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Prologo

La Educacion del Consumidor en

ace un par de decenios los espafioles en gene-
ral, y el pueblo andaluz en particular, comen-
zamos a salir de una dificil situacion. Tras cua-
renta afios de una homogeneidad politica que
nos distanciaba de nuestro entorno geografico
y cultural, se inicia el periodo de transicién
hacia un sistema plural y democratico. Este im-
portante cambio trajo consigo un nuevo estilo
de vida en el que hay que destacar una am-
pliacion progresiva de la capacidad de consu-
mo.

El acto de consumir es especificamente
humano, ya que, ciertamente, aunque todos
los seres vivos consumen para subsistir, es el
hombre el Unico ser vivo capaz de crearse ne-
cesidades artificiales. Consumir es un hecho inherente a la Humanidad
desde sus origenes. Sin embargo, a lo largo del proceso histérico, han cam-
biado los bienes objeto de consumo, la forma de consumir y el propio con-
cepto. En las sociedades preindustriales la produccion dependia de las
necesidades y demandas.

Después de la revolucion industrial, cuando las empresas estan en
condiciones de fabricar productos en serie, el objetivo ya no es como dar
salida a la sobreproduccidn, sino cémo fomentar en los ciudadanos la
demanda de tales productos. Consecuencia de esta nueva situacion es la
aparicion en el mercado de una poderosa industria -sondeos, publicidad,
estudio de mercados, etc.- destinada a crear nuevas necesidades para con-
sumir nuevos productos. La funcion del consumo deja de ser la de sa-
tisfacer necesidades, para pasar a contribuir al sostenimiento de la pro-
duccion.

Ante este giro dado por el consumo, los poderes publicos se ven en
la necesidad de intervenir para que los ciudadanos no queden indefensos
ante la poderosa persuasion ejercida por los potentes medios de comuni-
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Guillermo Gutiérrez Crespo
Consejero de Trabajo e Industria de la Junta de Andalucia

los Medios de Comunicacion

cacion de masas. Esta actuacion se lleva a cabo por parte de la Junta de
Andalucia a través de la promocion del movimiento asociativo de consu-
midores y de la educacién y formacién para el consumo, dotando de esta
forma a los ciudadanos de los medios para que sean libres en la eleccién
de los bienes que les sean necesarios.

Si la situacion apuntada tiene una gran complejidad para las perso-
nas adultas, muchas mas dificultades encuentra en los nifios y adolescen-
tes. La educacidn y formacion de los consumidores debe iniciarse en el
ambito educativo desde las edades més tempranas. En este sentido, se ha
dado un paso de gran importancia, ya que la Reforma Educativa ha intro-
ducido en los disefios curriculares el fendmeno del consumo. La educa-
cién del consumidor ha sido establecida con caracter transversal.

Pero no solo se dirige a los nifios y jovenes alumnos, sino también
a los docentes para que tomen conciencia del problemay lo afronten uti-
lizando los nuevos modelos de desarrollo mental propuestos por Bruner.
De esta manera, los profesores actuaran de acuerdo a las circunstancias
personales y comunitarias de los educandos. No podemos olvidar que este
colectivo es el més vulnerable de todos por ser destinatarios de productos
especificos, receptor y protagonista de numerosos mensajes publicitarios,
asi como elemento que interviene en la decision de compra en el seno de
lafamilia.

Esde granimportancialainclusion enlaeducacién familiary escolar
el tema de los valores en relacion con el consumo. La juventud es el sector
social més proclive a los cambios del modelo consumista vigente. Es de-
seable y conveniente que padres y profesores faciliten el acceso a un sis-
tema de valores alternativos al dominante, asi como de instrumentos inter-
pretativos de la realidad social en la que se desenvuelven.

Dado que el Grupo Comunicar -Colectivo Andaluz para la Educa-
cién en Medios de Comunicacién- viene trabajando en la educacion del
consumidor desde la vertiente de los medios de comunicacion, esta Con-
sejeria ha estimado conveniente la colaboracion con dicho Grupo en la
elaboracién de este material curricular de apoyo al profesorado.
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Sociedad consumistay
mediosdecomunicacion

as estadisticas de consumo de medios de co-
municacioén, y especialmente de television,
en esta sociedad de finales siglo XX, son es-
calofriantes. Seguramente ninguno de nues-
tros abuelos de primeros de esta centuria hu-
biera sido capaz de pensar que sus descen-
dientes de pocas generaciones después pasa-
rian gran parte de su tiempo delante de una pantalla elec-
trénica, llena de colores, movimientos y sonidos, que no
s6lo imita la realidad, sino que la usurpa y suplanta, ab-
sorbiendo hipndpticamente a sus espectadores, hasta
atraparle gran parte de sus momentos de ocio y tiempo
libre.

