regiones espafiolas.

Como puede apreciarse, en Cataluiia el posicionamiento de la prensa como
subsidiaria del poder politico es cristalino. Alli, hasta los diarios deportivos son de
obediencia, obviamente barcelonista. En un juego en el que, ademas, ningin medio se
atreve a salirse del ‘consenso nacional’ o, lo que es lo mismo, de la hegemonia
indiscutida de un catalanismo en el que los partidos tradicionales de la izquierda han
sido convertidos en apéndices y eficaces compafieros de viaje de la burguesia
nacionalista. Lo curioso de la situacién es que los medios en lengua catalana, el
principal EI Punt-Awui, surgido de la fusibn de ambos diarios y principal bastion del
separatismo, siguen siendo minoritarios en un momento histérico en que se pretende
una realidad catalana monolitica y favorable a la ruptura de Espafia.

Otros grupos de prensa regional se han beneficiado del gran desarrollo en las
tltimas décadas de los estados autonémicos, Yy, con ellos, del dinero publico destinado a
intentar contar con medios afines a los diferentes gobiernos. Algunos de estos grupos
regionales provienen de la privatizacion de lo que se llare&dA DEL MOVIMIENTO.

Asi comenz0, por ejemplo, el GrupaHRSAIBERICA, segun refiere Pascual Serrano en

su libro (esencial para conocer los interiores de la prensa espafiola en estos afos)
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Traficantes de informaciéff. Seguin Serrano, el origen del que hoy es un gran grupo de
medios, entre ellos La Opinién de Murcia, esta en los favores recibidos del gobierno de
Felipe Gonzalez, gracias a la relacion familiar de su propietario, Francisco Javier Moll

de Miguel, con el empresario Sarasola, cufiado del anterior e intimo amigo del
presidente socialista. Fuera o no asi, el caso es querEGgAIBERICA posee medios

en todas las comunidades del mediterraneo, y en Andalucia, Galicia, Asturias, Canarias,
Castillay Leo6n. .., habiéndose constituido en un grupo cuya linea consiste en implicarse
decididamente en cada una de las regiones en las que se edita, con gran autonomia para
cada medio y con un amplio margen de actuacion para sus directores.

Otras cadenas y medios regionales son los del Gropg &n Andalucia; Las
Provincias, en Valencia; Grupoo¥, en Galicia, uno de los mas antiguos de Espafia
ademas de las ediciones regionales de los grandes medios espafoles como El Pais, El
Mundo, ABcC y La Razon.

También ha surgido en los Ultimos afios una publicacion digital que ha alcanzado
un gran predicamento ideolégico entre quienes se confiesan liberales en Espafia. Y que
quizas se trate de la mas representativa y seguida de las muchas nuevas publicaciones
digitales, entre las que podemos nombrar a El Confidencial digital, El Semanaldigital
Periodista digital. Nos referimos a Libertad digital, de la cual salié luego también un
nuevo grupo radiofénico, Esradio, a consecuencia de la marcha de Federico Jiménez
Losantos y Luis Herrero de la cadenar€ propiedad de la Conferencia episcopal
espafiola, por diferencias con la linea confesional propia del grupo. Ahibog,
Esradio, han terminado por constituir el corazén de unas posiciones ideoldayickes
del estado minimo de los republicanos de EE.UU.- dificiles de sostener siempre en
Espafa, paraddjicamente la nacion creadora del téfthiteoal .

Por ultimo, y al amparo del grupo Intereconomia, que desde su aparicién
televisiva a través de las nuevasTtTrevolucioné el panorama audiovisual, hemos visto
la renovacion de la que se llamé La Gaceta de los Negocios, rebautizada como La
Gaceta y con vocacion de ocupar un espacio de derecha catélica, aunque no
confesional, decidida a dar la batalla ideolégica a eso que se ha dado en llamar la

“superioridad moral” de las izquierdas.

2’5 SERRANO, P., Traficantes de informacién. La historia oculta de los grdposomunicacion
espafioles, Akal, Madrid, 2010.
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En cuanto a los medios de izquierda, ya hemos habladrisle yPsu relacién de
apoyo mutuo con el 9®E O, mas exactamente, con lo que hoy se llédavieja
guardi& socialista, pues sus relaciones consglosmoderno de Rodriguez Zapatero
acabaron por ser muy conflictivas. Siendo generosos, podemos afirmar que el
sectarismo Yy la insensatez de Zapatero terminaron por alertar incluso a la parte de su
propio partido que se habia retirado para dejar paso a una nueva generacion. Lo cierto es
que el ‘bondadoso’ Rodriguez so6lo habia mostrado su verdadero rostro, escondido bajo
una sonrisa mutante, precisamente con los suyos, liquidando sin escrupulos a todo lo
que representara al socialismo anterior a su inauguracion de la realidad. Y el Grupo
PRISA no era su grupo y ademas pretendia seguir tutelando al socialismo como ya habia
hecho con los gobiernos de Gonzalez.

Asi que ZP se puso manos a la obra para construirse un grupo de comunicacion
propio que se despegara dridA, y querepresentara fielmente su “new” estilo: la
mezcla de revanchismmnplacable, socialismo ‘vogue’ y pensamiento blando como
envoltorio de una ambiciosa ingenieria social. Y, como guinda, complicidad con los
nacionalismos, sobre todo con el nacional-maragallismo que lo habia aupado a la
Secretaria General des®k lo que le llevo a elegir, como anticipabamos mas arriba, a
un millonario catalan, separatista confeso y troskista de boca (llegé a afirmar en
Libération, el diario de la izquierda francesa, que él se habia hecho millonario para
servir a la revolucion) para que le montara ursAparalela. De esa simbiosis, y de
las ingentes subvenciones emanadas desde el Gobierno, via sobrestadacieron el
diario Publico, La Sexta Ty Gol Tv, todos de filiacion catalana, que rompié el
monopolio futbolistico de ®sA, iniciando asi una escalada-burbuja en el valor de los
derechos del futbol y, con ello, el principio de la ruina desA#y del propio imperio

zapaterista de Rourgé

276 En efecto, la crisis de deuda que acabaria con Zapatero, terminaria taméikmaoola
verdadera catadura de Roures en el proceso que condujo al cierre déPdidico, el periddico que el
empresario catalan habia puesto al servicio de ZP. No tuvieron el menor erepaeplicarle a la
redaccion la reforma laboral del nuevo gobierno del PP, a la que se bpbésto radicalmente. Hoy,

Publico es un digital con unos pocos redactores. Eso si, sigue siendo da edreenda.
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5.LA REALIDAD EMPRESARIAL DE LOS MEDIOS EN ESPANA

Ese monopolio lo habia conseguidridA tras vencer en la guerra de medios que
habia comenzado con la llegada de los primeros gobiernos del PP. El presidente Aznar
también habia pretendido, desde el principio de su mandato, caestmuigrupo de
comunicacion afecto que pudiera realizar para el PP la funcionrigrerBalizaba para
el PSoE Asi naci6 Digital+ como TV de pago para contrarrestar el poder del Canal+ de
Polanco. Desangrados ambos contendientes, Hisa uien acab6 quedandose con la
plataforma de Telefénica. Pero gravemente debilitada, ya no pudo hacer frente a la
nueva guerra en el propio seno de la izquierda contrael@AWRO de la izquierda
catalana a la que Zapatero iba a entregar el poder mediatico en Espafia.

Fue, sin duda, esa guerra civil mediatica en el seno de la izquiexda- (P
felipismo; MEeDIAPRO-Roures-zapaterismo), con los derechos futbolisticos como
reveladora carnaza (el futbol, ‘opio franquista’, convertido en la gran pieza para el
control social por parte de la izquierda), la que ha conducido, con el alifio de la crisis, a
la actual situacion. Tan cambiante que, cuando escribo estas lineas, todo resulta
provisional, pues las fusiones siguen abiertas y los recientes movimientos accionariales
han configurado un panorama impensable hace muy pocos afos.

La infografia que incluyo a continuaciéon (¢, Quién esta detras de los medios de
comunicacién en Espaffd% excelente creacién de El blog salmén, o asf lo crefamos en
un primer momento, actualizada en 20%por La mirada del mendigo, que parece ser
su creador original), va mucho mas alla de la referencia a los medios escritos de los que
nos hemos venido ocupando hasta ahora. En realidad, los medios escritos estan
condenados a lo que casi ya son hoy: un producto para élites. Y mas en Espafa, el pais
con menor indice de lectura y peor comprension lectora de entre los desarrollados

segun el dltimo estudio internacional de keo®, publicado cuando revisamos estas

217 Cfr. «¢Quién esta detras de los medios de comunicacién en Espafia®>hlen $almon
http://mww.elblogsalmon.com/sectores/quien-esta-daledss-mediosde-comunicaciorenespana-
infografia-actualizada

2’8 No se incluyen, por tanto, todos los cambios accionariales y fusioeepugdan haberse

producido con posterioridad.
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paginas. Pero esa es una tragedia a la que nos hemos acercado en otras pubfftaciones

y no podemos ocuparnos aqui. El caso es que la crisis econdmica y la propia de unos
medios radicalmente afectados por la expansion del mundo digital, han convertido a los
periodicos en incognitas. Hay que confiar en que no desaparezcan. Seguiran siendo
grandes creadores de opinion entre las élites lectoras, muerta la utopia de la extension
de la cultura a todas las capas sociales para sustituirla por sucedaneos, el gran engafio de
la supuesta universalizacion educativa de estos Ultimos veinte afios. Y por eso mismo, la
verdadera influencia de masas la ejerceran los medios audiovisuales, como ya es hoy, y
quienes controlen las llamadas redes sociales, auténticos lideres de la manada.

De ahi el interés, creemos, de las paginas que siguen. En ellas, podemos acceder a
la composicion accionarial de los medios de comunicacion espafioles. Tanto de los
medios escritos en papel, como de los digitales, las televisiones, las grandes cadenas de
radio y las productoras de television, verdaderas factorias, estas ultimas, de la ideologia
dominante en cada momento. Ellas nos dicen qué debemos pensar, sentir y decir. Qué
estda de moda, qué se considera reaccionario, gueoesool (significa lo mismo que
estar de moda pero en inglés, imprescindible lengua de la pedaptsrizodernits,
como hablar, comer o emparejarnos. Mucho mas que los informativos, lo que determina
mentalidades acordes con quien los maneja son las series y los realitys, verdadera
propaganda moral y modelos de conducta y aspiraciones vitales.

De todo lo que aparece en el magnifico trabajo infografico que sigue, queremos
destacar algunas cosas:

1° La promiscuidad con que los inversores y grupos accionariales han terminado
por compartir la propiedad de medios aparentemente contrarios e ideolégicamente
incompatibles. Las relaciones, ramificaciones e imbricaciones de la propiedad de unos
gruposen otros; los nombres de grandes empresarios y especuladores que aparecen
detras de medios muy diversos; y la muy dudosa, a veces, competencia entre medios
(sin la cual no hay verdadera libertad de expresion ni derecho a la informaciomx ofrec

en conjunto una imagen muy cercana a una realidad monopolistica de hecho, como una

29 ORRICO, J., Lectura y Literatura. La biblioteca familiar, ewA¥, Lectura y familia, Consejo
Escolar de la Region de Murcia, Murcia, 2009, pp861-

ORRICO, J., La muerte de la ensefianza literaria, /fC8EZ GARCIA, R. y RaMOS GARCIA, Ana
M2. (coords.), Compromiso docente y realidad educativa, Universida@ranada, Editorial Sintesis,
Madrid, 2012.
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suerte de marcas en escala tras las que aparecen los mismos propietarios. Sigan las
flechas de la infografia, y veran y entenderan muchas cosas. Sobre todo, que la
propiedad de los medios resulta muy apetecible para quienes desean tener influencia
social y poder ofrecer a los gobiernos esa misma influencia. De ahi que muchos
nombres se repitan y que el panorama nos deje cierto sabor a teatro de titeres
sabiamente movido desde la tramoya.

2°. En segundo lugar, que resultaria escandaloso -si hos quedara algun resquicio
para el escandalo- observar como los medios de izquierda, anticapitalistas e
igualitaristas en sus proclamas, son propiedad de auténticos tiburones del capital, en
algunos casos, o de empresarios con posiciones incompatibles con lo que se vende
desde sus medios. Por ejemplo, las extrafias convivencias en un mismo grupo,
PLANETA, de la edicion espafiola deosservatore romano y de Playboy; o de Antena 3
y la izquierdista y catalanista La Sexta. O de Telecinco, el buque insignia de la
MEDIASET de Berlusconi en Espafia, con Cuatro‘progresista’ ex de PRISA. Con el
resultado final de que los grandes grupos de television en Espafia estan, esencialmente,
en manos de capital italiano (el de Berlusconi o el de De Agostini) y catalan (el de Lara
Roures, El Terrat, Buenafuente o hasta Evole, ‘progresistas’ y capitalistas a la vez), los
cuales muy inteligentemente cuentan con medios de derecha y de izquierda para cubrir
todo el espectro ideoldgico. A lo que habria que afadir el poderzdeLR(Corriere
della sera, MilQhen WINIDAD EDITORIAL (UNEDISA), editora de ElI Mundo, Marcy
Expansion. Asi pues, la brillante politica de medios del presidente Rodriguez ha
devenido, finalmente, en el control de todos los grandes grupos esparfiolesrsalyo P
por inversores italianos y catalanes, exceptuando a los catélicasgdec@ntrolado por
la Conferencia episcopal; e Intereconomia, propiedad esencialmente del empresario
Julio Ariza. Aunque ninguno de los dos puede compararse en audiencia y poder con
ATRESMEDIAY MEDIASET.

