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La transmisidn de valores en los
programas infantiles

Values education in childhood TV programmes

Este texto hace hincapié en cémo desde los programas infantiles televisivos se puede
moldear la concepcién moral del pablico al que van dirigido, basindose en ejemplos
concretos de TVE. Sus mensajes suelen ajustarse a valores compartidos por una amplia
base de la sociedad y recogen el fundamento de los derechos humanos. Aunque este
estudio se centra en este aspecto concreto, cabe resaltar como otros formatos televisi-
vos no dirigidos al pablico infantil pero si consumidos por los mismos (teleseries o publi-
cidad), no sélo no respetan esta concepcién sino que incluso la contradicen. Sirva como
ejemplo que dentro de las franjas de publicidad dirigidas al pdblico infantil, la publici-
dad no siempre respeta principios como el de la igualdad de género.

This paper emphasizes the influence of TV programmes for children on their ethical
values, taking some programmes of the Spanish television (TVE) as examples. Their
contents usually fit values praised by the society and human rights. On the other hand,
other programmes aimed at a different audience (such as series or advertisements) but
also watched by children, don“t respect those principles and they even contradict them.
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«La industria audiovisual es
espejo social, por cuanto su éxi-
to pone de manifiesto las ten-
dencias, los sentimientos, los temores y los deseos del
inconsciente colectivo que la hace posible y la susten-
ta» (Joan Ferrés).

Piaget definié la moral como el sistema de reglas
que adopta el individuo y que le permiten formar parte
de la sociedad. A pesar de que este psicélogo centrd
sus conclusiones en los resultados obtenidos de la ob-
servacién de sus hijos fundamentalmente, y de que los
realizé en la mitad del siglo pasado, sus conclusiones
se han universalizado de tal manera que el resto de
teorfas sobre el desarrollo infantil han respetado sus li-
neas maestras, en las cuales dejaba definido el proce-
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so de adquisicién de los principios morales, desde un primer momento de dependencia absoluta del adulto hasta
alcanzar el punto necesario de autonomia e independencia, podriamos decir, capacidad critica.

Sus aportaciones desde el campo de la Psicologia se pueden relacionar con otras 4reas del conocimiento. Si bien
él es categdrico en lo que a desarrollo evolutivo se refiere, cuando analiza las aportaciones de otros tedricos como
Durkheim, se manifiesta més flexible dudando de que la sociedad deseable sea la ya existente marcada por la cos-
tumbre.

Si existe un campo que preocupa no sdlo en el &mbito social si no también en el educativo, es el del desarrollo
de los valores en los individuos, puesto que esa base moral ser4 la que acabe conformando a los futuros ciudada-
nos criticos que queremos para nuestra sociedad. Sin duda, no es un tema exclusivo de las familias o de los profe-
sores. Se ha de afrontar desde una perspectiva sistémica (como sostendria Joan Ferrés), puesto que todos los fren-
tes con posibilidades socializadoras (que son los que finalmente influyen en la conformacién de ese ciudadano cri-
tico que antes mencionaba) se encuentran interrelacionados.

Que los conceptos morales (el bien y el mal) son universales ya lo defenderia Maclntyre, aunque apuntaba que
el momento histérico y social determinaba la catalogacién de los hechos o acciones en uno u otro sentido. Por ejem-
plo, en la sociedad homérica «bueno» equivalia a valiente, majestuoso, habil. Pero pronto, con los sofistas y Sécrates,
esa virtud se adaptarfa a las convenciones dominantes y a las practicas prevalecientes.

En torno a la cuestién ética del bien y el mal se han pronunciado practicamente todos los filésofos, y mucho se
ha escrito sobre esa adaptacién a las convenciones imperantes como una manera de relativismo que justificaria el
«todo vale». Lejos de ello, hoy podemos sostener que si bien, el contenido del concepto «bien» se ha ido modifi-
cando con el paso del tiempo para adaptarse a los cambios sociales que lo han requerido, es justo sobre ese con-
cepto sobre el que se basa un sistema nada sospechoso de relativismo, que es el de los Derechos Humanos con el
que contamos en nuestra sociedad.