Si hacemos el ejercicio mental de sumar las horas
dedicadas a las actividades fisioldgicas basicas (comer,
dormir, descansar...) y el dedicado al trabajo, comproba-
mos que esta «caja magica» sigue siendo «reina» y «se-
flora» de casi todas nuestras agendas personales.

Si bien es necesario reconocer que el uso de los
medios es «voluntario» y «gratificante» para sus usuarios,
es sin embargo preocupante, si nos atenemos a los
escasos conocimientos que de este lenguaje, tecnologia
y discurso -las tres vertientes del medio audiovisual, se-
gun Pérez Tornero- tiene la mayor parte de la poblacién.
Esto es, el mero hecho de consumir, ¢lleva parejo un co-
nocimiento de los cddigos audiovisuales? ;Sabemos, de
verdad, descifrar los mensajes, y por ende las manipula-
ciones y tergiversaciones que se nos presentan como
iméagenes transparentes de la realidad?

Estamos convencidos de ello, y ésta es la filosofia
transversal que define a COMUNICAR, que los ciudada-
nos y ciudadanas de hoy vivimos en un mundo tecnolé-
gico del que s6lo conocemos una minima parte. Ignora-
mos su lenguaje, y por tanto, no somos capaces de
interpretar més alla que una minima parte de sus mensa-
jes; no hacemos usos del medio como canal de expresion

eEditorial-



Comunicar 7, 1996

personal: ;quiénes son los que «escriben»
con estos nuevos lenguajes, si no es una
minoria predilecta como los monjes del
Medioevo?

En definitiva, el desarrollo tecnolégi-
co ha puesto en nuestras manos unas nue-
vas formas de comunicacion de las que pa-
raddjicamente su alto consumo no signifi-
ca necesariamente un mejor conocimiento
y uso creativo de los mismos.

El consumo y uso «inteligente» de la
comunicacion audiovisual requiere por ello
una «Educacion en los Medios» que permi-
ta a los ciudadanos racionalizar su consu-

mo, siendo conscientes de los mensajes
gue reciben, de sus aportaciones socialesy
de sus gratificaciones personales.

El desarrollo de la «competencia co-
municativa» a través de la «Educacion del
Consumidor en Medios de Comunicacion»
se hace imprescindible , porque hoy nues-
trasociedad demanda, para un desenvolvi-
miento auténomo y libre, el conocimiento
de los nuevos lenguajes, como canales de
compresion y expresion de la realidad.

«Hacia un consumo inteligente de la
comunicacién», es por ello el reto que to-
dos hemos de plantearnos.

Una nuevaimagen, un nuevo impulso...

Durante més de ocho afios, € Grupo Pedag6-
gico Andaluz «Prensa y Educacion», asocia-
cién no lucrativa de profesores 'y periodistas
de toda Andalucia, ha venido desarrollando
actividades de formacién inicia y permanen-
te del profesorado (a través de congresos,
jornadas, encuentros, Simposios, seminarios,
grupos de trabajos, etc.);
de dinamizacién y sensi-
bilizacion de la comuni-
dad educativa (por medio
de concursos, certamenes,
charlas, exposiciones, pro-
yecciones y visionados);
de investigaciones; y especidmente en los
Gltimos afios, de publicaciones de materiales
curriculares, dirigidos tanto a alumnos como
aprofesores, paraacercar |osmediosde comu-
nicacion alas aulas de una forma plural, cri-
ticay creativa

En esta misma linea de trabajo y para poten-
ciar la presencia de los periodistas y los pa-
dres en la Asociacion, asi como para ampliar

e radio de difusion -como ya venia siendo
habitual en los Ultimos afios- de la prensa, a
todoslosmedios(cine, radio, television, video,
tecnologias avanzadas...), en la Ultima asam-
blea, se decidi6 modificar la denominacion
de la Asociacion, para llamarse «Grupo Co-
municar. Colectivo Andaluz para la Educa-
cién en Medios de Comu-
nicacién». De estaforma,
con la misma ilusion y
con mayor fuerzasi cabe,
el Colectivocomienzauna
nueva etapa, en laque, no
s6lo potenciara las actua-
les lineas de actividades, sino que también
iniciara otros proyectos y actuaciones en or-
den a conseguir la implantacion de la Educa-
cién en Medios de Comunicacién en los cen-
tros escolares, para permitir que los chicos y
chicas de hoy conozcan estos nuevos lengua-
jes, se defiendan de sus posibles manipula-
ciones y los utilicen como medios de expre-
sion personales.
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Hacia un consumo inteligente de la comunicacion
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El buen consumidor de
mediosdecomunicacion