Si a ello afladimos la entrega de nuestra principal compafia eléctrica al capital
italiano de HmEL, obtendremos un interesante panorama de italianizacibn como
consecuencia del zapaterismo. Que nunca olvidaremos, desde luego, aunque sélo sea
porque su herencia nos acompanara durante décadas.

Por su parte, seguramente la actual composicion accionarigiske & que aun
es emblema de la socialdemocracia espafiola, sea de lo mas llamativo y aleccionador
acerca de lo ocurrido en los ultimos afios en Espafia. Nada menos que el control del

antiguo imperio Polanco por capitalistas norteamericanos, lossdrTly inversiones,
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junto a evocadores nombres como Goldman Sachs, Morgan Stanley, Carlos Slim (el
hombre mas rico del mundo, también accionista de La Sexta), el especulador George
Soros, Banco de Santander sBd, al parecer, y segun un informe del Senado
norteamericano, uno de los grandes lavaderos de dinero negro del mundo.

3° En tercer lugar, la evidencia de que en vez de haber avanzado hacia una mayor
pluralidad, diversidad y competencia, hemos ido a la concentracion de medios, hoy
basicamente dos grupos de enorme implantacion e influene@As8&T (Telecincoy
Cuatrg; y ATRESMEDIA (Antena 3, La Sexta, Onda cero, La RazdnA los que hay
que unir la todavia gran capacidad para dirigir la opiniébn publica de la izquierda
espafola por parte deiBA, la cual, sobre todo, basa en la Cadegr & radio una
extraordinaria capacidad de convocatoria, como pudo comprobarse durante la crisis por
los atentados de Atocha del 11 de marzo de 2004, que llevé a Zapatero al poder. ZP,
muy en su linea, se lo agradecio luego alidndose con Roures y los catalanes.

4°, Pero, sin duda, uno de los asuntos mas chocantes de toda la democracia haya
sido la salvacion, por parte del Gobierno del PP de Mariano Rajoy, de los dos medios
gue lo han combatido con mas safia durante los afios del zapaterismo, para cuyo servicio
fueron disefiados. Nos referimos a Cuatro y La Sexta, televisiones creadas por voluntad
expresa de Zapatero y que habrian desaparecido de no haber mediado l#obenefac
mano del nuevo Gobierno popular. En el caso de La Sexta, creada para dotar a
MEDIAPRO-Roures de un instrumento esencial para la constitucion de su grupo
mediatico, de habérnseaplicado la legislaciébn anticompetencia no habria podido nunca
fusionarse con Antena 3, viéndose abocada a la desapafd@da. misma manera,
Cuatro, la television en abierto con cuya concesion ZP compensabasade los
favores a Roures, ha acabado para salvarse y reducir la deugsagracias a su
fusién con MeDIASET-Telecinco, en manos de Berlusconi, lo que tampoco podria haber
ocurrido nunca si el Gobierno del PP les hubiera aplicado estrictamente la ley.
Berlusconi puede, asi, compensar la ‘basura’ televisual de Telecinco con las posiciones
izquierdistas que aun destilan muchos programas de Cuatro. Y ambesyAy
MEDIASET, le deben un favor, y muy grande, al PP de Rajoy.

Llegados a este punto, sigan las flechas de las paginas siguientes y sepan quiénes,
en cierta manera, gobiernan su informacion y su ocio y los de sus hijos. Y sean ustedes
los que establezcan sus propias conclusiones. Nos hemos visto obligados por razones de
edicién, a fragmentar la infografia que, sin embargo, pueden encontrar en internet en la

siguiente direccion:
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http://www.elblogsalmon.com/sectores/quien-esta-detras-de-los-medios-de-

comunicacioren-espana-infografia-actualizada

Hemos procurado, en cualquier caso, fragmentar de modo que se puedan ver
integras las composiciones accionariales de los distintos grupos y las implicaciones
entre unos y otros, aunque siempre deben mirar si hay conexion con la pagina anterior y
la siguiente. De esa manera podran advertir, por ejemplo, que un 18% de Telecinco, la
television que todo el mundo ve, aunque sea aparentando que se tapa los ojos, esta en
manos de RisSA tras la fusion con Cuatro. O que también un 18% H®NJRADIO,
propietaria de la Cadena Sest4 en manos delRBPOGoODO, duefio del hoy nacional-
separatista La Vanguardia. En fin, curiosidades, pero que pueden explicar muchas

cosas. Pasen y vean.
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CONCLUSIONES PROVISIONALES

La primera de las preguntas que nos surgen como balance provisional de estas
paginas, y que era nuestro punto de partida, es la siguiente: ;Qué puede esperar el
mundo educativo, padres y profesores, de semejante panorama audiovisual? ¢Podemos
abandonar sin filtros a nuestros hijos a la crianza de las pantallas? No cabe duda de que
la funcion de los padres resulta definitiva. En el sentido que prefieran, claro. Pero que
nadie se engafie: la diferencia entre abandonar a nuestros hijos ante unos medios u otros
es radical, por mucho que sepamos que la propiedad puede ser la misma, que predomina

el cinismo y que todo es un producto para ganar cuota de pantalla y publicidad. Cada
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cual elija, aunque personalmente creo que el consumo de television en la Espafia de hoy
para cualquier nifio o joven debiera ser el minimo. Y, en cualquier caso, no
abandonarlos jamas en soledad ante la television, el cine o internet.

Como contrapeso, no podemos olvidar que esa misma falta de escrupulos en
quienes controlan los medios, es la virtud que nos permite neutralizarlos. Al fin, sélo
buscan retener a la mayoria, seducirla, ganar publicidad con ella. Tienen, por tanto, que
halagar y seguir los gustos y apetencias de esa mayoria que somos todos. Y ahi es donde
la libertad personal, los millones de libertades unidas tenemos la posibilidad de decidir
el ascenso o la desajrion de un medio: sintonizandolo o apagéandolo si no nos gusta.

Lo esencial es, por ello, la competencia. Las sociedades libres, las democracias
modernas, por muy sometidas a intereses meramente econémicos a que estén sometidas,
cuentan con la libertad y con el efecto equilibrador de la competencia, que es lo que
debemos sostener frente a la tentacién del poder politico de acabar con ella para
controlar mejor a los medios; y de los medios, para dominar como monopolios las
sociedades de las que se sirven y a las que, al contrario, deberiarNeehasy, por
tanto, que asustarse ante lo que las paginas anteriores nos han mpstradocha
connivencia y desfachatez a que hayamos asistido, siempre seran mas libres y generaran
mas libertad unos medios sometidos al escrutinio publico, que unos medios
estatalizados que no son otra cosa que instrumentos politicos al servicio directo de los
regimenes de los que dependen.

La democracia es imperfecta, cierto, y en esta Espafia lo sabemos muy bien. Pero
sigue siendo la Unica garantia de libertad. La Constitucién, que la proclama, es la que
propicia la libertad y la protege. Pretender acabar con ella bajo la excusa de sus
defectos, es lo propio de todos los totalitarios, sobre todo de los salvadores de la pureza
democratica, curiosamente siempre militantes de ideologias mesianicas. Y para ello, la
prensa libre (no libre de su necesidad de sobrevivir empresarialmente, pero
afortunadamente necesitada y dependiente de sus lectores) constituye el arma esencial
de control del poder politico. La tragedia de las sociedades sin prensa libre, via
subvencion o estatalizacion, la podemos observar en Espafia en la situacion catalana, en
la que en 2012 tuvo lugar uno de los acontecimientos mas bochornosos de que se tiene
noticia en la subordinacion de los medios a un gobierno, a un régimen: el editorial
compartido en el que todos los diarios estrictamente catalanes asumian las tesis de su

gobierno en torno a los conflictos derivados del ultimo Estatuto de autonomia y la
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revision realizada por el Tribunal Constitucional. La unanimidad es, en democracia,
siempre sospechosa de manipulacién y sumision.

Y finalmente, como deciamos mas arriba, los lectores y consumidores tenemos el
poder de aupar o hundir a los medios. La lectura de periodicos, de medios sdlidos,
profesionales y competentes, seguird siendo, mas alla de la ‘internetizacion’ de la
informacion, imprescindible para conocer la realidad. Sé6lo una informaciéon ponderada
y ‘filtrada’ con criterios de valor independientes y profesionales permitird a nuestros
hijos ejercer como ciudadanos libres, responsables y criticos. Esa es la fuerza y la
necesidad del periodismo verdadero. Y asi lo sintieron siempre los profesionales. Tuve
la suerte de ejercer profesionalmente el periodismo durante algunos afios de mi vida, y
luego continuar como periodista de opinion ya casi veinticinco afios. Y puedo asegurar
gue la mayoria de los profesionales del periodismo son plenamente conscientes de la
trascendencia de su trabajo. A veces, de més. Pero sabiendo siempre que es en la
“dialéctica” entre la propiedad (los editores) y los periodistas, donde reside la razon de
ser de una profesion que aspira a la verdad y a la decencia de modo maybD&tes®.
conflicto, de esa tension ha surgido siempre el mejor periodismo, el que sigue
procurando contener los abusos de los poderosos.

La Unica finalidad de esta breve panordmica de nuestros medios de comunicacién
no &a otra, pues, que la de hacernos un poco mas conscientes de la necesidad de
conocer a qué intereses sirve cada medio. Los ciudadanos de la sociedad de la
informacion han de saber transformarla en conocimiento y, para ello, sera
imprescindible que sepan quién mira, filtra, valora y organiza por ellos. Y son esos
fragiles y siempre provisionales equilibrios entre las miradas lo que llamamos

democracia. La que debemos proteger como la mejor herencia para nuestros hijos.
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EL ATRACON MEDIATICO. SOLUCIONES DESDE LA
EDUCOMUNICACION

Maria del Mar Rodriguez Rosell

Una de las preocupaciones de los padres y educadores hoy en dia pasa por
conocer en profundidad la realidad mediatica en los diferentes entornos en que se
mueven los mas pequefios. Eso es algo que se hace de forma intuitiva y superficial ya
gue todos somos conscientes de alguna manera de la gran cantidad de medios que
invaden los espacios de socializacion comunes: profesionales, familiares, de o¥io, etc.
curiosamente la idea que planea sobre ellos se acerca a la desconfianza mas que a la
tranquilidad. Deberiamos preguntarnos porqué tienen tan mala prensa los medios de
comunicacién en relacion a los nifios, y porque ésta estd asumida por los adultos.
Desterrar el caracter negativo que se tiene del uso de los medios de comunicacién es
uno de las metas de esta reflexibn que se hace en relacién a la celebracion del Xl
Encuentro del Consejo Escolar de la Regién de Murcia Creer entre pantallas. Los
medios de comunicacion y la educacién. Otro de nuestros objetivos se enuncia desde el
deseo de ser conscientes de la importancia de la alfabetizacion mediatica y de la
Educomunicacion y por ultimo desarrollaremos una serie de recomendaciones que

resultaran utiles para el consumo de medios en familia.

mmrodriguez@ucam.eduDoctora en Ciencias de la Informacion por la Universidad
Complutense de Madrid, acreditada por IREBA en la categoria de Profesor Contratado Doctor y
Licenciada en Comunicacion Audiovisual ). Profesora Adjunta de “Fundamentos de la
Comunicacion Audiovisual” en la Universidad Catolica San Antonio de Murcia, donde ejerce de
Secretaria Académica de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion y dondeextdBab
de la revista Cientifica Sphera Publica; desde 2005 es Directora del Grupovedtigftion

Comunicacién y Menores.
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1. Les presento a una amiga: la Realidad Mediatica

Television, radio, Internet, diarios, revistas, redes sociales,... muchos son los
medios de comunicacion que participan de nuestra realidad. Muchos y muy diferentes.
Ya en 1972 el aleman Harry Pross los clasificO en base a su grado de tecnificacion
diferenciando entre los primarios -los que no necesitan del empleo de ninguna técnica
para la comunicacion-, los secundarios -que necesitan el empleo de tecnologias en la
fase de produccién de contenidos- y los terciarios -que necesitan el empleo de
tecnologias tanto en la fase de produccién de contenidos como en la de recepcion de los
mismos-. Afios mas tarde, ya a finales de la década de los noventa, Manfred Fal3ler
afadié una nueva categoria, la de los medios cuaternarios, que se referian a los medios
digitales que permiten la interaccién tanto en forma de comunicacion sincrénica como
asincronica, que necesitan del empleo de tecnologias tanto en la produccion como en la
recepcion y que provocan una division entre ambos agentes alejandolos en el tiempo y
en el espacio.

Tradicionalmente se ha hablado de dos agentes de socializacion principales:
familia y escuela; y la mayoria de los socidlogos reconocen que los medios son el tercer
factor principal de socializacié®. Son grupos y contextos sociales dentro de los cuales
se producen los mas importantes procesos de socializacion de un individuo que han ido
variando su fisonomia a lo largo de los ultimos tiempos. Si hablamos de Realidad
Mediética es inevitable hablar del proceso de socializacion que se desarrolla en los
niveles educativos de Primaria y Secundaria. Estas etapas aparecen como fundamentales
para el desarrollo global de la configuracion social de los individuos y es en estas etapas
del aprendizaje en las que se desarrollan las primeras disposiciones mentales y
comportamentales de los mismos.

