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Medios de comunicacion e infancia

Analisisde latelevisionen
la<Generacion Tv»

Joan Carles March y Maria Angeles Prieto

Atravésdeunoriginal métododeandlisis, basadoenlautilizaciondeseiscolores,
los autores de este trabajo analizan, desde la vision de su &mbito profesional de la
medicinaylasalud publica, el abusivo uso detelevisidn al queestan sometidoslosnifios
de hoy y ofrecen, después de unas jugosas reflexiones, conclusiones y propuestas
dirigidasapoliticos, periodistas, educadores, etc. parahacer quelanuevageneracionde
la television puedan gozar mas plenamente de este apasi onante medio.

Nunca latelevisién habia generado tanto
debate. Amada por unos, odiada por otros,
sigue siendo lugar de encuentro diario, «des-
lumbrante, novedoso, fascinante, transparen-
te» para gran parte de los espafioles. Y entre
ellos, alos nifios y las nifas, «los reyes del
mando: la primera generacion del share de la
historia de Espafia», |os hemos convertido en
el centro de la discusién.

Para ell os han surgido convenios, se han
montado comisiones parlamentarias y jorna-
dasy sehanescritolibros. Perocreemosqueno
hay que caer en posturas antitelevisivas. Pen-
samos que no debe «echérsele la culpa al
‘espegi0’, de laviolencia, lainjusticia, lainso-
lidaridad, €l arribismo...»; ni hay que satanizar
a esta modernay eficiente nifiera.

Nosotros pretendemos poner puntos de
atencién sobre «el abuso televisivo», ante las
excesivas dosis de violenciay sexo gratuitas,
ante los «crimenes, violaciones, suicidios, se-
cuestrosy agresiones» queson el combustible

esencia de los llamados reality shows; ante
ese mercado que mas que una garantia, a
veces, esunobstacul o paralalibertad positiva.

A nosotrosnosgustariaqueseestimulara
la incorporacién de los medios de comunica-
cion en los centros educativos de una forma
integral e innovadora para conocer, interpre-
tar y crear con los nifios. Pensamos que es
necesario ensefiar a los nifios a ser buenos
telespectadore vosy criticos» parareinventar
el futuro a los que hoy empiezan a vivirlo.
Valoramos que hay que exigir mas ética alos
medios de comunicacion para que cualquier
individuo pueda ser realmente libre. Creemos
fundamental una mayor colaboracion entre
padres, periodistas, educadores, juristas, poli-
ticos... en un mayor conocimiento y control
democrético del medio.

Pero, entremos en el andlisis, entremosen
la «Generacion Tv». Para ello, vamos a utilizar
unateoria, lade Eduard de Bono, que con sus
seis sombreros (blanco, amarillo, negro, rojo,
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verde y azul), nos permite valorar la progra-
macion bajo prismas diferentes:
Blanco: paraexplicar los
datosy cifras, leyesy codigos.
Amarillo: para adentrar-

ademas, con un 20% de los esparfioles que
estan més de seis horas a dia delante del
televisor.

Y es que la television es
comoday facil. No esde extra-

nos en e amarillismo del que Afinalesdelsiglo fiar encontrar cifrasen las que
hacen gala algunos reality-  xx, latelevision se los nifios dediquen alatelevi-
shows. haconvertidoenun  siénentre1.500 y 2.000 horas

Negro: para comentar fenémeno insélito. anuales; sin duda, mastiempo
todolorelacionadoconlavio- queenel colegio. Y ademasun
lencia imperante en los pro- Se_h_ab ladeel I_a' 31% de los nifios (en un estu-
gramas infantiles. positivaonegativa- o se afirma que incluso un

Rojo: por el tintequetie- mente, entodos 20% delosde 2y 3 aflos estén
ne el sexo y €l sexismo en sitiosy a todas entre 3 y 8 horas delante del
algunos programas, 'y sobre horas, pero esta tel ew.sc.)f) vensiempre 39I osla
todo en la publicidad. - television, por lo que ésta se

Verde: para abrir lineas ) c'?ro queno dEjfi convierte en el juguete con €l
dternativasenestemundode ~ INdiferenteanadie,  guemascomparten sutiempo.
los medios de comunicacion almodelargran Y en ese juguete, se pro-
tan en boga. partede losele- graman mas de 100 horas

Azu]: paracontemplar las mentos que confor- eﬁpeqflcament.e parfsl los ni-
conclusionesalasquehemos - fios, junto a cine, fatbol, hu-
Ilegado tras este espacio de man IaS_ObseS'ones mor, concursos, telenovelasy
reflexion. nacionales. ahora reality-shows. Progra-

Seis Sombreros para un ana-
lisis
1. Blanco

A finales del siglo xx, latelevision se ha
convertido en un fenédmeno insdlito. Se habla
de €ella, positiva o negativamente, en todos
sitios y atodas horas, pero esta claro que no
dejaindiferente anadie, al modelar gran parte
deloselementosqueconformanlasobsesiones
nacionales.