Ya Aristételes avanzaba sobre «el bien» que estaba esparcido entre las alternativas y las circunstancias que con-
dicionan la existencia. El bien estd sometido a su apariencia, es el hombre quien lo construye. Por ello es impres-
cindible, como interpreta Emilio Lledd, construir el aparataje que hace posible esa conducta y esa concepcién en
torno a la bondad desde la infancia, ya que reside en cada individuo la responsabilidad de hacer del bien aparente
un bien que verdaderamente lo sea.

Como antes comentaba, la preocupacién porque nuestros alumnos e hijos crezcan civicamente sanos no solo
esta en los 4mbitos que hasta hace relativamente poco tiempo radicaba (familia y escuela). Como sostiene Pérez
Tornero, vivimos en un momento de reformateo sensitivo. Esto es, los canales primigenios de sentir/percibir se han
visto completados-mejorados-desbordados (segdn la perspectiva).

Las diferentes pantallas han pasado a formar parte de nuestro entorno vital y de la cotidianeidad porque son
omnipresentes, omniscientes, absorbentes, etc., seglin este mismo autor. No es de extrafiar que algin otro tedrico
le haya puesto a la televisién el nombre de «nifiera electrénica», aunque si que debemos aclarar que Pérez Tornero
no sélo se refiere a la televisidn sino a todas las nuevas pantallas que han llegado a nuestra cotidianeidad (teléfonos,
ordenadores, etc).

Sobre la influencia que ejercen los medios se han vertido numerosos argumentos. El profesor Dader propone
cuatro momentos diferentes en las corrientes al respecto, y ese recorrido nos permite observar cémo se ha evolu-
cionado desde las teorias fatalistas en las que los medios se dibujaban como maquinas poderosisimas de influencia,
hasta una corriente actual en la que se revisa esa incidencia remarcando la importancia del marco socioestructural
global de los medios.

Lo que no parece que ningiin especialista cuestione es que los medios tienen un potencial influyente relevan-
te. Nadie discute que la televisién es un medio importante de socializacién, que es transmisora «de normas, valo-
res y conceptos que compiten con las que suministran la familia y el sistema educativo» (Garcia Matilla, 2004: 28).

Esa fuerza para merecer esta consideracién radica en:

* Capacidad expresiva: la imagen es un lenguaje tan directo que no se ha pensado, hasta relativamente hace
poco tiempo, en la necesidad de alfabetizacién en sus cédigos.

* Credibilidad: esta idea se relaciona con la de la televisién como «ventana al mundo». Asociamos la imagen
con la realidad directamente porque no concebimos que exista una narracidn subjetiva, una construccién de signi-
ficado en la sucesién de planos que la conforman.

* Capacidad de despertar emociones: la emotividad nos impulsa, no es analitica, sino que nos implica y nos
hace militantes.
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Hemos avanzado aqui un nuevo aspecto, y es el de la imagen como lenguaje en el que hay que alfabetizar. El
lenguaje de la imagen es algo vivo y en desarrollo. Sélo si conocemos las claves del lenguaje de la imagen podre-
mos sacar todo el partido posible a las mismas, y a su vez, contribuir en la formacién de ciudadanos criticos. No
olvidemos que la capacidad de ver la televisién no la aprendemos de manera guiada sino como un comportamien-
to espontaneo en el que no requerimos la presencia de un instructor por cuanto consideramos que la capacidad de
ver es natural. Sin embargo, la imagen en los medios requiere de la adquisicién de pautas de decodificacién, pues-
to que se trata de un texto, de una narracidn, de una unidad de significado.

La construccién de imagenes plantea una primera eleccién: {qué represento? Y esto ya es un posicionamiento
personal, empresarial, organizativo, ideolégico, etc. Cuando tomamos un ejemplo de imagen, la reflexién sobre
quién esta detras supone una variedad de matices innumerables que ya reflejan lo complejo del asunto. Hoy es facil
saber qué intereses o grupos estan tras la produccién de imagenes.