Antes de la aparicibn masiva de los Medios de Comunicacién y su inclusién en
todos los espacios sociales era habitual respetar una linea de sucesion entre los
diferentes contextos de socializacion. Primero aparecia el entorno familiar en el que el
bebé tenia las primeras experiencias sociales con padres, hermanos, abuelos, etc. A éste
le seguia otro contexto diferente, el proceso educativo regulado desde etapas tempranas
(guarderias, escuelas infantiles) o mas tardias con la incorporacion a los niveles de

Educacion Infantil, para terminar incluyendo un entorno mas en el que los Medios de

280 Cfr. PEREZ, P.M., MARIN, R. y VAZQUEZ, G., Los valores de los nifios espafioles, SM, Madrid,
1992.
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Comunicacion se hacian un hueco en los espacios de socializacion. En la actualidad la
incorporacion cada vez mas precoz de los nifios a otros contextos de socializacion
diferentes de la familia cuestiona la idea de sucesion entre ambos tipos y parece que esa
linea de sucesion se diluye o incluso desaparece, se difumina para transformarse en una
linea de simultaneidad que agrupa las diferentes etapas en procesos mas continuos y con
menos fronteras y limitaciones espaciales y temporales. En el fondo hoy en dia
podriamos dibujar tres entornos diferenciados: dos mundos paralelos como son el de la
familia y el de la escuela, y un tercer universo, el de los medios de comunicacion, que se
“cuela” entre los dos anteriores adquiriendo un protagonismo inusual, como asi lo

afirman algunas Instituciones que aseguran que «es indiscutible la omnipresencia y
poder de los medios en la vida cotidiana de las personas. La TV y otros bienes
tecnoldgicos se han consolidado como un factor de desarrollo individual y social de las
nuevas generaciones lo que se evidencia en el uso cotidiano y en la apropiaciéon de estos
objetoss®.

Aunque seria interesante poder hacer diferentes reflexiones sobre otros medios de
comunicacién o pantallas utilizadas por los menores, en esta ocasion vamos a centrar
nuestra atencion en el medio de comunicacién por excelencia para los mas pequefios: la
television, ya que es «el de mas impacto de cara al publico infantil, con el que la
mayoria de los nifios convive diariamerfé»

La televisibn se ha convertido en los dltimos afios en la primera alternativa de
ocio infantil. Tal y como asegura el investigador Jesus Bermejo: «el tiempo dedicado a
ver television en el comienzo del siglo XXI ha seguido siendo muy importante, pues
aungue disminuyo entre los afios 1999 a 2003 en torno a 15 minutos diarios (pasando de
158’ a 143’), después se ha recuperado para situarse incluso en un nivel cercano al de
comienzos de la décadd En 2009, los nifios de 4 a 12 afios siguieron viendo la

television una media de 149 minutos diarios, lo que es considerable si tenemos en

281 CoNSEJONACIONAL DE TELEVISION, Los padres y la regulacion televisiva. Departamento de
Estudios @V, 2012. Disponible en
http://www.cntv.cl/prontus_cntv/site/artic/20110411/pags/20110411123823dem 14/06/2012].

82 SANCHEZ CARRERQ, J., Pequefios Directores: nifios y adolescentes creadores de cine, video y

television. Un recorrido por experiencias de alfabetizacién audiovisual: gi®daiccion a la lectura
critica, Editorial Aconcagua, Sevilla, 2008, p. 17.
283 Cfr. CORPORACIONMULTIMEDIA, La industria audiovisual en Espafia. Escenarios de un futuro

digital, 2010. Disponible erhttp://www.corporacionmultimedia.es
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cuenta que en el colegio estan 270 minutos diarios. En algin iAforsee afirma

incluso que, tomando en consideracion los fines de semana y los periodos vacacionales,
los menores estan mas tiempo delante del televisor (990 horas anuales) que en la escuela
(960 horas)$>.

A la vista de los datos extraidos de una investigacion llevada a cabo por el
Instituto de Creatividad e Innovaciones Educativas de la Universidad de Valencia
(2010) podriamos afirmar que si el tiempo dedicado a ver la television en esta década se
ha visto incrementado, no es por la presencia de nuevas pantallas que compiten con ella,
-por ejemplo los videojuegos, los moviles o Intersate porque se le ha “robado” a
otro tipo de actividades de ocio como escuchar musica, leer, jugar con otros iguales o
desarrollar alguna actividad deportiva. Segun este estudio los nifios tienen a la television
en un lugar preferente dentro de sus prioridades ya que el 30% de ellos lo primero que
hacen nada mas llegar a su casa es encender la television. Ademas gastan mucho de su
tiempo delante de la tele; de media los nifios ven de 22 a 25 horas semanales- y lo hacen
a horas no adecuadas, ya que en Espafa unos 750.000 nifios ven la television después de
las 22:00 de la noche y 20.000 después de las 00:00. Segun los datos que aportan los
especialistas, del tiempo total que pasan los nifios frente al televisor solamente durante
una cuarta parte de éste ven programas infantiles. Recordemos de nuevo estas cifras:
ilos nifios ven de 22 a 25 horas semanales de television! No nos quedemos soélo en el
dato y preguntémonos por qué tantas horas. ¢Por qué los nifios recurren de forma
constante a la televisibn para entretenerse? Y todavia mas alld ¢lo hacen para
entretenerse o por qué lo hacen? Si, los nifios recurren frecuentemente a la television
como forma de distraccion, pero también la ven porque es una forma sencilla de obtener
informacion a la que no pueden acceder por otras vias (en el fondo no olvidemos que la
television es un medio de comunicacién que gestiona informacién contada de una forma
especial en la que el lenguaje audiovisual es el protagonista); y no olvidemos que la
television también se hace necesaria como medio socializador, luego es logico y natural

gue los niflos acudan a ella buscando nuevas experiencias de crecimiento individual; es

284 Cfr. BERMEJOBERROS J., Mi hijo y la Televisién, Piramide, Madrid, 2006.

285 BERMEJOBERROS J., «Consumo de los contenidos para la infancia en el nuevo escEnkrio
ToT», p. 1 en Telos. Cuadernos de Comunicacién e Innovaciony/,nM&drid, 2011, pp. 13.
Disponible en: http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/url-diréct/pd
generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2011051209340001 &adiesn



http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/url-direct/pdf-generator?tipoContenido=articuloTelos&idContenido=2011051209340001&idioma=es
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probable que vean la television tantas horas porque se haya convertido en una
costumbre heredada como asi lo afirman algunos estudios: «respecto de la formas de
mirar television, se observa una cierta “transmision cultural” (...) Podriamos llamarla
socializacion televisiva, lo cual tiene varios puntos de entrada: a) seguir la tradicion, o
sea acentuar en el presente lo aprendido en el pasado, lo cual recoge la historia del
sujeto, o b) la resocializacién adquiriendo nuevas practicas productos del cSfitexto»

O simplemente ven la television tanto tiempo por la facilidad de acceso del propio
medio, ya que se encuentra casi siempre (me atreveria a decir siempre) en el hogar y
porque «no requiere de habilidades muy complejas para recibir la informacién, como
seria, por ejemplo lee?®. En efecto, es importante reconocer la diferente naturaleza de
la comunicacién por medio de imagenes y de la comunicacion verbal, ya que no
olvidemos que el lenguaje de la imagen se basa en signos icénicos, mientras que los del
lenguaje de la palabra son simbdlicos, es decir no se encuentra relaciéon entre el
significante y el significado ya que entre ambos hay una relacién convencional y
arbitraria. El lenguaje de la imagen, sin embargo basa su significacion en la similitud
entre el signo (la propia imagen) y su significado, y esto forma parte del caracter
universal de la comunicacién por medio de imag&hes

Por otro lado, nos encontramos con los datos que se refieren al entorno familiar.
Dos tercios de los padres espafioles reconoce que no controlan lo que ven sus hijos, sin
embargo cuando se pregunta a los progenitores si estan preocupados por la influencia
que pueda ejercer la televisiobn sobre sus hijos la respuesta es rotunda: si. Parece que
muestran preocupacion, aunque a menudo sea retorica, ritual o poco efectiva. Sélo un
30% de los padres esparfioles ven siempre o casi siempre la tv con sus hijos/a y ésta es
una cifra muy baja si lo que queremos es ensefiar a los nifilos a consumir television.
Imaginense a un nifio intentando leer un libro en sus primeros afios de experiencia
lectora. Podran unir silabas, formar vocablos y leer oraciones,.g&oémo aprender a
entender lo que significan las palabras, la didactica de la lectura, si nadie junto a él va

corrigiendo sus fallos? De igual manera es muy dificil que un nifio entienda la television

26 7ARZURI, R., «Jovenes, television y cultura», Revista ponto-e-virgula nPodtificia
Universidade de Sao Paulo (PUC-SP), 2008 en www.pucsp.br/pontai&\jage.16/06/2012].

287 ANAYA HERNANDEZ, A., «Mitos y realidades de la television», 2005 en
http://www.slideshare.net/guest8bcd9f/mitos-y-realidatkels-television[acc. 16/06/2012].

28 Cfr. ALONSO, M., MATILLA, L. y VAzZQUEZ, M., Telenifios publicos. Telenifios Privacdo

Ediciones de la Torre, Madrid, 1995, p. 203.
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si no hay nadie que vaya explicando lo que ahi se ve y se oye. Podré recibir la imagen y
el sonido, pero seguramente lo interpretara de forma subijetiva.

La disposicién de los aparatos de television en los hogares es también un punto
importante que nos puede ayudar a entender por qué es tan facil consumir television. El
31°3% de los nifos entre 4 y 12 afios tienen un televisor en su cuarto, en el 40% de las
habitaciones de los nifios encontramos otro tipo de aparatos como Mp3, Mp4 o Ipod, y
en el 26% un ordenador. Con este panorama es normal que el consumo de la television
se haga de forma indiscriminada, sin tener en cuenta ningun tipo de programacion y
horarios, y se comprende que los padres confiesen que en muchas ocasiones no son
capaces de controlar lo que ven sus hijos.

Esta es nuestra amiga: la Realidad Mediatica. Y con ella debemos de convivir. No
podemos socializarnos de forma natural sin la presencia de los medios de comunicacion
y debemos enfrentarnos a ellos de una forma positiva para superar de una vez por todas
el eterno debate de los medios como influencia negativa en los menores. No habra
influencia negativa si educamos a los nifios a entender lo que ven, lo que leen, lo que
escuchan, lo que visitan en la Red... pero hay que ensefar y para ello hay que dedicar
tiempo, el gran enemigo de la sociedad actual; ese que parece que sélo invertimos en
trabajar y que no encontramos para lo mas preciado: los nifios, que en el fondo son la
apuesta de nuestro futuro. Puede que la television sea el medio mas demonizado junto
Internet, tal vez por la falta de control que se ejerce sobre ellos. Hagamos un
experimento practico y utilicemos la imaginacion. Piensen en esta imagen: dos nifios
pequefios leyendo en el sofa del salén de su casa, absortos y entregados de lleno a una
aventura fantastica: la de una historia escrita. Seguramente la sensacién que provoca
esta imagen haya sido la de ternura; enternece descubrir el acercamiento de los mas
pequefos con el enriguecedor e imaginativo mundo literario. Pensemos ahora en esta
otra imagen: en esos mismos nifios sobre el mismo sofa, en el mismo salon, pero
absortos... viendo la television. Tal vez la primera sensacion haya sido de inquietud.

No, no nos fiamos de la televisién y no nos ofrece garantias sobre el contenido de lo que
los mas pequefios consumen. Nos sentimos mas desarmados ante un medio como el
televisivo y mas fuertes frente a otro tipo de medios sobre los que creemos tener mas
control. Y reflexionen ahora: ¢por qué hemos pensado en la television a priori como
algo negativo, como una amenaza? ¢por qué no hemos pensado que el contenido del
programa que estan viendo esos nifios es educativo, enriquecedor, creativo,

imaginativo... tanto o mas que la experiencia lectora tradicional? La television no se
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merece ese trato demoniaco, porque es un medio que ofrece multitud de posibilidades
para el desarrollo creativo, educativo y socializador de los nifios. En la mayoria de los
casos los medios de comunicacion -en general- y la television en particular se muestran
como oscuros Yy perjudiciales. Algunos alzan sus voces asegurando que influyen de
forma negativa en el resultado académico de los nifios, que provocan violencia, que
influyen en la forma de actuar fomentando las imitaciones de lo que en ellos se ve... La
television, -aseguran otros-, invita a la ociosidad, a la pérdida de tiempo, provoca
cansancio y confusion en los mas pequefios que no son capaces de diferenciar entre la
fantasia presentada en la television y la realidad. Son muchas las noticias que podemos
encontrar sobre el efecto negativo o nocivo de la television sobre los nifios, sobre su
rendimiento escolar, su salud, su actitud... pero son también muchas las bondades y las

virtudes de la misma.