Y no podia ser menos en un aparato que
estaen més del 98% delos hogares espafioles
(99,4% en Andalucia), y en casi el 50% de
ellos por partida doble o en algunos casos
triple (13 de cada 100 nifios tienen televisor en
sus habitaciones).

Y es posible en un pais como Esparia, €l
cuarto pais europeo en el consumo diario de
television, con 204 minutos diarios de prome-
dio (sumando minutos, en un afio, seriaun mes
y medio sin comer o sin dormir), cifra solo
superada por Portugal, Reino Unido e ltalia. Y

mas como «¢Quién sabe don-
de?», enddndenifiosy jovenes
han sido objeto de importante atencion, es el
lider delaprogramacién de los lunes. «Farma-
cia de Guardia», la serie més querida por €
publico infantil, ha superado los diez millones
en 1994,

Y asi no es de extrafiar lafrase de que los
profesionales de la televisién ya no venden
programas, sino audiencias. El espectador ya
no es el mimo fundamental de cualquier pro-
gramador. Lo importante es tener cautivos a
| os espectadores para poder meter publicidad.

Publicidad quedeberiaser facilmenteiden-
tificable y diferenciarse claramente del resto
del programa gracias a medios Opticos y/o
acusticos, y guenuncapuedeemitirsedeforma
encubierta. Tampoco la publicidad televisada
puede fomentar comportamientos perjudicia-
les para la salud, ni puede atentar contra la
dignidad delaspersonasovulnerar losvalores
y derechos reconocidos en la Constitucion,
especialmenteenlo queserefierealainfancia,
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lajuventudy lamujer. Anunciosqueno deben
explotar lacredulidad natural delosnifiosola
faltadeexperienciadelosj6venes, ni violentar
su sentido de lealtad, ni contener ninguna
declaracion o presentacion visual que pueda
dafiarlos mental, moral o fisicamente. O como
afirma Television Espafiola, en las lineas guia
del Codigo de Etica Publicitaria: «la publici-
dad no deberaperjudicar alos
menoresy deberarespetar cri-
terios tales como: no incitar a

También hay que destacar que laLey de
Derecho al Honor, a la intimidad personal y
familiar, y a la propia Imagen, comenta en €
capitulo 11 que tendrén la consideracion de
intromision ilegitima en el &mbito de la pro-
teccion, «la captacién, reproduccion o publi-
cacién por fotografias, filmes o cualquier otro
procedimiento de la imagen de una persona,
en lugares o momentos de su
vidaprivadao fuera de ellos».

Por Ultimo, €l sombrero

un menor a la compra de un Enel ‘qulgo Et'_- blanco también puede ser Util
producto, explotando suinex- co», lasdieztelevi- ;o5 vaorar e Convenio so-
perienciay credulidad; nopre- sionesdel pais bre Principios paralaAutorre-
sentard a menores en situa- declararonsu gulacién de las cadenas de te-
cionespeligrosassusceptibles voluntad de favore- levisién en relacion con deter-

de inspirar actitudes violen-
tas injustas, antisolidarias o
antipedagdgicas», y respecto
alosjuguetes: «se rechazara
larelativa a juguetes que im-
pliquen la exaltacién del
delinquismo o la violencia o
gue sean reproduccion de ar-
mas... y en las demostracio-
nesdeusodejuguetes, queda-
rAmuy claro si se accionade

cer, especialmente
en laprogramacion
dirigidaal pablico
infantil y juvenil,
los valores de
respeto alaperso-
na, de tolerancia,
solidaridad, pazy
democracia.

minadoscontenidosdesu pro-
gramacion para proteger la
infancia y la juventud. Esta
formulado y firmado por el
Ministerio de Educacion y
Ciencia, las Consgjerias de
Educacién y las cadenas de
television. En dicho convenio,
conocido como el «Cédigo
Etico», las diez televisiones
del pais declararon su volun-

manera manual o mecanica...
cuandolosjuguetesesténdes-
tinados a edades especificas se expresara con
todaclaridad... y se presentarédn de modo que
produzcan unaimpresion real de su tamario»,
y que «los nifios no pueden ser actores princi-
pales de un anuncio, salvo productos dedica-
dos exclusivay preferentemente alainfancia,
0 de los que ésta sea beneficiaria». Por elo
desde instituciones como la Fiscalia General
del Estado, seapuntalanecesidad develar por
los derechos del menor o lamenor, fijando los
limites que debe soportar el derecho a la
intimidad cuando puede colisionar con la li-
bertad de la informacion. Asimismo enco-
mienda a Ministerio PUblico € gjercicio de
|abores que tenga por objeto evitar «laexhibi-
cion publica, asi como la excesiva mercanti-
lizacion de laamarga experiencia vivida por el
menor de edad, victima de un delito».

tad defavorecer, especialmen-
te en la programacion dirigida
a publico infantil y juvenil, los valores de
respeto a la persona, de tolerancia, solidari-
dad, paz y democracia. Asimismo, acordaron
impedir la difusion de mensgjes 0 imagenes
relacionadas con la violencia, la discrimina-
cion, el consumo de productos perniciosos
paralasalud, las escenas de explicito conteni-
do sexual o €l lenguaje innecesariamenteinde-
cente, susceptibles de vulnerar los valores y
principios éticos antes citados.