ecia Marcuse, en su interesante e impres-
cindible texto de Elhombre unidimensional,
que «la gente se identifica con lo que posee;
su alma esta en el automdvil, en el aparato
estereofdnico, en el parquet de sufincaoen
su cocina-office. El propio mecanismo que
ata al individuo a la sociedad ya ha cambia-
do. Nuestra civilizacion transforma el mundo de los ob-
jetos en una extensién de la mente y el cuerpo del hom-
bre».

Y es que realmente estamos viviendo de lleno en la
sociedad del consumo. Decia ingeniosa y agudamente a
la vez, Guerin, que el «aire que respiramos es un com-
puesto de oxigeno, nitrégeno y publicidad»; quizas le fal-
té incorporar otro magico elemento: el consumo.

Eslanuestra lasociedad de la opulencia, donde los
mas radicales desequilibrios entre la abundanciay la es-
casez tienen su hueco, siempre bajo constantes y ma-
chacones reclamos de incitacién desmesurada al consu-
mo. Vivimos un mundo de creacién de falsas necesida-
des, de estimulacion artificial de la demanda, de ideali-
zacion ilimitada de los objetos hasta su fetichizacion...
Hemos, en definitiva, alterado el esquema clasico por el
que la produccién de un producto y su consiguiente con-
sumo era siempre consecuencia de demandas y necesi-
dades sociales. Hoy es el engranaje mercantil el que
produce las mercancias a las que artificialmente hay que
buscarle salidas, mediante la creaciéon de falsas necesi-
dades. Se consume, entonces, no siempre parar satisfacer
demandas basicas, sino para colmar ilusiones y deseos
gue los productos se asocian inteligentemente como pe-
culiaridades de marca.

En este consumo irracional -que comienza ya a
traer graves consecuencias para la Humanidad-, sin duda
alguna, los medios de comunicacion -y especialmente la
televisién y la publicidad- desempefian un trascendental
papel, tanto en cuanto ainformacién objetiva de los pro-
ductos, como en la estimulacién del deseo compulsivo
de acumulacion de bienes y el desarrollo de estrategias

Presentacion
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persuasivas que asocian los productos a cuali-
dades artificiales.

La educacion del buen consumidor de
medios de comunicacion se convierte de esta
forma en una demanda social
irremplazable parafomentar que
los ciudadanos se sitlien en esta
sociedad de consumo como per-
sonas conscientes, criticas, soli-
darias y responsables, filtrando
lainformacion que reciben, des-
cubriendo los cddigos de los
mensajes y descifrando sus ma-
nipulaciones. La Educacion del
Consumidor en Medios de Co-
municacion pretende por tanto,
aspirar -en palabras de Pérez
Tornero-aunaecologiano con-
sumista, a partir de un conoci-
miento del lenguaje de los me-
dios de comunicacion.

COMUNICAR, en esta li-
nea, dedica este monogréfico al
consumo «inteligente» de los
medios de comunicacion, reco-
giendo las aportaciones de casi
una veintena de expertos de los
mediosy laeducacion. Periodis-
tas, profesores, publicistas, pe-
dagogos, maestros... se dan cita

distintas, pero complementarias, que aportan
las interesantes reflexiones preliminares que
incluimos para adentrarnos en este apasionan-
te mundo de la educacién del consumidor de
medios.

Latelevision, sinduda,
es el medio estrella en esta
sociedad de consumo. Por
ello, desde diversos puntos
de vista, ofrecemos propues-
tas y reflexiones de éste, «El
espejo electronico», que nos
obligaaapostar por «Laedu-
cacion del consumo critico
de la television en la fami-
lia». Igualmente interesan-
te, desde la optica periodis-
tica, es «La nueva figura del
defensor del telespectador»
ylaposibilidad que losalum-
nos construyan su propia
«Television escolar para la
Educaciéndel Consumidor».
¢COmo nuestros vecinos con-
sumen este medio? es el in-
terrogante que se responde
en «Nifios y padres euro-
peos ante el consumo de te-
levision». Finalmente en este
bloque intentamos dar res-