En el mundo de la televisién dirigida al pablico infantil funcionan las mismas premisas. La imagen ha ejercido una
poderosa influencia puesto que es la via de concrecién de las emociones. Penetra en caminos emotivos e inconscien-
tes y asf suscita menores resistencias conscientes. Lo visual hoy se fabrica con las siguientes caracteristicas:

¢ Simplificacién: codificados de forma elemental, sin connotaciones. Lenguaje universal pero también mas
pobre.

* Anecdético: se propicia lo llamativo, chillén, para no despertar inquietudes complejas.

* Estereotipos: ese esquematismo y simplificacién refuerzan lo plano. La excesiva visibilidad y espectacularidad
excluyen lo simbélico. Con respecto a esto, mas adelante apuntaremos algo sobre Goffman y sus estudios sobre la
imagen femenina en la publicidad, ya que la programacién infantil, si bien recibe una mayor atencién, aGn es por-
tadora de contenidos que ya deberfan estar superados. Como consecuencias podriamos encontrarnos con: més pre-
juicios raciales, mas prejuicios de género y con una oncepcién del mundo como un entorno hostil.

La imagen no representa de forma directa por medio de objetos, sino a través de operaciones perceptivas
empleando reglas graficas y tecnoldgicas. Para ello hemos de conocer elementos como la composicidn, la luz, esce-
nograffa, puesta en escena, punto de vista, movimiento, etc. Pero no me entretendré en estos elementos aunque son
imprescindibles para desarrollar esas herramientas que nos permitan enfrentarnos criticamente con las imagenes.

La imagen va més alla de la simple constatacién de hechos. Es un texto predominantemente retérico, que se
representa a través del marco de representacién, donde tiene lugar una estrecha relacién entre el encadenamiento
de hechos y la determinacién casual.

La informacién televisiva se ajusta mas a los pardmetros de la seduccién de la retérica que de la objetividad, por
ello usa estos mecanismos (Ferrés, 1997: 177-179): fragmentacién selectiva: focaliza; comodidad interpretativa:
simplificacién; hegemonfa emotiva; adormecimiento de la realidad: emociones al maximo. Asi, para leer la imagen
hablamos de dos requisitos: configuraciones que puedan comprenderse facilmente; y contextos inequivocos.

Los estilos de representacién «primitivos o conceptuales» son claros y legibles. Por ejemplo, el arte egipcio prohi-
bia utilizar el escorzo en las representaciones porque hacia més dificil lo conceptual. Pero para representar la inte-
raccién social hubo que recurrir al «simbolismo social». Por ello, por ejemplo, el mas importante se representaba
como el mas grande.

Ademés tenemos gestos, posiciones... codificadas. Estos dltimos elementos, ejemplificados en el arte egipcio,
son de facil comprensidén para los nifios entre seis y nueve afos.

Ademés, hay otras caracteristicas bésicas de la imagen que hemos de apreciar, coincidiendo con Garcia Matilla,
Aparici y Valdivia (1992) como: iconicidad (més sencillo)/abstraccién; simplicidad/complejidad; monosemia-polise-
mia; originalidad-redundancia; denotacién-connotacién.

Estos aspectos ayudan sin duda a que profundicemos en las imagenes, en esas representaciones de la realidad,
y podamos disfrutar de ellas de forma critica.

Evidentemente no propongo todo este andlisis con el fin de proporcionar al pdblico infantil un acervo tedrico
lejos de su capacidad e interés. Pero si es necesario que, en la medida de sus posibilidades, el adulto medie la rela-
cién del nifio con la televisién, haciéndole recaer en pequefios datos que si que estén al alcance de su compren-
sién. Y sobre todo, este mensaje se dirige a ese adulto mediador y al realizador de los programas, puesto que cuan-
to més consciente se es de los mecanismos que entran en juego en el texto medidtico, mas consecuente se serd con
lo que se ofrece a los nifios.

El antiguo esquema de la comunicacién hoy se ha visto modificado por numerosos elementos que influyen. Asi,
al primer emisor-medio-receptor habria que afadirle numerosos matices, como los siguientes referidos a la comu-
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nicacién de masas, que se caracteriza por: mediacion tecnoldgica; receptor colectivo y difuso; nula retroalimenta-
cién; fragmentacién; uniformidad de mensajes; homogeneizacién de individuos; cambio de valores (éxito facil);
autoritarismo latente.