Alrededor del Codigo Etico y su aplica-
¢ion se han podido observar declaracionesde
asoci acionesdetel espectadores, sehan puesto
en marcha comisiones en el Senado, y ha
habido informes desde diversas instancias.
Desdetodaslaspartessehaval orado (incluido
el Ministerio de Educacién, el Ministerio dela
Presidencia, la Fiscalia Genera u organismos
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como Unicef, cuyo responsable afirmaba que
e 92% de la programacion infantil en televi-
sién tiene una influencia nefasta sobre los
nifos), que no se ha conseguido lo que se
pretendia, por |o que se han planteado nuevas
iniciativas desde el Ministerio de Asuntos
Sociales, Ente Plblico de rrve, Consegjerias de
diversos Gobiernos Auténomos, etc.

Hacer nuevasleyesy nuevoscédigospare-
ce que seran lineas planteadas en el futuro.
Pero también habré criterios 0 manuales de
estilo para los periodistas de los diferentes
medios, listas de programas no deseables,
seméaforos para que nifios y mayores puedan
valorar el contenido de la programacion,
rombos para identificar la programacion para
mayores, Defensoresdel Nifioy comitésenlas
distintas cadenas para asesorar la programa-
cion infantil. Mejor todo esto que judicializar
e tema

dios, 32 casos de capturaderehenes, 27 casos
de tortura, 18 imagenes sobre la droga, 8
defenestraciones, 13 intentos de estrangula-
miento u 11 episodios bélicos.
Todosafirmamos. jCuantaviolencial, pero
hay mas. El nimero de actosviolentos quelos
nifios de los Estados Unidos de Américaven
ensusprogramasdetel evisiénfavoritossupe-
raal que sus padres contemplan en la progra-
maci6n paraadultos. Sehabladeuntotal de71
actos violentos en tan sélo media hora de un
programa de la serie X-Men, de 63 peleas o
luchas con espadasy disparos en el programa
TortugasNinja, de2incendios, 4 explosiones,
11 disparos, 6 descargas eléctricas... Unafor-
madedesayunar con musi casdesagradabl esy
ruidosas, armas bélicas, guerras, peleas, gol-
pes, muertes, amenazas continuas, destruc-
¢cion bajo unosvalorescomo lafuerzafisica, la
venganza, laprepotencia, las
actitudes retadoras...

2. Negro jCuanta violencial Y es

El aforismo americano Noesde extrafiar guesepuedenoirfrasescomo
que dice que las malas noti- laf d I «pulverizaré a quien se in-
cias son las buenas noticias a ras_e e quefos terpongaen mi camino», «<me
paralos periodistas, escada ~ Profesionalesde la vengaré de ellos», «te voy a
vez mésevidente, y sobretodo televisionyano matar», «soy luchadora, hay
enunmomentoenquetodose venden programas, gue ser asi, la vida es dura,
convierte en espectacul o. sino audiencias. El hay que pelear.

La television en estos d jCuanta violencia! Y
momentos manda en el resto eSpe_Cta oryanoes mas en los dibujos animados
de los medios, y eso llevaa ~ €lMimofundamen-  j;oneses; que con una ani-
frivolizar de manera tal que taldecualquier maci 6ntoscay estereotipada,
estamosllegandoal limitetan- programador_ Lo y ritmo trepidante (cambio
tg en publ |E|dad tgl evisiva importante estener de plano cada cuatro segun-
dirigida a nifios, en informa- . I dos) sehanconvertidoenlos
tivos, dibujos animados o cautivosaloses- reyes de las preferencias de
reality-shows, al haber tras- pectadores para los nifios. Ejemplo de ello ha
pasado el sentido comun mi- poder meter publi- sido la invasion sutil de la
nimo, a base detodo tipo de T ——. — ———kClA———  <SONgOKumMania», enBolade

salvagjadas bajo una impuni-
dad total.