en este monografico para anali- | VG| - el | | puesta a si «;Tenemos la te-
f L

zar las complejas interacciones
entre los medios de comunica-
cion y la educacion del consu-
midor: «;Qué es consumir me-
dios de comunicacién? Claves
para su comprensidn», «El con-
sumo de imagenes», la perspec-
tiva de «El lector como consu-
midor», la respuesta al atrayente
refran «Dime qué compras y te
diré como piensas», el atrayente andlisis de los
«Consumidores de signos, simbolos y mensa-
jes» y finalmente la necesidad de tender «Hacia
un consumo racionalizado de los medios de
comunicacién», son algunas de las visiones,

levisiGn que nos merecemos?
Otros articulos que comple-
mentan el monografico gi-
ran en torno a la necesidad
de desarrollar «La orienta-
cioén educativa para el con-
sumo racional», la concre-
cion de este apasionante
campo en materias como las
Matematicas y finalmente un
agudo e ingenioso comic sobre la historia de
una adiccion a los medios de comunicacion.

José Ignacio Aguaded Gémez
Director de «<Comunicar»
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Derechos del telespectador

1V Parte
Pablo '96 para Comunicar

.'_ T
17. Derecho a arrojar huevos, tomates, 18. Derecho a no llamar a Lobaton adn a
frutas y verduras cuando no guste un sabiendas de que el vecino de arriba es

programa de la tele. igualito a uno que se largé de casa.

19. Derecho a utilizar el televisor como 20. Derecho a tener el televisor apagado
soporte de objetos decorativos. cuando llegan visitas.
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¢,Quée es consumir medios de comu-
nicacion? Claves para su comprension

José Manuel PérezTornero

La educacion del consumidor de medios de comunicacién se esté convirtiendo en
estos finales del milenio en una cuestién clave en el desarrollo social. Frentealainge-
nuidad tradicional con quelaensefianza hatratado el mundo delacomunicaciénenlas
aulas, que ha supuesto una ignorancia o minimizacion de sus efectos, el autor de este
articulonosproponelanecesidad deavanzar haciaunmodel o paraconsumir racional men-
te los medios, que nos permita la construccion consciente de nuestra propia identidad.

1. Complacencias, criticas e ingenuidades

Las preguntas sobrelainfluenciadel con-
sumo de medios se han multiplicado, cambia-
do y matizado hasta la saciedad. ;/Qué hacen
con la gente?, se preguntaban los primeros
funcionalistas que estudiaban la comunica-
cion de masas. ¢Qué hacelagente conlosme-
dios?, sepreguntarondespuéslosinvestigado-
res de la corriente «usos y gratificaciones»'.
¢COmo modelan nuestra cultura?, se interro-
gan, mas recientemente, los andistas de la
tradicion de «estudios culturales»?. ;Quéefec-
tosproducen en nuestroscodigosy ennuestro
imaginario?, se preguntan, de nuevo y como
siempre, los semidlogos®...

¢Consumimos medios 0 nos consumen?
¢Somos consumidores o receptores? Y si so-
mos |lo segundo, ¢somos criticos o pasivos?
¢Necesitamos, pues, unateoriadel consumo o
una teoria de la recepcion? Y si los medios
evolucionan y se abren campo hacia la inter-

actividad ¢nos debe preocupar el consumir, €l
recibir o €l interactuar? ¢Es posible educar pa-
rael consumo demedioso esempresavana?...

Siempre que hablamos de medios -y en la
educacion, la «charla» parece que ha comen-
zado, y es imparable- estos interrogantes en-
vuelvennuestrostemasy actitudesy provocan
la discusion. Las etiquetas del debate estan
servidas: apocalipticosson quienes estan en
contray no parecen «admitir la soberania del
espectador-consumidor-receptor»; son inte-
grados-desde €l otro lado de labarrera- quie-
nessolovenbondadesenlosmediosy tildande
censoriales a quienes se les ocurre hablar de
proteccion, critica o denuncia.

A efectos de ensefianza, ¢qué podemos
hacer en medio deestarefriega?, ¢damoscomo
validos|os consumos propuestos por una so-
ciedad que se halla cada vez méas mediatizada
y nos despreocupamos globalmente de sus
consecuencias amedio y largo plazo? O bien,
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Jtomamos parte activa en el problema, inter-
venimosy, entonces, criticamos|o que no nos
parece conveniente?