Todos estos elementos también deben ser tenidos en cuenta cuando nos enfrentamos a la comprensién de las
imagenes que nos muestra la televisién. La comunicacién persuasiva, que es la que se desprende fundamentalmente
de la misma (sin obviar otras, que no son objeto de este texto) se caracteriza por ser fundamentalmente emotiva y
apelativa.

El discurso televisivo puede, segin Reyzabal (2002), aclarar, informar, recordar, modificar conductas de dos
maneras: una convincente en la que recurre a evidencias, datos, razonamientos légicos, que se basa en argumen-
tacién y aprovecha las estadisticas, cifras, demostraciones; y otra en la que recurre a emociones, intereses persona-
les, deseos, que se basa en la propaganda y la publicidad, y aprovecha el miedo, orgullo, vanidad, deseo. Es impor-
tante reconocerlas para ensefiar al piblico infantil a diferenciarlas. Curiosamente, la programacién destinada a nues-
tros nifios cuida muchos de estos aspectos, sin embargo, en la publicidad que se dirige a los mismos, si bien se intu-
ye una mayor sensibilidad, atin encontramos una tendencia mayor a seguir la segunda linea, la del miedo, la vani-
dad y el deseo.

Los indices de audiencia funcionan como luz de emergencia en el sentido de que arrojan datos irrevocables
sobre las horas que nuestros pequefios pasan frente al televisor, entre pantallas.

Los profesionales que se dedican al mundo televisivo son conscientes de ello, asi como del poder seductor de
la emocidn, que es lo que este medio transmite con més fuerza, chocando asi con el enfoque tradicional educativo
que hacfa hincapié en lo conceptual. Y todo ello, volviendo a la poblacién en la que se centra esta reflexién (la
infancia), en un momento evolutivo en el que el nifio no tiene adn las herramientas necesarias adquiridas para
enfrentarse de manera competente a esos mensajes, pues atin no ha superado la etapa moral preconvencional, rea-
lista y de dependencia del adulto que describiria Piaget como estadio de heteronomia. Cuando Stuart Hall hablaba
de que existian tres formas de enfrentarse a la decodificacién del mensaje (dominante, negociada y de oposicién),
no se planteaba que los nifios de entre tres y seis afios tuvieran capacidad para «negociar» el sentido de un mensa-
je recibido, justo cuando evolutivamente es la norma del adulto lo dnico que tiene valor.

Por ello los programas infantiles son, cada vez, mas respetuosos con esa necesidad de corresponder a la res-
ponsabilidad que comparten en la formacién de valores. Existen excepciones, pero aqui quiero mostrar justo que
esa preocupacién ha trascendido a los 4mbitos primigenios (familia y escuela) para llegar hasta los programadores
televisivos, poniendo estos Gltimos especial cuidado en realizar programas ajustados a la poblacién infantil a la que
se dirigen. Otra cosa serd qué es lo que ven nuestros nifios haciendo uso de su capacidad de eleccién y el mayor o
menor cuidado paterno al respecto, asi como el sefialar que la transmisién de valores no sélo se hace a través de
programas previstos y programados para ellos, pero esta cuestién no es el centro de esta reflexidn.

Los programas contenedores de TVEZ, «Los Lunnis» y «Comecaminos» («10+2», «Fiables», etc.), son cons-
cientes de la importancia que tiene el mensaje que lanzan a sus espectadores por lo que cuidan cuestiones como la
no discriminacién, ni por origen de procedencia ni por sexo. Sin embargo, queda la cuestién delicada de la publi-
cidad insertada en medio de estos bloques, y es que, mientras la mente de los programadores y creadores de los
mismos tiende a dar respuesta a estas cuestiones social; los publicistas siguen manteniendo formatos estereotipados
en los que las nifas juegan con mufiecas a las que los chicos tiran «mocos gelatinosos».