Drag6n, queprovocabafuer-
te sensacion de ansiedad en

Y asi un estudio hecho en seiscadenasde
television francesas durante una semana ha
dado €l brillante espectéculo de: 670 homici-
dios, 15 secuestros, 848 peleas, 419 tiroteos,
14 secuestros de menores, 11 robos, 8 suici-

los nifios, al estar cargada de violencia(enlos
ultimos episodiosdeDragoball Z, Son Gokuy
d villano Freezer libran un combate que se
prolonga durante mas de tres horas).

jCuanta violencia!, en anuncios como €l
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delosmufiecosdePresing-Cash, dondeseven
escenas de |os combates reales en donde lo
menos que uno puede terminar esperando es
algunacolumnavertebral par-
tida.

Esevidentequecon jtan-

Sihablamosde

dolor y masdolor?), o delahuidadelaalumna
de Huelvacon su profesor (¢Recuerdaalguien
la cara de perplejidad con que esa nifia de 12
anos contestaba a preguntas
sobre si le habian hecho la
pruebadelavirginidad y qué

ta violencia!, hay una tri- programas infanti- le parecia, 0 sobre si habia
vializacion e irrealizacion de les. salvo tenido relaciones sexuales?),
laagresividad y de lamuerte. P o de las andanzas del Duque
Pero el problemaesque al ser co_ntadls"_nas oca- de Feria con nifias mostrado
algo tan normal y habitual sionesysiempre de una forma que podriamos
deje indiferentes a los nifios, en las cadenas calificar en algunos casos de
yaque laviolenciade ficcion pl’]bl icas, son so- despreciable (¢Qué personas
quita realidad a la violencia — del pueblo delasnifiasno las
real. Esta claro que los nifios _portes pUbllc_lta- han identificado tras salir en
pueden confundir la realidad rios. Elloconvierte lasrevistas? ¢Por quéalgunas
real y lareaidad de la televi- alos programasen cadenas, periddicosyrevistas
sién y ello afectarles en sus meros anuncios, hansacadoalaluz nifiosafec-
relaciones con |os demas. programas-anuncio tados por el caso?).
La narracion descarnada
3. Amarillo rodeados por_de- de un horrendo crimen, imé&-
Amarilla es € calificati- lante, enmedioy genes atractivas con soll0zos
vo que se da a cierto tipo de por detras por el y llamamientos desesperados
prensa con poco éxito en Es- envolventedela de familiares de los desapare-
pafia, peroqueen paisescomo publicidad. cidos, junto con desinteresa-

GranBretaniacuentacongran-
desadeptos.

Amarillo es e color con
el que se puede identificar a esos programas
gue estan inundando nuestras cadenas abase
de intentar espectacularizar la informacién,
con esos programas venidos de |os Estados
Unidos, enel quelosprotagonistas, famososo
gente de lacalle cuentan sus vidas. Hablamos
de esos programas que se han convertido en
una mina para las diferentes cadenas, tanto
publicas como privadas, a encaramarse al
cuadrodehonor delosgustostelevisivosdelos
esparioles. Hablamos de lo que algunos han
[lamado «programas basura», programas que
han tratado temas como el de lamuerte de las
chicas de Alcasser (¢Quién no recuerda el
espectacul o «repugnante» quesenosofrecida
raizdelamuertedelasnifiasde Alcasser desde
lamisma plaza del pueblo?) (¢Alguien recuer-
dalaentrevista que hacian las televisiones al
enterrador de las chicas en busca de dolor,

dasaccionesde personascon
lapenay alegriadelagentede
la calle, o el paso por una
maguina llamada de la verdad que pretende
escudrifiar en el interior de las personas es lo
gue nos ensefian esas muestras de larealidad
convertidas en lasjoyas de lacoronay tan de
moda en la programacién de las distintas
cadenas. Y todo porque cada vez hay que
conmover més a la gente.

En este andlisis, lafrivolidad y laimpuni-
dad son dos formas que pueden definir salva-
jadas llevadas a niveles inconcebibles, en un
entorno en el que los derechos del nifio, la
proteccion del menor, la importancia de de-
fender a los menores suele llenar muchas
bocas. Pero en lapracticano hay defensasino
atagque, ataque absoluto y agresivo.

Y en este proceso, es hecesario buscar la
responsabilidad social del periodista(queesta
en €l trabajo bien hecho), de las asociaciones
deperiodistas(quedeben buscar lacriticay no
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la proteccion del trabajo mal hecho, poniendo
ciertos limites a trabajo periodistico. Deben
servir de alerta cuando se esta atentando con-
trael derecho de los nifios, contrala dignidad
humanay contralalibertad de expresion), de
|lasempresasque dominan el proceso decomu-
nicacion, delascadenas publicas (ofrecen més
garantias, aunque selesconsidere servilesdel
gobiernodeturno) y privadas(nacieronbajoel
amparo de lalibertad de informacion, aunque
este tipo de programas no son su fuerte, al
ocupar menos del 5% del total del tiempo
emitido), del dinero que patroneaeste negocio
de esas cadenas consideradas «independien-
tes». Y es que sabemos que Alcasser ha su-
puesto una serie de crisis de angustia en ado-
| escentesdetectadas por muchospsi célogos.