Desde la teoria no se ofrecen guias muy
claras para responder. Los académicos de la
comunicacion estan llenos de dudasy de pre-
guntas sin contestar. Mé&s

cie de inocencia receptiva que, frecuentemen-
te -aunque con excepciones notables- no al-
canza a estimar la profundidad y la importan-
ciadelos cambios que en el campo del consu-

mo de medios se estan produciendo.
Quienes en los medios académicos mini-
mizan el efecto delos medios

bien, aunque varia segun el
momento, hay una actitud,
deaparenteentronqueconla
modernidad, que nos quiere
tranquilizar y dar segurida-
des. ¢Consumo de medios
para ma?... «No. Ni hablar.
Es un efecto optico. Con la
actual estructura de consu-
mo propuesta por la socie-
dad, no sucedera nada malo.
S6lo estamos ante unatrans-
formacion que, por ahora, no
entendemosmuchoy que, en
todo caso, tampoco debepre-
ocuparnos demasiado: siem-

Cuando se trata de
comprender la natu-
raleza del consumo
de medios en nuestra
sociedad, deberiamos
disponer de una
perspectiva y de un
modelo capaz de
hacernos entender
qué supone, en toda
su globalidad, con-
sumir medios de
comunicacion.

-sea por complicidad con el
sistema, seapor no estar sufi-
cientemente advertidos- de-
jan de reconocer, por 1o me-
nos, cuatro hechosfundamen-
tales que caracterizan nuestra
época:

* Su completa mediatiza-
cion: trabgjo, conocimiento e
intelecto se hallan instalados
en los medios y éstos influ-
yen, tal vez como nunca lo
hayan hecho en otra época
histérica.

* El crecimiento expansi-
vo del tiempo concedido alos

pre va a quedar a salvo la
capacidad critica del recep-
tor» -tema éste, por cierto,
muy de moda en la actualidad a partir de un
cierto aggiornamento de las teorias de lare-
cepcion- y, sobre todo su libertad. Son muy
pocoslosdecididamentecriticoscon el estado
actual de cosas.

En el mundo de la educacion lo que més
abunda es, en cambio, como hemos visto, la
actitud critica. Pero ésta es, muchas veces,
reactivay conescasofundamentoquenoseala
nostalgia de un tiempo idilico de comunica-
ciondirectay francaque probablementenunca
hayaexistido. Tal vez seaporquelosuniversos
mediético y educativo son muy distintosy no
alcanzan a comprenderse. También, quiza, a
causade ladiferencia que existe entre el mun-
doderelacionpersonal, enquesedesenvuelve
habitual mente laensefianza, y ese otro mundo
mas impersonal, distanciado y frio de los me-
dios*. Pero, por encimadetodo, no puededejar
de reconocerse en todos estos ambitos y en
estos grupos unaciertaingenuidad, unaespe-

medios: unastreshorasy me-
diadetelevisionenlospaises
avanzados, mésel tiempodes-
tinado atodosl|osotros mediostanto en el tra-
bajo como en €l ocio.

« La potencia de la economia mediatica:
solo parecida a la primera del mundo, la mili-
tar.

* Las enormes transformaciones de tiem-
posy espacios que estan produciendo |os me-
dios en nuestra sociedad.

Por otro lado, ingenuidad estambién lade
los que situados en el mundo de la educacion
esperan sdlo la oportunidad de criticar o de-
nunciar. Ingenuos, porquesi piensan que sélo
con ello -sin plantearse la alianza estratégica
conagunosdelosmediosexistentes- sepodra
cambiar ennadaesteti podesociedad mediética
yerran del todo el razonamiento.

Ingenuidad, en fin, que no queda més re-
medio que perder cuando se contempla que
unaindustriacomo lapublicitaria, de enormes
recursos en todo el mundo, solo vivedeinfluir
en los demés precisamente a través de los
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medios, o cuando hay que admitir que el pro-
ceso de creacion de redes informéticas es,
probablemente, uno de los pilares bésicos de
las sociedades definales del XX y quelo sera
més aln en las del XXI.

Deberiamos aceptar, pues, entre todos,
gue estamos ante unatransformacion de eray
de mentalidades, al mismo tiempo, y que am-
bas cosas nos estan acercando a un cambio
paulatino de la manera en que el ser humano
concibe, piensay vive su propia existencia.

Un modelo para € examen

Cuando se trata de comprender |a natura-
leza del consumo de medios en nuestra socie-
dad, deberiamos, por tanto, disponer de una
perspectivay de un model o capaz de hacernos
entender qué supone, entoda
su globalidad, consumir me-
diosdecomunicacion. Unmo-
delo que, entre otras cosas,
permitaalos educadores dis-
poner de algun principio de
respuesta operativa para su
propio trabajo.