La television se trasmite con rapidez y potencia especialmente la capacidad
reflexiva. Gracias a ella los nifios aprenden como es el mundo mas alla de los limites de
su entorno mas cercano, permite a los espectadores viajar hacia lugares desconocidos y
conocer diferentes parajes y culturas. La television puede y debe ser utilizada como
medio educativo, tanto en el entorno familiar como en el de la escuela. Si, la television
educa y es un poderoso instrumento de enseflanza ya que al ser un medio multisensorial
permite al niflo aprender por medio de la vista, el oido y las sensaciones, alejandose del
aburrido ritual que puede suponer el aprender por métodos tradicionales en los que el
libro de texto o los apuntes son los protagonistas. La televisién, bien empleada, puede
reforzar habitos y potenciar valores: sélo hay que producir y elegir los programas mas
adecuados.

Partimos de la base que el nifio vive en un entorno audiovisual que puede ser
determinante en su formacién y debemos aprender a utilizar el enorme potencial que
tiene la television para la educacion y el entretenimiento de los nifios. ¢Qué podemos
hacer los mas adultos para potenciar el valor indiscutible del medio televisivo?
Principalmente saber elegir programas realistas, interesantes, que resulten entretenidos a
la vez que ensefien y aprovechar las capacidades del medio para educar a los pequefios
en disciplinas a veces lejanas como la musica, el arte, la cultura o la ética. No hay que
olvidar tener en cuenta las edades de los nifios ya que los contenidos pensados para unos
seguramente no sean adecuados para otros. Para ayudarnos en esta labor aparece

entonces la Educomunicacion.
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2. ¢Por qué la alfabetizacion mediatica? La importancia de

la Educomunicacion

La responsabilidad de proteger a la infancia y promover un consumo de television
que aporte y no darfie el desarrollo de los nifios, es tarea de distintos actores sociales,
tanto del Estado como de los medios televisivos y de los pid@smentaba Ferrés al
respecto que habia que buscar responsabilidades compartidas ya que «las cadenas de
television son responsables porgue] [incitan constantemente al consumo [...] ¥ @
menudo no respetan la diefae corresponde a los menores. [...] Son responsables, en
definitiva, del producto que han manufacturado y ofrecido al consumo, pero los
educadores y educadoras en general, y los padres y madres de familia en padicular,
responsables de la personalidad de quienes han de constihirlo»

Efectivamente, la relacién entre los medios de comunicacién y la educacion ha
pasado por muchas etapas desde la aparicion de los primeros, y en todas ellas la
depuracion de responsabilidades ha sido una constante; pero en los ultimos afios ha
empezado a destacar un nuevo campo de intervencion social, la Educomunicacion, que
aparece con firmeza como un puente que une ambas disiplina

En la década de los 70 lavEscopublico un documento sobre “La educacion en
materia de comunicacion” y concluia que la Educomunicacion incluye «todas las
formas de estudiar, aprender y ensefiar, a todos los niveles y en toda circunstancia, la
historia, la creacion, la utilizacion y la evaluacién de los medios de comunicacion en la
sociedad, su repercusién social, las consecuencias de la comunicacién mediatizada, la
participacion, la modificacion que producen en el modo de percibir, el papel del trabajo
creador y el acceso a los medios de comunicatibn»

Algunos autores como el profesor Oliveira Soares apuntan a la comunicacion
como la variable que ha resultado determinante para el desarrollo de la postmodernidad
y que ha servido como elemento influyente destacado para otros sectores como el

econdmico, politico, cultat y ... de la educacion. Soares insiste en la idea general de

289 Cfr. CONSEJONACIONAL DE TELEVISION, Los padres y la regulacion televisiva. Departamento
de Estudios STV, 2012. Disponible en
http://www.cntv.cl/prontus_cntv/site/artic/20110411/pags/20110411123823dx¢m 14/06/2012].

20 FERRES J., «La familia frente al televisor: ¢victima o culpablg?®. 241, en Comunicar.

Revista Cientifica Iberoamericana de Comunicacién y Educacion. Television de ,clidzil Huelva,
2005, pp. 23242
291 Cfr. UNEscq La Educacion en Materia de Comunicacion, Paris, 1984.
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que tanto comunicacion como educacion deben seguir transformandose: la educacion
esta llamada a revisarse en sus métodos, enfoques, preparacion de agentes y ha de
recuperar los valores éticos sustentados por los educadores.

Pensemos en la importancia de la incorporacién del universo comunicativo actual
al medio educativo. Las Tecnologias de la Informacion y la comunicacién estan
presentes no so6lo en &mbitos profesionales sino familiares yasvéniente pensar en
las Tic como herramientas incorporadas al proceso educativo natural, porque el mundo
entero se esta transformando, pero el sistema educativo no parece cambiar desde el siglo
XIX. «La educacion-dice Juan Freire, experto en cultura digise ha basado siempre
en la transferencia de conocimientos del profesor al alumno. Ahora, esta trasferencia
puede producirse de otras manef&s»

Algunos autores como Ken Robinson -autor de uno de los textos claves sobre los
retos de la educacion en el siglo XXI-, recuerdan que «los nifios de hoy se estan criando
en el periodo de estimulos mas intenso de la historia: Internet, moviles, publicidad,
television... y son penalizados en la escuela cuando se distraen»**® Pero ¢de qué se
distraen? Seguramente de la metodologia aburrida empleada en el aula que no ha roto
todavia la logica pedagdgica que puede ser provocada por la insercion real ide las T
que ofrecen posibilidades infinitas, creativas, entretenidas y de informacion.

Por eso es importante la Educomunicacion, para servir de enlace entre ambos
mundos, para crear espacios practicos formados por las interrelaciones de dos campos
habitualmente separados: la educacion y la comunicacion, insistiendo sobre todo en su
vertiente mas mediatica. El objetivo es claro, tal y como asegura la Asociacion de
Educomunicadores: conseguir sacar el maximo partido a estas disciplinas al servicio del
desarrollo social e individual del ser humaioSegun Roberto Giannatelli, presidente
de la Asociacioén italiana de Educacion para los medios y la Comunicacim) (M

9295,

educomunicador debe “conocer, saber y ser”“* conocer el medio, saber como se

producen los contenidos de los medios y ser ético en su proceder como profesor.

22 FREIRE, J., «Estos profesores estan revolucionando la ensefiXhSamanaln® 1277, 2012.
293 ROBINSON: 2012.
24 Cfr. ASOCIACION  DE  EDUCOMUNICADORES  Aire  Comunicacion, en

http://www.airecomun.com/educomunicacion/que-es.html [acc.17/06/2012].

295 Cfr, http://www.mediaeducationmed[acc.16/06/2012].
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Ademas, un educomunicador debe conocer el lenguaje de los medios, y en particular el
del mundo audiovisual, con sus cédigos especificos y sus significaciones particulares.
Solo asi podra tener el criterio suficiente para ser critico y analizar con objetividad. El
educomunicador debe aprovechar las posibilidades del universo de las pantallas en la
era digital persiguiendo asi educar para una competencia tanto emocional como
comunicativa. A diferencia de Mariet que no considera importantes desde el punto de
vista educativo los contenidos que se emiten a través de la tel&Vjsirsotros- al

igual que otros muchos teéricos como Alonso, Matilla o Vazquez (1995: 203)-
pensamos que «precisamente una educacion escolar adecuada pasa por tomar en
consideracion el andlisis critico de los medios, lo cual es muy diferente de la imagen
banal que él desprecia, segun la cual la ensefianza de los medios se reduciriara clases e

< s . L o5 207
que se ensefia “cémo hacer fotografias” o “coOmo hacer un programa de television”»“"".

3. Decalogo de recomendaciones en torno a la Televisidn

para padres y educadores de esta Realidad Mediatica

Podriamos concluir esta reflexion con un repaso a algunas recomendaciones que

permiten facilitar la tarea educativa a través de un medio como la television:

1. Consumir en familia medios de comunicacién en general, y television en
particular, favorece la cohesién de sus miembros. El padre y la madre deben convertirse
en compaferos de viaje de sus hijos y deben prestar ayuda a los mas pequefios delante
de la television. El televisor es un aparato para compartir en familia, que permite la
union de los miembros y que provoca el debate frente a temas relevantes, pero para eso
deben estar todos presentes, convirtiendo la recepcion individual del medio en recepcién
grupal. Es importante ver la television con los hijos y aprovechar el potencial que tiene
para crear una comunicacion familiar en torno a los programas y sus contenidos.

2. No se deberia hacer uso de los medios de comunicacion (sobre todo de la
television) durante las comidas. Debemos recuperar el ritual olvidado de sentarse en
familia a comer alrededor de la mesa, ya que tal y como aseguran algunos psicélogos
«recibir alimento es un acto tan simbdlico que no solo nutre el cuerpo sino las

relaciones interpersonales y genera un impacto social, porque a través del ritual de la

2% Cfr. MARIET, F., Déjenlos ver la televisigUrano, Barcelona, 1993, pp. 26-27, 181 y ss.
297 ALONSO, M., MATILLA , L. y VAZQUEZ, M., Telenifios publicos. Telenifios Privaxlp. 203.
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comida se crean vinculos y, no solo eso, se pone en evidencia la salud emocional y
social¥*® La falta de tiempo y las largas jornadas de trabajo impiden en muchas
ocasiones conseguir este reto, pero hay que aprovechar cualquier ocasion que permita
disfrutar en grupo del didlogo interpersonal. Y en ese didlogo no tiene cabida un nuevo
comensal: la television, porque para que el momento de la comida familiar resulte
agradable y pueda ser disfrutado debemos evitar la distraccion y permitir la
concentracion en la conversacion. De igual forma la television deberia estar apagada
cuando el nifio se enfrenta al desarrollo de tareas escolares o de estudio ya que su nivel
de atencion podria verse afectado.

3. Poner limites a la cantidad de tiempo que debe estar expuesto el nifio a la
programacion televisiva, que no deberia de sobrepasar una o dos horas al dia. Por otro
lado, el tiempo elegido de consumo de television debe situarse en las franjas horarias
adecuadas, no extralimitdndose més alla de los horarios protegidos de programacion
infantil. El nifio tiene que dormir, y la televisién no debe interferir en los horarios de
suefio de nuestros hijos, en esos horarios tardios que ademas concentran los contenidos
menos indicados para ellos.

4. Los padres son los responsables de supervisar los contenidos que consumen los
pequefios y los mas indicados para consensuar con los mas mayores a qué tipo de
programacion acceder. Debemos evitar los programas con violencia explicita o
draméaticos que puedan causar sufrimientos innecesarios al nifio.

5. Favorecer el dialogo y la comunicacion en el entorno familiar estimulando
discusiones con los nifios sobre lo que se esta viendo mientras miran juntos los
programas. Es conveniente, en este sentido, que se procuren conexiones con situaciones
reales que permitan entender con claridad la correlacion de lo observado (que puede ser
ficcion) con un hecho real. Es necesario explicar al nifio la diferencia entre realidad y
ficcion, vincular consecuencias a actos, y equilibrar todo aquello que atente contra
valores fundamentales. Se puede aprovechar la recepcion televisiva en familia para
relacionar valores personales y/o familiares con los que ven en los documentos
televisivos en sus difetites formatos (publicidad, telediarios, programas...).

6. Discutir el papel de la publicidad y explicar la capacidad de influencia de
compra de la misma. Los nifios deben aprender a ver la publicidad, y deben aprender a

diferenciar claramente los contenidos televisivos de la propia publicidad (en ocasiones

28 MILLAN M., F.N., «Comidas en vias de extincifl tiempo.com, 2009 [acc.16/06/2012].
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muy entremezclados y poco diferenciados) pero ¢ quién les educa en este terreno? Son
los padres, educadores y educomunicadores los que deben ensefiar a los mas jovenes la
realidad del mundo comercial. No olvidemos que los menores de 7 afios no discriminan
entre fantasia y realidad y sin embargo tal y como asegura Anaya perciben ambas
imagenes en un plano de igualdad, dificultando el recuerdo posterior de cdmo las han
incorporado. Este hecho permitiria entender porqué la TV es capaz de influir
fuertemente en la conducta, y porqué es capaz de producir un mayor impacto
psicoldgico que otros medios de comunicativn

7. La televisiébn no debe utilizarse nunca como un premio o un castigo. Si lo
hacemos, estamos dotandola de un poder exagerado en el entorno familiar y el nifio
recibira una idea equivocada de lo que es el medio.

8. Fomentar la critica de contenidos y los comentarios constructivos por parte de
los padres. Es muy importante y necesario que tanto padres como profesores conozcan
la programacién y mantengan una actitud critica respecto a los programas que
promueven estereotipos y modelos sociales inadecuados para los mas jovenes. Por otro
lado, es conveniente que los adultos sean capaces de destacar los valores positivos de
determinados personajes de la ficcion televisiva y rechazar los negativos, como por
ejemplo los que fomentan la violencia. En todo caso, ver un acto violento en ocasiones
es inevitable y hay que saber explicar las consecuencias negativas del hecho.

9. Situar el televisor en espacios comunes, fuera de las habitaciones de los nifios
ya que cuando éstos ven la television en su cuarto disminuye la capacidad de los padres
para supervisar los contenidos y se pierden las posibilidades de didlogo que ofrece la
recepcion de la misma.