Y en ese mundo tan complejo, esimpres-
cindible que los profesionales, no en solitario,
sientan la necesidad de hacer una reflexion
sobreestacarreraque puede ser deno retorno.

La competencia entre los medios de co-
municacion escritos, radiofénicos y audiovi-
suales ha roto con cualquier

Rojo también serd el color con que identi-
ficaremos el sexo (11 striptiesy 20 escenas de
amor atrevidassalen enlas pantallasfrancesas
durante una semana) y el sexismo (los prota-
gonistas siempre son chicosy ademéasvalien-
tes, hébiles, inteligentes, y con la cualidad de
lafuerzafisica, mientras que las chicas apare-
cen como sumisas, débiles, indefensas, y con
comportamientos cercanos a la histeria ante
los peligros) presente en |os programas infan-
tiles, y en la publicidad de nuestras televisio-
nes (por unaparte, las chicas que aparecen en
los anuncios siempre venden placer, diver-
sién, belleza, atractivo sexual... mientras que
por otraparte, en un reciente estudio realizado
por Atkeen se valoraba que un 22% de los
nifios de 6 a 10 afios, y un 91% delosde 12 a
16, podian identificar cuando se trataba de un
anuncio de cigarrillos, aunque este no contu-
vieraindicaciones relacionadas con el fumar).

Y esquesi hablamos de programasinfan-
tiles, salvo contadisimas ocasionesy siempre
en las cadenas publicas, son soportes publici-

tarios. Ello conviertealospro-

normativa ética acerca de
como presentar la informa-
cién. Eso ha hecho que a pe-
sar delosintentosde no utili-
zar alos nifios en determina-
dasinformaciones, sepasede
ellosy sesaque deformasen-
sacionalista, la figura de los
mismos.

Y estaclaro, con todo lo
dicho, que & amarillismo ha
provocado un sinfin de bata-
Ilas, y ha monopolizado vela-
dasal explotar lo mejor y peor
detodosnosotros.

Lacompetencia
entre los medios de
comunicacionescri-

tos, radiofénicosy
audiovisualesha
rotoconcualquier
normativaética
acercadecomo
presentar lainfor-
macion.

gramas en meros anuncios,
programas-anuncio rodeados
por delante, enmedio y por
detras por el envolvente de la
publicidad. Y esque si vemos
enretrospectiva, programasin-
fantiles, encontramos en algu-
nas ocasiones, horas dedica-
das a marcas concretas, con-
cursos entre colegios con ni-
fios disfrazados de la marca
patrocinadora, o anuncios de
party-lines en descansos de
programas para hifios...

Y ademés utilizan presen-
tadoras «guapas, tontas,

4. Rojo

El rojo es el color del seméforo para
advertir alaaudienciainfantil que el paso esta
cerrado ala contemplacion de sus programas.
Rojo es el color de la tarjeta con la que se
expulsa alos jugadores que han infringido la
ley en un partido de futbol.

insinuadoras de su rol de objeto sexual,
utilizadoras de un lenguaje muy pobre», o
animadoras tipo «mama-chicho». Y més aln,
| as protagonistas delos dibujos animadosjue-
gan con una Unica cualidad, la belleza.

Por ello no es extrafio encontrar una falta
de separacion acustica entre |0s espacios pu-
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blicitarios y la programacion habitual, o la
existenciade anuncios sobrejuguetesy mufie-
cosinspiradosen lasseriesy programasinfan-
tiles (¢qué fue antes el huevo o la galina?).
Son muy pocos los espots publicitarios que
indiguen la edad recomendada o0 si necesitan
pilas, y ademas, son solo nifios (masculinos)
|losqueanuncianvideojuegosy ordenadores...

Basta ver la cantidad de tabaco y alcohol
gue nos venden, sobre todo paralos jovenes,
Ilegando a cifras de més de 4.000 millones de
pesetasdeinversion publicitariaen alcohol de
mas de 20° en 1992. Y esque la osadiaes cada
VEz mayor.

Y lo peor no esqueseestéconvirtiendo al
nifio en un sujeto pasivo para el consumo, es
gue le estén vendiendo un mundoirreal, y un
mundo basado enlosvaloresdequeel triunfar
es sinbnimo de tener, que el ser feliz es sinG-
nimo de poseer.

Y esquelosprogramas estén cargadosde
ideologia, reproduciendo unos valores deter-
minados en una sociedad determinada. La
televisién nunca transmite la realidad, siem-
pre la suplanta. El televisor forma parte de la
familia, del entorno y del paisgje, pero no es
inocente ya que no se comunican valores hu-
manos, solidaridad, ni tampoco se da cauce a
hacer volar su imaginacion.