La cuestion clave, en un
modelo de este tipo, es res-
ponder alapregunta: ¢en qué
consiste consumir medios de
comunicacion? Consumir me-
dios es, a mismo tiempo:

 Disponer un espacio-
tiempo del consumidor. Este
dedicaunas horas determina-
das a consumo en cuestion;
lo hace, ademés, en unascon-
diciones espaciales determi-
nadas; y estadisposicidénesya
unaestructuracion especifica
de su comportamiento y de
susactividades.

e Asumir unpuntodevis-
tasobreel entorno. Seadoptael del medio, que
nos of rece su perspectiva, que funcionacomo
una ventana interesada capaz de hacer entrar
en el cuadro unaparte del mundoy dejar fuera
de é otra parte méas importante adn.

La atencién educati-
va al consumo de
medios debe ser
critica con el mismo
concepto de consu-
mo. Es que no consu-
mimos productos
culturales ni nos
implicamos en un
proceso de comuni-
cacion como aquél
gue consume un
objeto material.
Consumir medios es
construirnos a noso-
tros mismosy a
la sociedad.

» Establecer unarelacién con €l interlocu-
tor. Guardar una distancia, adoptar un papel,
intercambiar expectativas...

* Integrarse en una comunidad. Incorpo-
rarse a un medio, es saberse participe de una
comunidad simultanea a un espiritu colectivo
mas o0 menos cohesionado.

» Conocer determinados temas. Es dispo-
ner de determinados conocimientos, compar-
tir una agenda de saberes.

* Seguir un curso de razonamiento. Un
medio da qué pensar y como pensarlo. Nos
brinda herramientas para acomodarnos a un
ritmo y a un estilo de inferencia.

» Aceptar una estética. Los medios nos
ofrecen formas que nos capturan, a las que
prestamos atencién y que recrean nuestras
ideas.

* Colocarse ante unos va-
lores. Es, también, situarse an-
te unos valores, dejarse atraer
por un referente u otro, dispo-
ner unas actitudesy unas vo-
luntades.

*Plantearseunaspropues-
tasdeaccién. Respondemoso
no alas propuestas pragméati-
cas de un medio, pero no so-
mos gjenos a las mismas.

* Finalmente, un medio se
implicaenun proceso decons-
truccion de una cultura. Esta
esel frutodeun universorefe-
rencial y de valores comparti-
doy éste se apoya solo en la
comunicacion.

El consumo de medios,
desde esta perspectiva, no es
nada pasgjero o baladi; impli-
calasmasprofundasestructu-
ras del ser humano. Podria-
mos decir que los medios de
comunicacion, de algunamanera, se encargan
de la construccién de nuestra propia identi-
dad: personal y social®. Sin aceptar este prin-
cipio de construccion mediética de nosotros
mismos, caemos muchas veces en el reduc-
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cionismo y la simplificacion. Nos parece, por
egjemplo, que el que un nifio se pase horas
delantedeunaconsoladevideojuegosesequi-
valenteacualquier otro juego. Nos parece que
los efectos violentos de lostelefilmes o delos
dibujosanimadosno sondemostrablesy queel
nifio, a fin de cuentas, separa siempre la fic-
cion delarealidad con lo cual ho corre ningun
riesgo...

Perolacuestiénestaenque, tal vez, nonos
estemos haciendo las preguntas adecuadas
sobreel consumo demedios. El problemanoes
si esasconsol aso esostel efilmes, por seguiren
el ggemplo, conducen directa o indirectamente
alaviolencia. Lacuestion es si, en alguna de
las dimensiones sefial adas mas arriba, el con-
sumo demediosdesencadenaprocesosy tiene
consecuencias que solo a largo plazo -y en
gran escala- podremos comprobar.

Del reduccionismo sedesprendenrespues-
tas simples. De la aceptacion de un modelo
amplio, dependen, en cambio, respuestas méas
prudentes, cautel osasy global es. Laeducacion
sobre los medios y sobre su consumo sélo
puede derivarse de un modelo amplio y com-
plejoy deunaactitud vigilantey constructiva.

Una nueva tarea para la ensefianza
Laatencion educativaa consumo de me-
diosdebe ser criticacon el mismo concepto de
consumo®. Es que no consumimos productos
culturales ni nosimplicamos en un proceso de
comunicacién como aquél que consume un
objeto material. Consumir medios es cons-

truirnosanosotrosmismosy alasociedad. De
ahi que importen tanto los efectos como los
proyectoso promesasqueseencierran enesos
medios. Los objetos se agotan en su propia
funcién o utilidad. Los mensajes mediaticos
son artefactos que gobiernan nuestra sensibi-
lidad, nuestros saberes, nuestras emociones.
Son mediadores entre personas humanas y
estan ahi para modelarlas y provocar tareas
conjuntas.