10. Los nifios funcionan por imitacion. Los padres deben pregonar con el ejemplo
y tener una actitud adecuada que les haga enfrentarse a la television de forma critica y
positiva, con una politica en la que no todo valga y en la que el hecho de apagar el

televisor ante un contenido inadecuado sea algo natural.

APOYOS
Estudio enmarcado en la Convocatoria de Proyectos I+D del Ministerio de
Economia y Competitividad con clave: EDU2010-21395-GD3titulado “La

299 Cfr. ANAYA HERNANDEZ, A., «Mitos y realidades de la television
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ensefianza obligatoria ante la competencia en comunicacién audiovisual en un entorno
digital”.
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LOS MEDIOS VISTOS DESDE EL CENTRO ESCOLAR

Pedro Felipe Granados

1. ELOGIO DE LA PALABRA

Al principio fue la palabra o, si se quiere, las palabras. Las de aquella tribu entera
gue sembro con ellas la mente en barbecho de un nifio y las dibujé en la pagina en
blanco de la inocencia con el fin de transmitide conocimientos necesarios para
hacerse adulto y enfrentarse con éxito al mundo desconocido del entorno. Tales palabras
le dejaron una herencia de mitos ancestrales y, juntgmes importantes secretos de
la tecnologia y la cultura.

Las palabras, lo sabemos, son simbolos, es decir, no son la propia realidad sino
una representacion de ésta. Con lo que aquel nifio rodeado de los adultos de la tribu, a
veces los mas rapidos, los mas valientes o los méas sabios, recibia las palabras necesarias
para orientarse en una realidad complicada e inexplicable.

Paso el tiempo y las palabras se reforzaron con la escritura, que para fijar la
memoria de los saberes se depositd en tablas de arcilla, manuscritos, pergaminos,
papiros y pasta de papel. Hago la observacion de que todos ellos, basicamente, y aunque
con formatos y materiales diferentes, fueron y son pantallas, al tiempo que recuerdo el
hecho de que en esa lluvia de palabras siempre intervenia alguien que las dirigia y las
administraba convenientemente para la funcion que debian cumplir en cada momento:
el chaman para la de comunicacion con los asuntos del supramundo, la familia
(especialmente los ancianos), para la transmision de la cultura y los mitos, y el guia o el

maestro para las cuestiones relativas al saber de la vida practica.

" Catedratico de Lengua y Literatura espafiolas y escritor.
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Siglos mas tarde, la tribu descubrié un nuevo elemento para educar al nifio. Se le
llamo libro y tenia, igual que los anteriores, el poder de evocar la realidad, de la misma
manera que lo tenian las palabras. Pero los libros tampoco eran el mundo sino una
nueva representacion virtual de lo que éste es y significa. Los libros contribuyeron a la
educacion de los nifios y, en general, de amplias capas de poblacion a las que no llegaba
la formacion, porque primero habia que vivir para poder filosofar después.

Arribamos a nuestro tiempo, que se caracteriza, en la educacion, por un panorama
donde conviven los modos tradicionales de transmision de saberes: cuadernos escolares,
pizarras reales, fichas y libros, enciclopedias y diccionarios para consultas, todos ellos
constituidos como pantallas estaticas, con otros medios, pertenecientes al campo de la
tecnologia digital o electrénica: diapositivas, television, videos, teléfonos maoviles (con
los que se entregan a las familias las notas resultado de las evaluaciones), power points,
pizarras digitales, fotografias, e-books, gps, tabletas eipuat...

La irrupcibn masiva de las nuevas tecnologias ha tenido, por parte del
profesorado, una variada recepcion. Por una parte, y desde las posiciones tradicionales,
se valoran como la herramienta que agiliza los procesos de adquisicién informativa,
pero que llevan aparejada una cierta inquietud por tratarse de una avalancha cuyos
perfiles y sus efectos en la progresion del saber no son ain bien conocidos ni faciles de
dominar. En consecuencia, existe la precaucion de que hay que adaptarse a ella con la
cadencia necesaria para que su uso sea verdaderamente practico y no un simple
entretenimiento. Los mas proclives a la aceptaciéon de las nuevas tecnologias las
consideran como un necesario reciclaje, al que deben adaptarse el profesorado y los
alumnos, cuanto mas pronto mejor, para no quedar fuera de lo que parece ser el camino
inevitable de la modernidad en este apartado de la adquisicion de saberes.

Se comprende, pues, la resistencia al cambio de unos, por tratarse de un terreno
educativo aun desconocido y para cuyo manejo no se les ha preparado
convenientemente durante la formacidn escolar y universitaria y porque no se conocen
bien sus resultados ni el alcance de sus prestaciones, mientras que estan bastante
desarrollados, y son evidentes sus frutos, los mecanismos de la ensefianza tradicional.
Por otro lado, quienes apuestan por la conversion del sistema educativo a los nuevos
formatos estan convencidos de que no hay avance si siempre nos mantenemos en el
mismo sitio, si ho se sustituyen los pardmetros antiguos por otros nuevos dotados de

mayor efectividad. Esa seria la esencia del progreso.
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En esta disyuntiva, en la que la balanza se inclina irremisiblemente hacia la
incorporacion urbi et orbi de tales tecnologias, cabe considerar que la ensefianza no es
un proceso al que le vayan bien las prisas ni la acumulacion informativa, gues lo
individuos estamos aprendiendo durante toda la vida, en una secuencia de la que se
conocen el principio y sus pautas temporales pero no el final. En tal sentido, resulta muy
acertado el concepto, acufiado en nuestros dias, de “formacion permanente”, que
significa que cualquier persona, en cualquier momento de su vida, puede incorporarse a
este viaje sin fronteras del aprendizaje.

Otra consideracion necesaria seria la de que cualquier proceso de reforma y de
sustitucion de medios y métodos educativos debe hacerse cuando los anteriores estén
claramente obsoletos y se haya constatado su ineficacia o, al menos, su inferioridad con
respecto de los nuevos. No es éste el caso, ni basta, en este tema, con la simple
constatacion de que las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC)
disfrutan de un prestigio social innegable para otorgarles carta de naturaleza indiscutible

en el sistema educativo.

2. TRADICION Y MODERNIDAD

El advenimiento de lasid, su presencia indiscutida en todos los dmbitos de la
vida cotidiana, y por lo tanto, en la ensefianza, nos sitia en mitad de una imparable
revolucién social. Lo que decidamos -0 lo que decidan quienes la dirigen- sobre el
grado de implantacion en nuestras vidas determinara que vivamos en un futuro de
frialdad tecnoldgica en el que las maquinas orienten nuestra vida, como ya se anticipa
en algunas obras de ficcion, o en un tiempo nuevo en el que prime la dimensién humana
de la existencia, los valores éticos y humanistas, la capacidad critica en el analisis del
entorno, que es lo que nos distingue como personas, Yy lo que estamos en condiciones de
entender, dominar y dirigir porque procede del interior de nosotros mismos. Esta
revolucién forma parte de lo que en periodos cruciales de la humanidad se ha llamado la
lucha entre tradicion y modernidad, que ha preocupado a analistas, filésofos y
pensadores desde el despertar de la cultura en la lejana Grecia. Hoy podria traducirse
como el enfrentamiento entre la sociedad industrial, que es la que dejamos, y la
sociedad de la informacién o de la comunicacién, aquella de la que venimos hablando y
en la que, querdmoslo o no, estamos inmersos.

Las posiciones irreductibles en ambos lados se encastillan, en el primer caso, en el

mantenimiento de lo ya conocido, en el convencimiento de que la bondad reside
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siempre en la tradicion, que es la suma de valores, conocimientos y formas de vida que
nos transmiten los antepasados, y en un miedo a que las novedades puedan destruir ese
mundo cercano y confortable de certezas, en el que la mente se mueve a gusto; los
segundos, los que apuestan a ciegas por la modernidad, sugieren que ésta significa
progreso, mientras que aquella puede identificarse con el atraso. Sin embargo, ambos
conceptos no deben ser excluyentes. Las Ao deben rechazar, por ejemplo, la
presencia de la tutela intelectual del profesor ni la memoria personal de cada alumno, en
vez de confiar todo a la memoria de las maquinas, ni basarse en el tener mas que en el
ser -mas informacién, mayores medios, mejor acceso a los secretos del conocimiento- ni
en aplicar a rajatabla aquella locucion latina que sirvié de lema a los Juegos Olimpicos
modernos y que proclamo el célebre citius altius fortius, es decir, mas rapido, mas alto,
mas fuerte. Tradicion y modernidad son dos grandes fuerzas dialécticas, necesarias
ambas para el desarrollo humano, y la exclusion de cualquiera de ellas en el progreso
puede traer consecuencias de incalculable alcance.

Llegados a este momento de encrucijada, estamos situados frente al viejo dilema
de mantener los modos ancestrales de transmision de los conocimientos y el saber, o
entregarnos, ya vencidos y sin poner objecién alguna, en el dulce regazo de los nuevos
medios y sus tecnologias.

Todos conocemos, porque se ha venido haciendo hasta ayer mismo, y aun
continla practicAndose mayoritariamente, las posibilidades y los resultados reales de la
ensefanza tradicional. Hablo de un profesor que, con su palabra y sus explicaciones,
conduce a la madurez intelectumlsus alumnos, ayudado de estrategias y medios
sencillos pero efectivos: pizarra y libros, ejercicios, pruebas escritas de elaboracién de
temas y de memoria, debates orales de ideas, exposiciones argumentadas de propuestas
tematicas, visitas in situ a lugares y espacios adecuados a cada asignatura: museos,
centros tecnoldgicos, monumentos, geografias y paisajes, industrias y espacios
naturales. ..

Convenientemente temporalizadas estas actividagesadecuadas a las
capacidades fisicas e intelectuales de los alumnos, se han ido formando las diferentes
generaciones de receptores de la ensefianza. La cercania fisica entre profesor y
discipulos, el uso de la palabra, en ambas direcciones, como lenguaje de la
comunicacién, y el prestigio intelectual y personal de aquél ante quienes reciben

ensefianza son elementos fundamentales de este proceso.
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Si las innovaciones pedagdgicas aliadas al uso general de las pantallas pretenden,
en parte, sustituir el estudio por el juego motivador y animan a escurrir el bulto y evitar
el esfuerzo, provocando una elusion de responsabilidades (es decir, que trabajen las
maquinas, que para eso estan) o valores como el mérito individual y la excelencia, el
afan de superacion y el esfuerzo, estaremos, al fin, ante un fracaso de la finalidad
docente. La curiosidad por aprender y el amor por el conocimiento deben servir de
estimulo en la formacién. LascTdeben entenderse, pues, como medios para conseguir
ese fin. Una utilizacion torcida que propugne gue ese fin esta en las propias maquinas,
en sus casi infinitas posibilidades de espectaculo, para consumo general o personal, en
su fascinacién tecnoldgica, cumpliria a la perfeccién aquella prediccién con la que
alertabaMarshall Mac Luhan de que en la aldea global el medio se ha fusionado con
el mensaje, pasando a ser la misma cosa. Nos quedariamos, pues, a mitad de camino de
nuestra labor docente, saltandonos uno de los pasos necesarios en el proceso de la
comunicacion.

Para la implantacion de los nuevos paradigmas, las autoridades educativas han
previsto un reciclaje de conferencias, jornadas y cursillos destinados a los profesores
reticentes a su uso o que sencillamente no las conocian. Entre los que se sirven de ellas
para la labor pedagdgica y los ciegamente convencidos de que es el profesor quien debe
ponerse a su servicio, pedagogos a los que el profesor Javier®d&Eeomina, con
evidente sentido del humor, “ticnélogos”, cabe una solucion cautelosa, que es la que
propugno, habida cuenta que ain no conocemos con certeza el resultado ni la influencia

en la ensefianza de este uso masivo de los aparatos.

3. ALGUNOS MEDIOS EN EL CENTRO ESCOLAR

Siendo imposible el analisis, una por una, de las nuevas tecnologias y su
incidencia en el medio escolar, me detendré someramente en algunas de ellas, en sus
potencialidades y sus carencias.

Uno de los primeros medios que, con caracter accesorio, aparecieron en los
centros fue latelevision En asignaturas como Historia, Historia del Arte, Etica,
Filosofia o Ciencias Naturales se vio muy adecuada la utilizaciéon de determinados

programas como complemento de las clases. Espacios de debate, peliculas de especial

390 cfr. OrRRICO, J, «Contra la fascinaciéon tecnolégica», en Educacién, Familia y Tecnslogia

Consejo Escolar de la Region de Murcia, Murcia, 2011.
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interés por su analisis de la Historia o por su contenido en valores humanos,
documentales de caracter cientifico preparados especialmente para su difusién didactica
fueron utilizados como contribucién al concepto del utile dulci que propugné Horacio
en su Ars poética. En su momento se tratdé de una verdadera revolucion, ya que supuso
la incorporacion del color, el movimiento, la integracion de voz, comentarios e
imagenes en un mismo formato (lo dulce) en las explicaciones teéricas (lo atil). Tuvo
una excelente aceptacion por parte de los alumnos, aunque supuso cierta complicacion
para su aplicacion general, ya que se disponia de pocos medios y habia que racionalizar
Su uso entre todos los escolares de un centro.