Si analizamos queles pasaalos nifios que
salen en los espotstelevisivos, podriamos ha-
blar de crueldad. Hay quien afirmaincluso que
se tratamejor a un animal que a un nifio, que
tienen menosderechos quelos perros, yaque,
en un casting las madres estan horas y horas
conlosnifios (nifiosllorando, nifios en brazos,
nifios que se quejan, nifios...), aguantando lo
inaguantable. Asi, |os nifios pasan por proce-
sos terribles (cada segundo que se ve en un
anuncio conlleva cuatro o cinco horasde gra-
bacién, y ademés con jun calor!, que no hay
quienlasaguante; oenunanuncioenel quese
bafia un padre con su hijo, hay que hacer la
tomaveinteoveinticinco veces, 0 sea, hay que
bafiar y secar a nifio veinte o veinticinco
veces). Y es que la gente, a veces, pierde €l
ama para salir en television.

Y estaclaro, en publicidad no se cumplen
paranadalas leyes.

5. Verde

Con todos |os mensajes amarillos, rojosy
negros, algunos pensaran que los medios son
los satanizadores de esta sociedad en que
vivimos, que manipulan, abusan y depredan
todo lo que tocan. Algunos pensarén que la
esperanza es imposible, pero es dificil poder
convivir con un panorama tan aterrador. Por
ello pensamosqueesposibleel verde, unverde
alternativo, un verde educativo, unverde que
busque la autorreflexion y la conciencia.

Es importante tener en cuenta lo que
algunos investigadores han afirmado sobre la
influencia de la television en €l nifio: en pri-
mer lugar, que los medios refuerzan | as actitu-
despreexistentesdelosindividuos; en segun-
do lugar, que los medios no alteran
significativamente |os gustos de la audiencia;
y entercer lugar, quelos mensgjes difundidos
tienen consecuencias contrarias a las perse-
guidas. Por tanto, es evidente que lasinfluen-
cias de los medios de comunicacién son com-
plejasy estan afectadas por varios factores: €l
propio sujeto y sus condicionantes, |apresen-
tacion del mensagje y las actitudes del indivi-
duo.

Y mésen espaci osdondeesposibleencon-
trar formatosdentro delosinformativosquese
pueden prestar a la reflexion sin caer en el
amarillismo. Y més en entornos en que los
periodistas setienen queautorregular y formar
paraquelos profesionalesdelosinformativos
sepan como no hay que tratar los temas de
infanciay juventud en los propios telediarios.
Pero todo ello debe hacerse con pocas leyes
limitativasdel derecho, yaquelo penal setiene
gue reservar para muy pocas cosas. Y los
fiscales tienen que tener los medios y los
recursos suficientes para hacerlo. No hay que
afiadir masdelitosquelosjustosy losque hay,
yason suficientes.

Y asi como se a ertaaveces de elementos
no saludables, deberia haberlos en los medios
decomunicacién paraqueavisenalasociedad
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delamalacalidad delos peligros del sensacio-
nalismo, de no romper & derecho a la intimi-
dad o asu propiaimagen, dequelo quegenera
la credibilidad de un medio no es el pelotazo
sino la trayectoria profesional, de que latele-
visién debe ser, lapublicafun-
damentalmente, un medio por

colaboracion de los educadores con los
comunicadores. Los comunicadores piensan
en los maestros como gente que aburrey los
maestrosven aloscomunicadorescomo gente
que sblo piensa en la competenciay el ganar

audiencia através del sensa-

cionalismo. Las sensibilida-

el cud se informe de la reali- Enseiiaryapren- des son diferentes. La reali-
dad dela;izosas. Eso sensibili- der laactualidad d.ad esqueen muy pocas oca-
zaalosnifos, alosadultosy a - siones entran a trabajar jun-
todos, creandose islas gjem- con IOS_ me_‘!'os de tos. Tienequehaber procesos
plificadoras para ir por los ~ comunicaciondebe  gecomunicaciénentrelospro-
derroterosdeunasociedadin-  servir paraque los  fesionaes de la educacion y
formada, libre y no manipula- nifosyjovenes los profesionales de la comu-
da Tamplen. tendrlla sentido descubranen las nicacion.
que los dibujos animados no Pero paraello es necesa-
fueran a pelo, sino que tuvie- aulaslo 9ue se rio avanzar en la educacién
ran un contenedor que ayuda- cuece a nivel so- en television tantoformal (re-
ra a los nifios a distanciarse cial, politico,am- glada por programas de estu-
criticamente. biental, cientifico, dios, curriculum), no formal
Es necesario enmarcar to- artisticoy (cyrsos especiales 0 |d|.oma),
dosesoscambiosenqueloque - o informal (cualquier tipo de
se propone tenga audiencia, humanistico. Edu- aprovechamientodidacticoen
seaen lapublicao enlapriva- carenyparala latelevision, ya que hay mu-
da, para que € liderazgo de  actualidad permite chas imégenes de la televi-
creacion educativa en |os ni- tener en cuenta sién que no reciclamos y po-
fios sea real. . esaventanaabier- driamos sgcarles mas jugo).
Es necesario romper con - Un primer paso para los
el hecho de quelosprofesores ta;a esarealidad educadoresesqueenlaescue-
desconozcan en un ndmero mas o menos real. la se manejen periodicos y