Laeducacién sobreel consumo demedios
tiene que partir de este principio. Se convierte,
entonces, en unatareade hondo calado: hacer
més humana la existencia

José Manuel Pérez Tornero es director
del Gabinete de Comunicacion y Educacion de
la Universidad Auténoma de Barcelona.

Notas

1 Cf. MCQUAI, D.:Introducciénalasteoriasdelacomu-
nicacién demasas Barcelona, Paidos.

WOLF, M. (1994): Losefectosdela comunicacion de
masas. Barcelona, Paidos.

2Cf. CURRAN, J.y OTROS(1996): Cultural Sudiesand
Communications. Londres, Arnold.

3Cf.ECO, U.(1985): Apocalipticoseintegrados. Barcelona,
Lumen.

ECO, U.: TratadodeSemiéticaGeneral . Barcel ona, Lumen.
4Cf. PEREZ TORNERO, JM. (1994): Televisidneducati-
va. Madrid, UNED.

5Cf. A propésitodelatel evision: PEREZ TORNERO, JM.
(1994): El desafio educativo delatelevision.Barcelona,
Paidos.

§Cf. PEREZ TORNEROY OTROS(1994): Laseduccion
delaopulencia. Barcelona, Paidds.
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Consumir imagenes

LoloRicoOliver

Laautora deestetexto, en su peculiar estiloy agudeza critica, reflexiona sobreel
complejo universo que se esconde detras de la «pantalla» televisiva, fiel reflejo de un
mundo absurdamente consumista. ¢Qué miramos?, ¢qué vemos?... En esta sociedad in-
vadida por lasiméagenes son interrogantes que todos hemos de plantearnosy a los que
Lolo Rico intenta responder con la soltura de su prosa.

Si consumir es «agotar», en su méasestric-
tosentido, el «consumo» de nuestras socieda-
descapitalistas no supone menor «agotamien-
to». Quiero decir gque lo que conocemos como
con-sumo es una forma de «gastar» -objetos,
alimentos, imagenes, etc.- que inmediatamen-
tese«desgastan» por estar basado el consumo
en la inutilidad. Uno no consume lo Util -
jhasta ahi podriamos llegar!- ni lo necesario,
porque tanto lo uno como lo otro entran en lo
imperecedero y, en consecuencia, no se pres-
tan ni a hastio ni a despilfarro.

Hemencionado lapalabra«hastio» y, con
ella, no pretendia calificar los objetos o las
imé&genes gque son objeto de consumo, sino el
propio acto de consumir y el resultado del
MiSmo que Somos nosotros, losinocentes -por
no decir obtusos- consumidores. No debemos
olvidar que cuando a uno le dicen que «esta
consumido» quieren decir que esta gastado,
acabado y reducido a la minima expresion;
inservible, en una palabra.

Conozco a una persona que acude por la
mafiana a unos grandes almacenes para com-
prar con tarjetade crédito algunosdelosobje-
tosindtiles que nos ofrece lapublicidad atra-
vés de la peguefia pantalla, para devolverlos
por latarde abonando el importe en la tarjeta.
De estaformase dedicaaun absurdo gjercicio
cuyafinalidad estden calmar su ansiedad. Los
objetos adquiridos no tienen ninguna finali-
dad en si mismosy se «consuman» en cuanto
seconsumen.

Pero hemos entrado de [leno en laimagen
al hablar de publicidad. Dije en Television: fa-
brica de mentirash:

«¢Cuéntas horas permanecemos frente al
televisor? ¢Qué tiempo dedicamos a consumir
imégenes? Tratemos de contestar a estas dos
preguntas lo mas concretamente posible. Pa-
receser quenuestro paisesel demayor consu-
mo televisivo de Europa -unas cuatro horas
diarias, un telespectador medio-; sin ser telea-
dicto, lo es desde mi punto de vista. Si multi-
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plicamos los 240 minutos por los 365 dias que
tieneun afioy el resultado por 40 -edad media
de un espectador medio-, podremos compro-
bar como hadedicado variosafios de sumedio
siglo a mirar. Continuemos. ¢A mirar € qué?
‘Mirar’ es una hermosa palabra de profundo
contenido. Si no miramaos, no
vemos y debemos tener en

nos es posible seleccionar todo aquello que
vemos en la pequefia pantallay casi nuncalo
hacemos. Conectar |a television suele ser un
gesto automético, irracional -desde mi punto
de vista- a no tener ninguna finalidad. «Se
pone» la television porque estamos solos -0
nos sentimos solos aun no
estandolo-, o aburridos; para

cuentaque el 80% delainfor-
macion nos llega a través de
lavista. Peromirar estodavia
mas. Es observar, detectar,
contemplar, enjuiciar, deci-
dir, profundizar, amar... y un
largo etcéterax.