Hoy, la television, que llené de aparatos y reproductores de video las aulas, ha
guedado en la cuneta del avance educativo ante el empuje de medios, como los
ordenadores y sus programas de internet, asi como de las pantallas digitales, con la
consiguiente pérdida de recursos economicos, pues no hay manera de rentabilizar
aquellas cuantiosas inversiones. Este hecho lleva a la consideracion de que no hay que
apresurar demasiado la inversién en tales tecnologias antes de conocer con certeza sus
posibilidades, porque entre sus caracteristicas estan la de la celeridad en el cambio y la
sustitucion de los formatos, no siempre para mejorar las prestaciones sino,
sospechosamente, para contribuir al gasto y al consumo. Es lo que hoy se denomina la
obsolescencia programada, es decir, la planificaciébn que las empresas incrustan en el
corazén tecnoldgico de los aparatos para que, pasado un tiempo preestablecido, éstos se
vuelvan inservibles y haya que adquirir otros. (¢Dénde estan -me preguntd con e
clasico- los miles de televisiones y aparatos de video que tuvo que comprar la
administracion, impelida por las urgencias de la modernidad y su exigencia de estar al
dia? ¢No hubiese sido mejor invertir en la formacion del profesorado, que, al fin y al
cabo, es un elemento permanente, seguro y fiable en el proceso de la ensefianza?).

El cine, subsumido primero por la television y posteriormente por internet, ha
tenido en tiempos recientes una utilidad didactica como refuerzo de ciertos temas y
también como elemento idéneo para propiciar debates, reflexionar sobre contenidos de
caracter ético, social o histérico, asi como para conocerlo en si mismo como una de las
artes de nuestro tiempo, sin olvidar que el guidn que sustenta las peliculas es todo un
género literario emparentado con el teatro. Una de las aplicaciones de este medio es la
de apoyar el conocimiento de obras narrativas presentes en los programas de Literatura.
Dado que la vision de una pelicula suele ser mas atractiva para los escolares que la

lectura de una novela, el cine sirve de magnifico complemento para el conocimiento de
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obras clasicas 0 modernas, ya que las ampara con una cobertura de imagenes, masica y
palabras que afianzan mejor los temas propuestos.

Los ordenadoresson, hoy por hoy, uno de los auxiliares de mayor efectividad en
el campo de la ensefianza. Algunos de sus programas, también denominados software
en la jerga tecnoldgica, sirven para cimentar los conocimientos, por lo que se han
convertido en formidables medios didacticos. Entre ellgseler point, una version
mejorada y dinamica de las diapositivas y las posteriores transparencias, que elimina el
trabajo fisico en la pizarra y permite una elaboracion cuidadosa y sistematizada de las
explicaciones didacticas. Posee una estética formal mas agradable que la de los
esquemas y explicaciones sobre una pizarra, y elimina su cohorte de polvo, tiza y
borradores. A cambio de sus prestaciones formales conlleva la retirada del profesor del
primer plano (aunque sea él mismo quien haya elaborgmtivwelr) y su conversion en
un intérprete, no un creador, de lo que aparece en la pantalla, una especie de sirviente de
la técnica, encargado, ademas, de poner el aparato y enchufar y desenchufar los cables.

Por ello es conveniente que su uso se lleve a cabo bajo la tutela directa del
profesor, con la presencia de su voz en directo para que exista la posibilidad de
interrumpir, dialogar, pedir aclaraciones, o una reexplicacién de los contenidos. Decia
Quevedo en relacion con su lectura de los autores del pasado:

Retirado en la paz de estos desiertos
con pocos pero doctos libros juntos,
entro en conversacion con los difuntos
y escucho con mis ojos a los mueftbs

Esta funcion de intérprete y lector de lo que escribieron los clasicos (pues a ellos
se refiere cuando habla de difuntos y muertos) es la que debe realizar el profesor en su
intermediacion entre el saber y sus destinatarios, sin que ninguna tecnologia desplace
esta funcion al puesto secundario de proveedor de conocimientos previamente
manufacturados.

No dejemos, pues, al arbitrio y la intuicion de mentes en formacién la labor de
hacerlo por si mismas con la sola apoyatura de los ordenadores y sus herramientas d
busqueda. Se perderan en la marana de las informaciones, al tiempo que una inmersion
sin apoyaturas intelectuales puede convertirse en un bloqueo muy perjudicial del

proceso formativo, que requiere sus plazos, sus comprobaciones, la posibilidad de

301 QuEVEDO, Francisco de, Antologia poética, RBA, Barcelona, 2002, p. 44.
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eleccion entre caminos y soluciones diferentes, su esfuerzo, sus conquistas y sus
fracasos.

Alertan algunos sociélogos de que el formato digital, marcado por pautas y
formatos preestablecidos, condiciona la forma de pensar de los receptores de los
mensajes e incluso de quienes preparan eéppuint. Segun Karelia Vazqu®Z hay
cuestiones éticas, socioldgicas, juridicas, historicas que estan implicadas en el alud de
conocimientos que se van incorporando a la formacion intelectual que no pueden ser
expresados en el formato acartonado del power point, por muy atractivo que se nos
presente. Ella misma explica que un articulo del New Yorker empezaba afirmando:
“Antes de que hubiera presentaciones hubo conversaciones”. En realidad, sigue
diciendo, soélo puede aprenderse con la palabra, con la pregunta, con la respuesta, con la
réplica, la contrarréplica, el debate, la disidencia, la sintesis, la sentencia y las notas
discrepantes, como ocurre en las sentencias de los juicios.

Admitamos la capacidad expresiva de las pantallas, su atractivo, que viene en
ayuda de las estrategias docentes para hacer comprensibles conocimientos de dificil
captacion por su caracter abstracto o su complejidad intelectual. Sin embargo, también
cabe sefialar la simplicidad de un medio regido por la célebres reglas del aliete
veinte (un numero, el primero, que sigue siendo magico, como lo fue en la antigiiedad):
filminas o pantallas de siete renglones como maximo y siete palabras por renglén; cada
diapositiva debe explicarse en no mas de veinte segundos, y la presentacion no debe ir
mas alla de los veinte minutos, pues se considera que ese es el periodo maximo de
tiempo en que la atencion de la mente se mantiene alerta. Contrastada esta estructura
conceptual con la exposicion libre y flexible de un tema cualquiera, hecha por un
profesor no prisionero de las filminas ni de estas normas empresariales, podemos
hacernos idea de sus carencias si se persiste en el empefio de entronizarlo como método
definitivo e insustituible para la exposicion didactica.

Una de las mas recientes novedades en lo relativo a aparatos y su correspondiente
software son los llamaddablets, unas tabletas, pizarrines o pizarras electronicas sin
cables que reunen muchas de las funciones del ordenador, y tienen la ventaja de que ni
siquiera hay que teclear, ya que funcionan por tacto digital a través de una sencilla gama
de suaves movimientos de los dedos sobre la pantalla. Hemos de suponer que el

préximo paso en la eliminacién de la fatiga que implican el conocimiento y su busqueda

392\AzQUEZ, K., «Power point en el banquillo», en El Pais semanal, 21 detd\de 2011.
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ser& incrustar un microchip en el cerebro para que ni siquiera tengamos que pasar por la
fatiga de utilizar los dedos.

Con la finalidad de agilizar los procesos de calculo en operaciones complejas, los
escolares utilizan en casa, y supongo que especialmente en operaciones vinculadas a las
materias de cardcter cientifimglculadorasde alta gama, un tipo de medio técnico que
agiliza esas operaciones. Algunos profesores permiten su uso durante los examenes.

El hecho de que los medios tecnoldgicos cuenten con minuciosos manuales de uso
revela, por contraste, la orfandad de los profesores, llamémosles tradicionales, en el
conocimiento de las reglas del discurso retorico, a pesar de que hasta el momento ha
sido éste el modo usual de impartir conocimientos. Todo lo necesario para llegar al
auditorio juvenil y hacerse entender por él, para transmitir en el orden adecuado los
conocimientos, la inteligencia precisa para establecer jerarquias del pensamiento, todo
ello ha debido aprenderse en la practica de las clases, sin que ninguna autoridad
académica ni intelectual propugnara la necesidad de una preparacién para el dominio
del discurso hablado. Se daba por sabido, con evidente error, que cualquier docente, una
vez poseida la capacidad innata del lenguaje, conocia también las reglas del discurso
oratorio para su aplicacién a la ensefanza.

Los ordenadores disponen, hoy por hoy, de una variada oferta de programas, unos
de uso multitudinario y otros dirigidos a un publico reducido, pero que en determinados
momentos pueden ser Utiles para todos. Vayamos avitbsoconferencias tan
interesantes para escuchar y ver en directo a personalidades del mundo de la@ultura y
pensamiento. Lagideoconferenciasson utiles, asimismo, para anudar conversaciones
con personas nativas en las clases de idiomas. Algunos profesores se atreven con los
chatsen determinados momentos, como sustitucion de los debates, pero es evidente que
donde haya un debate real sobran los virtuales, que cuentan, ademas, con la rémora de
gue el tecleo es mucho mas lento y menos expresivo que la palabra hablada.

En el tiempo en que redacto estas notas, la television informa sobre un profesor de
Huesca que no sabe qué hacer, pues los recortes educativos han dado al traste con una
experiencia, segun él, innovadora. Desde hace afos, sus alumnos aprenden (y parecen
muy felices, esa es la verdad) con el Unico uso de las pantallas: todo por internet, o con
tabletas electronicas, sin libros, sefiala orgullosamente el profesor. Y la camara se
desviaba de él para enfocar piadosamente, con cierta conmiseracién, una estanteria
repleta de libros polvorientos en pésimo estado de conservacion. He aqui un ejemplo de

lo que no debe ocurrir jamas: entregarse atados de pies y manos en brazos de una
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tecnologia cambiante y antojadiza. Cuando se produce el fracaso de la tecnologia,
siempre queda el excelente remedio, el ultimo e infalible recurso, del que jamas
debemos abdicar los docentes, por muy interesante que se presente este mundo facil y
envolvente de las imagenes: ese recurso es utilizar la palabra. Asi lo habia expresado el
poeta Blas de Otero, para otras ocasiones y en otros ambitos, en su lucido poema “En el
principio”:

Si he perdido la vida, el tiempo, todo

lo que tiré, como un anillo, al agua,

si he perdido la voz en la maleza,

me queda la palabra.

Si he sufrido la sed, el hambre, todo

lo que era mio y resulté ser nada,

si he segado las sombras en silencio,

me queda la palabra.

Si abri los labios para ver el rostro

puro y terrible de mi patria,

si abri los labios hasta desgarrarmelos,

me queda la palabfa

4. POTENCIALIDADES , CAUTELAS Y PELIGROS

La irrupcion de las nuevas tecnologias abre un paréntesis de expectativas en el
futuro de las férmulas tradicionales de la docencia. Los nuevos medios siguen siendo,
como en el caso de los libros, espacios virtuales en los que se puede cosechar
informacion, pueden aprenderse estrategias de progreso intelectual y seguir directrices
de busqueda del saber. Sin embargo, aportan novedades que es preciso analizar.

Una de sus ofertas mas atractivas es que son capaces de suministrar una
informacion abundantisima sobre cualquier materia del presente o el pasado. Ocurre,
sin embargo, que tal informacién suele aparecer con caracter disperso y fragmentario.
Aunque el mundo, a los ojos de los escolares que se estan formando, aparezca como una
acumulacion de elementos diferentes sin relacion alguna, sabemos que, en realidad,

bastantes de esos elementos estan mucho mas relacionados de lo que se aprecia a simple

%93 OTEROQ, Blas de, poema En el principio, de Expresién y reunién (Antologjiajza Editorial,
Madrid, 1985, p. 102.
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vista. Los profesores somos los encargados de colocar en el lugar adecuado y con los
plazos convenientes las piezas de ese puzzle para que el conjunto tenga sentido.

Dice el neur6logo malaguefio Juan Manuel Pad¥ugle la informacién se
recibe hoy en condiciones inadecuadas para el aprendizaje a través de los medios de
comunicacion, sin nadie que la dirijd:a informacion de las pantallas en mentes que se
estan formando se recibe fraccionada y fuera de contexto, lo que conduce a un déficit de
atencion. Eso provoca que el componente receptor y asociador del cerebro, que es lo
que hace la inteligencia, se vea limitado y, por tanto, también la capacidad para
comprender, asociar, reelaborar y, en definitiva, desarrollar la creatividad”.

Frente al alegre y poco afortunado dicho: hoy todo esta en internet, y su corolario
de que solo basta con ejercitar la libertad de ir a buscarlo para convertirse en agraciado
poseedor de los tesoros del saber y la ciencia, creo que se hace necesario que alguien
actle como guia intelectual de esos buscadores ingenuos de saberes en las paginas ya
casi infinitas de la Red; alguien que haga entender que la vida, afortunadamente, -y los
escolares aprenden para la vida- esta fuera de la Red. (Tampoco era ciertdrasgiella
publicitaria de hace afios que, con el eslogan “Todo estd en los libros”, predicaba la
aficion a la lectura. Al menos la intencién era loable). Pero no todo esta en internet, o al
menos no en un formato accesible para todo el mundo, y pasa como en la realidad, que
también se nos aparece con frecuencia a través de informaciones fragmentarias e
inconexas, cuyos circuitos desconocidos y ocultos y sus redes sutiles necesitamos
desentrafiar para aprender sus reglas y poder seguir viviendo.