importante los medios audio-
visuales. El profesoradonoesta
formado en técnicasaudiovisuales, al no estar
consideradosestostemasen|osprogramasde
formacion de pedagogia 0 de magisterio. La
utilizacién delosmediosaudiovisualesno esta
generalizadaen lasaulas. No hay una sensibi-
lizacion real en e medio educativo, por la
influenciaquelatelevisiony losmediostienen
sobre los alumnos. Y ademés en un entorno
donde es frecuente emitir mensajes contradic-
torios y sin coherencia que mitifican el temor
al medio audiovisual.

Y esquelasdiferencias que hay entrelos
métodos que utilizan los educadores y los
comunicadores dificulta el desarrollo de pro-
gramaseducativos. Hay que superar lafaltade

revistas, y empieza a haber,
en ese sentido, experiencias
gue sin duda pueden ayudar aquelosnifiosy
nifias sean mas criticos con |os mensagjes que
reciben. El tema de los recursos también es
fundamental. Todo ello teniendo en cuenta
guecuandolasociedadtieneproblemasqueno
puede resolver, no puede ni debe buscar la
solucion fécil de largarlos a la escuela.
Ensefiar y aprender la actualidad con los
medios de comunicacién debe servir paraque
los nifiosy jévenes descubran en las aulas o
quesecueceanivel social, politico, ambiental,
cientifico, artistico y humanistico. Educar en
y para la actualidad permite tener en cuenta
esaventanaabiertaaesarealidad mésomenos
real. Hay quetener en cuenta, en el tratamiento
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de los nifios en la tele, varios aspectos: el
tratamiento de lafiguradel nifio, su derecho a
laintimidad, y su derecho ala propiaimagen
(seestapidiendo agritoslanecesidad detener
unaley del menor, unaley delainfancia, una
ley que protejaalosnifiosy quereguletodo el
conjunto de problemas, sin fragmentar el tema
delainfanciaentrearticul os, decretoso leyes,
una ley Unica como marco genera legal de
atencién al nifio y que no sea una declaracién
de buenas intenciones). La gran utilizacién
gue los nifios hacen de la television hace im-
prescindible el conocer como internaliza el
nifio ese mensgje, si distingue lafantasiadela
realidad, o €l hecho de su utilizacién como
consumo, para hacer que se consuma, poten-
ciando ademés una serie de marcas.

Hay que valorar |o que opinan los nifios
sobrelosprogramasque ellosven. Preguntan-
doles, podemos entender que de «Los
Picapiedra», dos jévenes aficionados norte-
americanos, habian aprendido quince leccio-
nes, entrelas que valialapenadestacar que €l
compartir coche puede funcionar, que €l pe-
guefio hombre puede ganar el sistema, que es
posible tener coches sin polucién o que la
amistad es importante.

Hay queromper con latiraniadetener que
comprar |os programas infantiles por lotes, en
lugar de hacer una programacién minima, con
unos principios que le den viday calor. Pero
claro es que cuestamasy es méas complicado.
Hay que conseguir, al mismo tiempo, que los
dibujos animados no vayan solos ni a pelo,
sino que haya elementos de critica que permi-
tan al propio espectador infantil el distanciar-
se, el ser analistade esos programas o €l tener
algunos elementos de alfabetizacién audiovi-
sual.

Hay quepotenciar esafunciéndel juegode
enfrentarseaunasituacion nuevaenlaqueno
conoceslasolucién. Y enesosjuegoshay que
valorar como importante el hecho de compar-
tir elementos, a igual que la solidaridad entre
los que juegan. También es fundamental en el
juego aspectos como laimprovisacion, lacrea-
tividad, la espontaneidad... Y hay que romper

con el mito clasico de que el video y latelevi-
sién anulan todas estas caracteristicas intrin-
secas al hecho del jugar. Mas diria, hay que
recuperarlas en un medio en el que no esfécil.

Pero no olvidemos que para el 75,9% de
losnifiosy nifias el mejor juguete no eslatele,
son los padres. Y a continuacion figuran los
juegos colectivos, la lectura de cuentos o €l
hacer deporte, apesar de que el término medio
de visualizacion de latele seatan alto. Ese es
el gran potencial a cautivar y enarbolar por
partedemaestrosy padres, aunqueseaen esos
pisospequefiosy sinplazasalrededor. Y esque
deello, si que no tiene la culpaese aparato de
625 lineas, convertido en una nifiera en oca-
siones encantadoray en otras decepcionante.
Buscar la superacién de estos desequilibrios
favorecera el avance.