Sirva como ejemplo la programacién del viernes 27 de julio de 2007. En el capitulo de «10+2», cuyos prota-
gonistas son ratones relacionados con el mundo de las matematicas, «Milésima» es una ratoncita sofiadora que busca
ese espacio de escape de una tia que quiere hacer de ella la perfecta nifa tradicional, cuando «Milésima» lo que
desea es ser pirata. Es una protagonista femenina con capacidad de iniciativa e inteligente.

Junto a esta serie «Fiables» propone una serie de personajes dificiles de identificar por sexo debido a los atri-
butos fisicos. Son munecos a los que les diferencia el tono de voz, puesto que tanto si los entendemos como mas-
culinos o femeninos (por esa voz), sus acciones no los diferencian de manera estereotipada.

Bien, estos ejemplos chocarfan con ese anuncio del «<moco gelatinoso» en el que encontramos nifias y nifios que
responden mas a un modelo de publicidad anclado en formas de ver estereotipadas que no dan respuesta a los retos
sociales actuales. Son interesantes al respecto los estudios de Goffman (1991) en torno a la publicidad y el uso de
la imagen femenina. Aunque no nos vamos a centrar en esa cuestién, sf que vamos a tomar conceptos como el de
la hiperritualizacién. Con éste, Goffman se refiere a que los aspectos que nos presenta el mundo de la publicidad,
los cuales proceden de simplificaciones y estereotipos, acaban por convertirse en la percepcién de la realidad para
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la audiencia de manera natural. De esta misma manera funcionan las imagenes televisivas sea cual sea su naturale-
za. Terminan por percibirse como la realidad de tanto verlas. Aunque también es importante reconocer una ten-
dencia que busca romper con esos tépicos, como es el anuncio en el que la nifia ya no elige el sabor a fresa sino el
de chocolate, siendo el nifio el que se come el alimento de fresa.

Conclusiones

Es posible avanzar que cada vez nos encontramos més con una tendencia en la programacién televisiva de la
cadena estatal TVE que se preocupa por funcionar como un servicio pablico en lo que a programacién infantil se
refiere, que dé respuesta a las necesidades sociales para las que ha sido concebido. Un servicio publico, al modo
que lo define Garcia Matilla, es decir, que persiga los siguientes pardmetros: calidad; dar respuesta a prioridades
sociales y culturales; contribuir a mejorar el bienestar social; que permita reflexionar sobre valores de consenso y
que fomente la capacidad critica, que promueva la participacién social, que innove.

El postulado de Sartori sobre el destronamiento que se ha producido del homo sapiens (producto de la cultura
oral y escrita) ante el homo videns (producto de la actual cultura audiovisual) puede resultar excesivo para muchos,
sin embargo, contiene altas dosis de realidad ineludibles.

Los sistemas educativos y socializadores clasicos han de convivir con los nuevos sistemas audiovisuales y tec-
nolégicos si no quieren sucumbir ante el empuje arrollador de los mismos, con el fin ademés, de aportarles todo
aquello de lo que adolecen: la imagen, la emocidn, la rapidez, la inmediatez, no son suficientes para favorecer la
reflexién y el razonamiento que necesita cualquier ciudadano critico.

A pesar de esa mayor preocupacién no deberfamos olvidarnos de que atin quedan campos en los que los resul-
tados no son tan esperanzadores. Estos son los de la publicidad y el resto de programacién no destinada especial-
mente al pablico infantil pero que éste consume tanto o mas que la propiamente destinada a él y que, al igual que
los programas especificamente destinados a ellos, conllevan un potencial socializador relevante, conformador de
valores.

De poco sirve que «Milésima» sea intrépida e independiente si en los espacios publicitarios la mujer sigue liga-
da obligatoriamente a las cuestiones del hogar, por ejemplo; o que nuestros protagonistas infantiles quieran ense-
flarnos a ser responsables en el consumo si los espacios publicitarios sélo incitan al mismo. Para no quedarnos en
ese vacio deberfamos dar el siguiente paso, como propone Joan Ferrés, que es ir de la emocién hasta la reflexién
y de esta manera superar la visién pesimista de Sartori cuando afirma que «la televisién produce imagenes y anula
conceptos, y de este modo atrofia nuestra capacidad de abstraccién y con ella toda nuestra capacidad de enten-
der».
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