El uso de las pantallas tiene un fuedeponente hedonistaque parece venir en
ayuda de aquel pensamiento que hemos oido alguna vez de que la imparticion de los
saberes debe tener un caracter divertido. Posiblemente yo mismo recurri a este cliché en
alguna ocasién como un desesperado y vano intento de captar para la tarea intelectual a
jovenes gue desertaban del estudio y el esfuerzo mental que todo aprendizaje. conlleva
Algunas ofertas publicitarias pregonan sin pudor a estudiantes tardios o poco avisados
este cambalache: aprenda Inglés, Fisica, Matematicas o Latin sin esfuerzo. Tener que
recurrir al divertimento o la simplicidad de un método de aprendizaje como atractivo
maximo supone el falseamiento sin paliativos de una realidad palmaria: cualquier

aprendizaje que se precie no puede hacerse sin esfuerzo.

304 pascuaL, J.M., Jefe del Departamento de Enfermedades Raras de la Universidad de Texas
(EELV). Entrevista en XL Semanal de La Verdad, p.12, n° 1242, dad Agaksto de 2011.
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Este atractivo de las pantallas puede acarrear, ademdas, un peligro de
ensimismamiento, que desvincule el aprendizaje de la realidad de la que siempre debe
partir. Me pregunto, a este respecto, si no se habra planificado tanta ligereza, tanto
ingenio y diversion, tanta correccion politica para evitar esos logros personales que son
el compromiso con el mundo en que se vive y su consiguiente critica, actitudes
personales que estan en la base de cualquier forma de progreso intelectual, incluida la
del aprendizaje.

Las pantallas, en los centros escolares, apuntan el riesgo de convertirse en un
juguete para la diversion, como continuacién de ese ejercicio de libertad posible en
casa, donde a veces se disfruta de mejores medios, mas avanzados, de mayores
prestaciones y con menos restricciones de utilizacion que aquellos de los que disponen
los centros publicos. Si acaba aceptandose que las pantallas de los centros sean una
prolongacion de las que existen en los hogares, cuya finalidad suele ser radicalmente
distinta y, por supuesto, no educativa, se estara banalizando su uso. En todo caso, la
situacion deberia entenderse al revés, los ordenadores de casa y muchas de sus
prestaciones deberian ser una prolongacion del uso que de ellos se hace en los centros
educativos.

Cuando ya casi no quedalementos magicogn la cultura de nuestro tiempo, las
pantallas han venido a convertirse en algo magico, una especie de lampara de Aladino
gue, con el leve conjuro de una tecla, concede el deseo de adentrarse en saberes ignotos,
en paisajes del pensamiento y el espectaculo inaccesibles por otras vias. Visitar un
museo y sus obras sefieras, conocer mapas y geografias, acceder a datos y fechas e
incluso a estudios sobre temas de aprendizaje, comunicar ideas e intercambiar saberes y
pareceres con gentes lejanas son algunas de las potencialidadesideAdsadio de
ellas, y en una vecindad altamente peligrosa, se encuentra el inmenso venero de la
diversion y el entretenimiento, de los juegos de todo tipo, incluidos los inadecuados
intelectual o éticamente, también al alcance de un click y con igual facilidad de acceso.
Cabe preguntarse si no se hace necesario un manual de buenas practicas de estos
medios, asi como de la insistencia en la tutela intelectual del profesor y una seria
interaccion con las familias para que esos clicks se hagan sobre la tecla adecuada. Cierto
es que el control que se ejerce en las aulas deja practicamente a los escolares sin acceso
a tales dmbitos del entretenimiento, pero cabe pensar que en los hogares, donde ese
control suele ser menos estricto, los déficits de juego y entretenimiento que se padecen

en los centros suelen ser compensados largamente.
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El prestigio actual de los libros (ya se trate de manuales, tratados, estudios,
enciclopedias) y también la palabra hablada de las conferencias, simpgsioadas
como fuente de cultura y de aprovisionamiento intelectual, se va desplazando
paulatinamente a las pantallas (Wikipedia y otros fondos de conocimiento digitalizados
cono revistas, periodicos, archivos...) Esta realidad, que en principio puede parecernos
altamente positiva, presenta sin embargo un problema: de los libros responden sus
autores, cuyo crédito se juega en las paginas escritas, que son inamovibles. De lo que
aparece en las pantallas, en cambio, nadie o casi nadie se hace responsable, salvo el
respaldo poco fiable de las corporaciones transnacionales, los an6nimos redactores de
Wikipedia, las casas comerciales o los vendedores de equipos y aparatos. Cierto es que
importantes editoriales y algunas célebres entidades culturales de todo tipo, como la
RAE, Museos, Corporaciones artisticas..., han creado divisiones informaticas que
duplican digitalmente lo editado en formato de libro. Sin embargo, en la Red no todo
esta estratificado ni sistematizado sino que, con frecuencia, la informacion aparece
como un magma inextricable cuya ordenacion no esta al alcance de los jovenes usuarios
qgue, no lo olvidemos, estan inmersos en un proceso de formacion intelectual. Creo que
la ensefilanza es un asunto de extrema responsabilidad para ponerlo en manos de
personas o entidades a las que parece interesarles mas los réditos econémicos que el
avance intelectual la formacién de los usuarios.

Las pantallas tradicionales: libros, mapas, fotografias, esquemas, diapositivas,
pizarras, apuntes elaborados por los propios alumnos, son de caracter estatico. Las
nuevas pantallas tienen sobre aquellas la ventaja y el atractivo die&micas una
cualidad que se halla en el aire cultural de nuestro tiempo. Las pantallas dinamicas
consumen imagenes, se mueven, viajan por ambitos muy diferentes, son inmediatas,
producen la sensacion de que el mundo exterior nos pertenece y esta sometido a nuestra
voluntad, que podemos compartirlo con los deméas en un remedo de conversacion que
suele ser bastante pobre en ideas, aunque pueda resultar exuberante en cuanto a las
imagenes.

Las Tic exhiben como uno de sus mayores atractivasnhediatez informativa.

Este tiempo nuestro, obsesionado con el aqui y ahora como nota esencial de lo moderno
y que pone en cuarentena la memoria personal y social, porque nos recuerda que fuimos
pobres y analfabetos, mentecatos o ilusos y rebeldes, atrasados en la industria, las
ciencias y la tecnologia, aunque fulgurantes en otros aspectos del espiritu como la

creacion y las artes, considera que todo lo que es actual, sin discriminacion, es,un logro
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pero todos sabemos que aprender no consiste en el rapido acumulo de informacién.
Tenerla a mano y con inmediatez es un atractivo primer paso, pero deben seguir otros
como el de la discriminacion entre lo necesario y lo prescindible, la elaboracion paralela
de sistemas de pensamiento e ideas, el encaje de las diferentes piezas, el progreso de las
deducciones.

De todos modos, y aceptando las ventajas de esa inmediatez, cabe sefalar
juntamente que su abuso puede debilitar la mecanica mental de los procesos de
busqueda necesarios para elabsaderes. La busqueda afina los procesos intelectuales
del aprendizaje. Baste el ejemplo devastador para el computo mental del abuso de las
calculadoras en operaciones sencillas. La persistencia de este uso podra deteriorar en un
futuro, si no lo ha hecho ya, la capacidad de realizar operaciones mentales simples como
la suma, resta, multiplicacion y division, tan necesarias para la vida cotidiana.

La inmediatez de los resultados de rastreo en localizadores como Google,
Altavista, Yahoo, You Tube, Hispavista y otros podra tener también influencia en la
pérdida de los mecanismos de ordenacion del abecedario, y en la busqueda de las
palabras y sus acepciones, que hasta hoy realizamos en los diccionarios, un mecanismo
gue debemos haber aprendido previamente. Si al buscar no utilizamos la secuencia de la
ordenacion de las letras, andando el tiempo ese mecanismo quedara obturado en quienes
no usen los diccionarios. Ocurrira algo parecido a la debacle acontecida en el correcto
uso de la expresion oral por parte de los alumnos, después de décadas en que los propios
docentes hayamos proscrito casi en su totalidad este modo de comunicacién y de
exposicion, en beneficio casi exclusivo de los examenes y otras pruebas escritas.

Durante mucho tiempo, a los profesores nos parecié bien la erradicacion de cierta
concepcion de la memoria como elemento basico del proceso de formacion
entendiendo esta memoria como una acumulacion de informacion y saberes elaborados
por otros sin intervencion del propio individuo-. Un concepto basado en la existencia de
un receptor pasivo, maniatado en sus posibilidades de progreso intelectual, ya que
eliminaba la posibilidad de avanzar por propia iniciativa. En aquel paradigma
pedagogico, la memoria era un fin en si mismo: lo que ella aportaba era lo que debian
saber los escolares y no el punto de partida para la elaboracion de nuevos
conocimientos.

El nuevo modelo que aportan las pantallas aparece a los ojos de sus fervientes
defensores como el desideratum formativo de esta época. Sin embargo, la desventaja

respecto del anterior es que al menos en aquél la acumulacion memoristica se hacia
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dentro del propio sujeto y a él le pertenecian -de algin modo- esos datos, con lo que
tenia la posibilidad de rebelarse y construir un sistema de pensamiento propio. La
memoria que hoy se propugna reside fuera del individuo, esta acumulada en las
conexiones multiples y las redes del ciberespacio y, por lo tanto, se corre el peligro de
que quienes aprenden no estén en disposicion de construir saberes con elementos que no
les pertenecen y que no se guardan en su cerebro sino en los circuitos impresos de los
ordenadores. Porque el aprendizaje de nuevos saberes y nuevas estrategias para estar
situado en el mundo supone un proceso interno de relaciones, de descubrimientos, y
alumbramientos de nuevas ideas por aparicion espontdnea, por contiglidad, por
analogia o por experimentacion..., un proceso personal e intransferible. La experiencia
intelectual puede asimilarse en cierto modo a la experiencia vital: no nos sirve la de los
demas sino que tiene que ser practicada por uno mismo.

De algo semejante alertaba el semidlogo Umberto Eco respecto del abuso de las
fotocopias de libros, trabajos y estudios que nos interesan. Fotocopiar libros con exceso,
venia a decir, acaba por matar la curiosidad y, en ultima instancia, la seguridad de su
posesion nos exime de tener que leerlos, con lo que se pervierte la finalidad primera de
ampliar los conocimientos.

El uso indiscriminado, alegre y solitario, de lag, Tcontinuador de aquella
peregrina propuesta que suponia que dandole al alumno los medios y la informacion
adecuados podria llegar por si mismo, en un corto espacio de tiempo y casi sin la tutoria
del docente, a la elaboracion de las complejidades del saber, es un error de bulto, quiza
procedente de aquella concepcion roussoniana de que el hombre es bueno por propia
naturaleza, con lo que solo necesita dejarse llevar por sus instintos y sus potencialidades
animicas y mentales para lograr el éxito en la vida.

Es sabido que para un buen asentamiento del proceso de la ensefianza se requieren
situaciones, meétodos y férmulas educativas estables. La comtioviéidad de las
pantallas, la informacion desde diferentes puntos de vista, la posible controversia sobre
determinados temas, exige la autoridad intelectual segura y fiable del profesor para
orientar y a los destinatarios y dar esa estabilidad necesaria al proceso de aprendizaje.

Esta abundancia de la informacion, la posibilidad de obtenerla en tiempla real,
infinita multiplicidad de las fuentes (que hace dudar, por cierto, de la fiabilidad de las
informaciones y entorpece su busqueda), el caos en la recepcion, que impide discriminar
o separar el grano de la paja, (recurro a una imagen agricola, hoy desusada, y tan poco

tecnoldgica). Todo ello desasosiega a quienes tienen curiosidad por seguir accediendo a
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nuevos conocimientos; sospecho que, en mayor grado, a las mentes en agraz de
quienes se estan educando.

La facilidad de acceso al conocimiento, su cercania, la abundancia de sus ofertas
ha entrado como un ciclon en el ambito de la cultura, que tiene muchos puntos de
contacto con el de la ensefianza, llevando a una banalizacion de aquella y de lo que
signifigue conocimiento. Ese ciclon ha barrido sin miramientos algunas fuentes de
informacion tradicionales que hasta ayer mismo se consideraban inamovibles, ademas
de afectar, de algin modo, las funciones de nuestro cerebro. Subraya Vargas Llosa, en
el reciente La civilizacion del espectaculo, que la cultura se ha convertido hoy en un
mero alimento de la industria del entretenimiento, pasando a tener una significacion
secundaria frente a una industria a la que solo le interesa producir y que tales productos
se conviertan en el consumo del mayor nimero de gente posible. En relacion con
internet, afirma que «no es so6lo una herramienta. Es un utensilio que pasa a ser una
prolongacion de nuestro propio cuerpo, de nuestro propio cerebro, el que, también, de
una manera discreta, se va adaptando poco a poco a ese nuevo sistema de informarse y
de pensar, renunciando poco a poco a las funciones que este sistema hace por él y, a
veces, mejor que &%,

Recientemente, la Enciclopedia Britanica, un monumento mundial al servicio del
conocimiento, ha anunciado el cese de su edicion en papel para pasarse a la red
electrénica. No ha pasado nada. Es una tragedia y no ha pasado nada. Estamos tan
convencidos de estar en la modernidad, de tener toda la razén que no hemos dedicado ni
un segundo a reflexionar sobre tan lamentable pérdida. Recordemos el mimo con que se
cuidan y el valor cultural que tienen los libros y manuscritos que desde tiempo
inmemorial se custodian en nuestras bibliotecas y comparémoslos con el desprecio y el
olvido que cubren los primeros formatos digitales como la cassette, los diskettes, los
videos de formato PAL o SECAM (que ya son arqueologia industrial o, si queremos,
electronica), repletos también de informacion, para darnos una idea de los desvios en
gue se puede incurrir en la infravaloracion de las informaciones del pasado y en la
sobrevaloracion de los logros tecnoldgicos del presente.