Paraello, paraque el verde escal e posicio-
nes, es necesario el dialogo; didlogo entre
comunicadores y educadores, didogo entre
sanitariosy comunicadores, dial ogo entre ser-
vicios socialesy educacion, dialogo entre pa-
dresy educadores, did ogo entrepadresehijos,
didlogo entre politicos y comunicadores, di&
logo entre juristas y politicos; diaogo, al fin,
entre los distintos actores que pueden influir
en lamejora de la programacion de television.

6. Azul

Y paraterminar, un color para un consen-
so. Conclusionesde conversaciones, lecturas,
inclusodebates. Conclusiones, quenosol ucio-
nes, antelainquietud por el tratamiento que se
da en muchos medios de comunicacién a la
infanciay alajuventud. Conclusiones ante la
falta de respeto que se manifiestatanto en los
contenidos publicitarios como en los progra-
mas dedicados a los nifios. Un decalogo de
conclusiones.

1. Urgir ala Administracion para que con
la méxima urgencia, se adapte la normativa
espafiolaen materiadetelevision, alas pautas
marcadas por la directiva comunitaria de 3 de
octubre de 1989. Ademés, deben considerarse
especiamente importantes las cuestiones re-
lativas a la publicidad infantil en materia de
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programas patrocinados, anuncios con parti-
cipacién de nifios, publicidad encubierta de
tabaco y alcohol, o espacios con violencia
gratuita, junto a racismo y sexismo.

2. Recomendar |a elaboracién de unaley
integral del menor (no penal) ante la insufi-
ciencia de instrumentos legal es para proteger
coneficaciay contundenciasusderechos, que
dote alas instituciones publicas de mecanis-
mos juridicos eficaces para articular medidas
protectoras con caracter general en interésde
los menores.

3. Instar alasinstituciones paraque alien-
teny patrocineninvestigacionesrigurosas so-
brelosefectosdelatelevisidon enlosmenores,
con €l objetivo de evaluar con lamayor preci-
sion, la influencia real de la televisién en la
saludy €l desarrollo integral del nifio. Asimis-
mo, se insta a la creacién de comisiones de
seguimiento y evaluacion de los productos
destinados alos menores.

4. Proponer la creacién de una comision
parlamentaria que, tanto a nivel central como
autonémico, vele por e cumplimiento de los
derechos delosnifios.

5. Exigir e cumplimiento escrupuloso del
convenio sobrelaautorregulacién en defensa
de los menores, firmado por €l Ministerio de
Educacion, las diferentes Consejerias de Edu-
cacion de los Gobiernos Autonémicos y la
totalidad delas cadenas detel evision de nues-
tro pais.

6. Sugerir ala institucion escolar que dé
prioridad a la utilizacién de nuevas tecnolo-
gias de lainformacién y la comunicacion, y a
la formacion critica de los alumnos para que
puedan hacer un mejor uso de los medios de
comunicacion.

Recomendar la promocion, desde la es-
cuela, dereunionescon |os padres paraaseso-
rarles sobre las mejores opciones del ocio y
tiempo libre para sus hijos, y asi evitar los
riesgos que entrafia permanecer un ndmero
excesivo de horasante el televisor con progra-
mas aveces poco adecuados.

7. Solicitar a los responsables de la pro-
gramacion educativadelastelevisiones publi-
cas que aporten un tratamiento adecuado de
lostemasrelacionadosconlainfancia y lapro-
teccion del menor. Asimismo se recomienda
incluir enlafranjaseducativasdelastelevisio-
nes, programas relacionados con laeducacién
en materia de comunicacion, como instru-
mento de apoyo a la formacién integral de
consumidores criticos.

8. Recomendar que los libros de estilo de
| os diversos medios de comunicaci6n contem-
plen & cumplimiento de lalegislacién vigente
sobrelosderechosdel osnifios, y especialmen-
telaley organicade 5 de mayo de 1982 sobre
€l derecho al honor, alaintimidad personal y
familiar, y a la propia imagen.

9. Posibilitar campafias de sensibilizacion
desdel osmediosdecomunicacién, queal erten
alapoblacion sobrelos abusosy malostratos
alos nifios.

10. Proponer que se establezcan vias de
coordinacion entre los distintos medios de
comunicacién, lasinstituciones publicasy or-
ganismos que trabajan especificamente en la
atencion a la infancia, para conseguir una
mayor eficacia en las acciones dirigidas alos
nifios.

En definitiva, seis formas de analizar ese
mundo maravilloso y apasionante de los me-
dios de comunicacion y lainfancia. Seis som-
breros paratener cerca a intentar analizar en
profundidad esos temastan candentes, tan en
candelero, tan sugerentes como son €l de la
publicidad, losinformativos, losreality-shows,
olosdibujosanimados. Seiscolores. Seissom-
breros para un andlisis.
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