En esa encrucijada nos hallamos y es bueno, por tanto, sentarse a debatir, exponer

ideas, contrastar opiniones con sensatez y sin pasiones, desprendiéndose unos de los

395 \VARGAS LLOSA, Mario, La civilizacién del espectaculo, Ed. Santillana S.L. Madrid, 2012, p
210.
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lastres innecesarios, porque frenan, que propugnan que todo tiempo pasado fue mejor, y
por supuesto mas seguyoabandonando otros las urgencias sectarias de los conversos a
la modernidad como Unica via de progreso, quienes pregonan que el mundo comienza

nuevo cada dia al rebufo de la Ultima invencién de la tecnologia.

5. ALGUNAS PERVERSIONES EN EL USO DE LOS MEDIOS

INFORMATICOS

De la misma manera que existen elementos correctores contra el uso errado de la
escritura y de la l6gica del pensamiento, deberia existir una especie de manual de
instrucciones de estas novedades, como ya he sefialado con anterioridad, que sirva de
prevencion contra el mal uso de las pantallas, que son, ya lo sabemos, un medio que en
modo alguno hay que confundir con el mensaje.

Sabemos que algunos programas de ordenador avisan con un subrayado en rojo
cuando se ha producido un error de escritura, sea de caracter ortografico o de
composicién. Esta funcion, quesnlta comoda para quien conoce f@rmas, porque le
alerta de olvidos momentaneos, se convierte en arma letal para quienes se inician en su
conocimiento y su pragmatica. Esta claro que la presencia de ese angel tutedar de la
equivocaciorms soluciona el error momentaneo, pero al mismo tiempo inhibe o
adormece la capacidad de atencién, dejando en olvido lo fundamental, que es el
conveniente dominio de la estructura y las formas del pensamiento escrito, tan
necesarigapara una correcta comunicacion. Ha llegado el momento en que las maquinas
se permiten corregirnos. Y es que las hemos humanizado demasiado, llamandolas
cerebros -eso si, electrénicos- atribuyéndoles virus, como si de personas se tratase,
diciendo que sus componentes sufren la “fatiga de los materiales”, o que tienen
memoria -algunos convencidos apuntan que pronto dispondran también de
entendimiento y voluntad-.

De que nos corrigen puedo dar fe: cuando dngidp escribir “ticnoélogos”, la
maquina me ha llamado la atencion, poniendo por su cuenta “tecnélogos”, que no es lo
que yo queria escribir. Lo mismo ha ocurrido con el nombre de un autor lorquino,
Eliodoro Puche, que él trazaba sin hache, porque para eso era poeta y tenia derecho al
alfabeto, como dijera Maximo Estrella en la inolvidable Luces de Bohemia. La maquina,
arrogandose una autoridad que no tenia, le ponia una hache que, en modo alguno, yo

tenia intencion de escribir. Por no abundar mas, un ultimo caso: en relacién con internet,
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palabra infinitamente menos importante que felicidad, amor o libertad, el ordenador me
refiia con un trazo rojo, acusandome de escribirla con minuscula.

Como prevencion contra estas “facilidades” informaticas, muchos profesores
suelen pedir los trabajos manuscritos, con lo que, al menos, fomentan los mecanismos
de elaboracion del pensamiento junto con los propios de su traduccion escrita, aunque
no puedan evitar, por otro lado, algunas de las triquifiuelas con las que provee la
tecnologia a quienes hacen trampa en la investigacion, la elaboracion de trabajos o la
creacion artistica o cientifica: me estoy refiriendo al corta y pega, un vicio general al
gue ni siquiera escapan ciertos altos mandatarios europeos, que recientemente han
tenido que dejar sus cargos por entrar sin permiso y sin cita en la propiedad intelectual
de algunos investigadores. Me refiero también, por qué no, a ese abrevadero de
estudiantes picaros, trabajadores de ultimo minuto y copiadores compulsivos, que se
llama, sintométicamente, El rincon del vago, y que tiene asentado su chiringuito de
fullerias y facilidades en pleno corazon de la Red.

De la recomendacion de ver peliculas para consolidar la lectura de obras literarias
ha podido derivarse, en ocasiones, que la vision de aquellas sustituya la lectura de éstas,
gue quienes recurren a ello se queden con el eco que es el cine respectoadelana
en vez de con las voces que son esas obras narrativas, con lo que se pierden los matices,
las precisiones y la amplitud de perspectivas de la narrativa literaria respecto de la que
opera con imagenes. Muchas de las obras de recomendada u obligatoria lectura en el
Bachillerato fueron llevadas al cine. Hablo de La Celestina, La colmena, El Quijote, Los
santos inocentes, Tiempo de silencio, La verdad sobre el caso Savolta y tantas otras.
Que en un comentario estudiantil sobre La colmena, de Camilo José de Cela, se afirme
gue el propio autor aparece como contertulio en el café de Dofia Rosa, indica que se ha
visto la pelicula pero que no se ha leido la novela, o que no deja de ser un pequefio
fraude. Todos los profesores recordamos, por otro lado, textos impecables, tanto de
redaccion como de contenido, realizados por alumnos cuya altura intelectual no se
correspondia con la de los trabajos que firmaban.

Entre las pantallas de ingrato recuerdo, antes de la aparicigpowel point,
parcialmente descartadas para su uso didactico, o al menos utilizadas en escasa medida,
pero que proliferaron abusivamente en conferencias para profesores, en jornadas,
simposiosy otros foros, se hallan las denominattassparencias. Toda una serie de
conferenciantes y formadores nos ilustraron con chgriaslijas exposiciones en las

gue, con afan exhaustivo, se resumian numerosos libros y complejas teorias en una larga
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serie de pantallas recargadas de esquemas, resumenes, apartes, capitulos y subcapitulos,
flechas, lluvias de ideas, negritas, mayusculas, fotos, indices y demés particularidades
del pensamiento y sus formas escritas. Llevados por el prurito de no dejar aristas ni
rincones de sombra, lo Unico que provocaban era la fatiga de los asistentes, incapaces de
retener tanto saber acumulado, tal bombardeo inclemente de ideas, datos y saberes, tanta
prolijidad inabarcable.

Estas formulas expositivas olvidaban que el pensamiento tiene patitia®s,
que las ideas no se acumulan sin orden ni concierto como montones de objetos en un
desvan sino que deben ser degustadas, saboreadas y entendidas, que ocupan su sitio en
el cerebro en compartimentos relacionados, para después ser utilizadas segun la
necesidad o el uso al que queremos aplicarlas. El recuerdo que como profesional tengo
de muchas de ellas es ingrato, con las excepciones que, por su rigor intelectual y el

respeto a quienes las usaban correctamente, deban hacerse.

6. ALGUNOS DANOS COLATERALES

Es previsible que la generalizacion de las pantallas en la vida cotidiana no dejara
indemnes sus aplicaciones en la escuela ni a sus destinatarios. Por lo pronto, la
calificacion de electrodomésticos que asumen en el hogar (es decir, aparatos con una
finalidad ludica, si nos referimos a los ordenadores y la television) no es compatible con
la que tienen en los centros escolares, donde se consideran herramientas educativas. Es
casi imposible que una condicién no contamine la otra -y no es dificil vaticinar cual de
ellas saldr4 perdiendo-. El resultado serd la existencia de jévenes agrafos de gran
rapidez digital y enorme lentitud de pensamiento, con una cultura sostenida en picotazos
de curiosidad, ayunos de la memoria personal necesaria para fundamentar los logros del
pensamientoincapaces, en fin, de pensar por su cuenta, de discriminar la informacion
fundamental de la accesorinociva en su avalancha indiscriminada, en su falta de
sistematizacién, en su aprecio por el aqui y ahora de la inmediatez, sin asomo alguno de
la trascendencia a la que debe aspirar el conocimiento intelectual.

Por otro lado, una de las mayores conquistas de Ias|a& abundancia de
informacion, se convierte en arma contra si misma: es bien sabido que el exceso de
informacion mata la propia informacion (por desinterés, por dificultad de manejo, por
imposibilidad de dirigida atencién...). Un uso precavido de tal recurso puede paliar los

efectos negativos.
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El hecho de desertar de las paginas escritas para pasar a las paginas web, nos
descabalga de golpe de la digna condicion de lectores de libros para depositarnos en la
de usuarios, un concepto cuyo utilitarismo nos sitla en el vasto campo al que la
economia denomina “de los consumidores”.

En el entorno del centro escolar se mueven pantallas y nuevas tecnologias que, sin
ser de uso directo en la docencia, ejercen una perniciosa influencia en los protagonistas
del proceso de la ensefianza. En este sentido, la propuesta de la administracion
educativa de aportar a las familias una mayor dosis de informacion a través del mévil,
con datos sobre faltas a clase y resultados de las evaluaciones parece loable, pero poco
adecuad®®. Puede entenderse que cierta informacién sobre convocatorias a reuniones,
plazos de matricula, composicién de los 6rganos rectores de los centros agilizan las
relaciones administrativas, no asi las relativastas, sanciones, faltas, premios..., que
necesitan de la relacién personal entre el profesor y las familias, un encuentro que no
debiera ser sustituido por la fria notificacion de una pantalla.

Por otro lado, la casi universalizacion del movil entre el alumnado y el uso del
sms como forma de relacion a través de su pantalla, conlleva una simplificacién brutal
de este tipo de comunicacion, a expensas de machacar la ortografia, anular los signos de
puntuacion y reducir las posibilidades de rigueza de la comunicacion escrita al
esquematismo reduccionista de los esléganes. Esta simplificacion, que conculca toda
clase de reglas, esta apareciendo ya en las pruebas escritas, con el resultado de un
visible empobrecimiento de los modos expresivos.

Internet ofrece, como un bazar en el que cabe todo, desde lo putrefacto a lo
sublime, otros formatos de relacibn como twitter, un invento para comunicar
nimiedades, que es lo Unico que puede decirse cuando se dispone solo de 140 caracteres
para expresar las complejidades del sentimiento y la razén. El uso repetido de este
medio puede condicionar, a la larga, la capacidad de pensar, asi como los habitos
expresivos, manteniéndolos en un infantilismo permanente.

Y, en fin, puede sefalarse como dafio colateral la presencia de una jerga

tecnolégica de anglicismos que, como avalancha, se introduce en el idioma; una

3% En el caso de la necesaria y deseable ligazén entre familia y escuela, convienesenés p
gue la informacion es un proceso unidireccional -y por tanto incompleté;reimos de relacion social-
mientras que la comunicacion, por ser bidireccional, exige conversaciGmastende pareceres,

consensos y otras formas de intercambio, muy beneficiosas en el admsdivo.
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incorporacion que pudiera considerarse como enriquecimiento -los idiomas son

organismos Vvivos que crecen y se nutren con préstamos linglisticos de otros- si no
supusiera, de hecho, el desplazamiento, o peor, la eliminacion, de centenares de
términos propios.

Todas estas facilidades de las fpara una comunicacién mas dinamica nos hacen
suponer que, por tendencia natural, traerdn como consecuencia la adopcion de los
modos mas cémodos para la comunicacion, en detrimento de aquellos que, por su
mayor complejidad formal y su densidad de contenido, necesitan reglas y exigen un

esfuerzo superior para su elaboracion.

COROLARIO : LA FUNCION DEL PROFESOR

Dada la realidad de las pantallas en la educacion escolar, y pudiendo convenirse
que son una herramienta Util en la conservacion y difusion de los conocimientos, hay
que sefalar que, al ser un medio de informacion sencillo y al mismo tiempo complejo,
precisan de la mediacion de un mentor que relacione ese mundo con la realidad,
indicando a los alumnos que se trata de elementos virtuales, sustitutorios de la realidad,
pero no la realidad misma. Sélo en esta época, henchida de cierta soberbia alentada por
los avances técnicos, se estd empezando a poner en duda la necesidadide:cion
asistida” del profesor, desplazado a veces por la presencia de un experto en informatica.
Se tiene el convencimiento de que la inteligencia natural de quienes se estan formando
como personas para llegar al estadio superior de seres humanos sera capaz de aprender
por si misma, con el concurso de la red tecnoldgica y sin ayuda de nadie, todo lo que
hay que saber para la vida. Contra esta interpretaciéon cabe reivindicar el papel del
profesor y la herramienta fundamental de la palabra, sin excluir el uso de las nuevas
tecnologias, o que no es otra cosa que una apuesta por el recurso a la excelencia que
suponen los buenos docentes, suficientemente formados (también en nuevas
tecnologias), suficientemente valorados por la administracion educativa y poseedores de
la estima general a la que se hacen acreedores cuando cumplen la mision y las

expectativas que la sociedad les ha confiado.