Cuando uno abrelaven-
tana por la mafiana, €l pano-
ramalesugieremdltiplespen-
samientos que se convierten
enactitudesqueno sblo afec-
tan auno, tambiéninciden en
losdemés. Fijémonosen algo
muy simple: las condiciones
atmosféricas. Si observamos
queel diaestanubladoy pue-
de llover, nuestro &nimo po-
siblemente sera distinto que
si el sol brillaconintensidad,

Consumir sin mirar,
solo viendo para
olvidar, como el
alcohol. Para no

pensar, en nada ni en
lo que nos sucede, ni
en aquello que pasa
ante nuestros 0jos.

Eso es el consumo,

también de image-

nes, una estafa legal
en la cual todos
caemos y lo hacemos
voluntaria y
gustosamente porque
no pensar crea tam-
bién un habito.

no pensar, me dijeron unos
chavales; paraeliminar laan-
siedad, diriayo. Pero lgjosde
conseguirlo el televisor nos
mantiene ansiosos, todavia
mas a crearnos una cierta
frustracion que nosvadejan-
doinsatisfechos. Asi escomo

se sienten los pequefios te-
lespectadores que ven de-
masiadatelevision. Sedebea
varios motivos que, pese a
habl ar denifios, noslospode-
mos aplicar también los adul -

tos.

Estar solo es frustrante,
salvoquesetratedeunasol e-
dad elegiday voluntariapero
nunca es asi lade los nifios.

Las cosas en las que no

tal vez no sdlo varie nuestro
animo; también pueden cam-
biar nuestros planes. Llueve,
me enfado durante el desayuno, llevo a los
nifiosal colegioy debo suspender unacitaque
me interesa. Podemos continuar enumerando
la cantidad infinita de iméagenes que nos lle-
ganatravésdeunaventanaen unossegundos
y hastaqué punto nos afectan.

Mirar la television

Las cosas que vemos de la realidad no
siempre son bonitas, tampoco necesarias. A
veces, incluso prefeririamosno haberlasvisto,
pero siempre nos aportan un bagaje de expe-
riencia, de conocimiento en una palabra. En
todo caso, forman parte del mundo que vivi-
mosy delapropiavidaguenoshatocadovivir.
No siempre podemos elegir. Sin embargo, si

deseamospensar permanecen
en nuestra memoria y, mas
tarde 0 méas temprano, €l no
enfrentarnos aellas, nosdara problemas. Tan-
tolosmayorescomolospequefiosnecesitamos
saber qué eslo que nosocurre, nosdisgustao
nos preocupa, pensar y hablar no sélo es con-
veniente, también es necesario. El televisor
por grandey completo que seani oyeni entien-
de, tampoco contesta.

No podemos olvidar los diez mil espots
publicitarios, sobreloscualesyahemoshabla-
do con anterioridad, y que nos van dejando
profundamenteinsati sfechoscomo consecuen-
ciadetodoloquenotenemosque-lamentable-
mente- es como decir de nosotros mismos.

Por dltimo, ante el temor de alargarme en
exceso, debo decir quelasimagenesquevemos
durantelastreso cuatro horasde permanencia
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ante el televisor son mucho menos sugerentes
gue lo que nos ofrece nuestra ventana.

¢Qué miramos y qué vemos?

¢Quizés sea éste el momento de pregun-
tarse qué eslo que nosllega
a través de esa «pantallita»
gue ocupa €l lugar privile-
giado de nuestras casas? En
esta ocasion -contrariamen-
te alo que suelo hacer- no
voy afijarme en |los conteni-
dos, sino enlaenvolturaque
lesdaviday consistencia, la
imagen: fea, pobre, de colo-
res chillones y zefia realiza
cion. Asi son las imégenes
gue vemos a diario y que
[lenan las cabezasdenifiosy
adolescentes. ¢Hedicho que
noibaaconsiderarlosconte-

Consumimos image-
nes, las quemamos o
las consumamos sin
mirarlas apenas. El
televisor deberia ser
otra ventana, am-
plia, enriquecedora,
abierta al mundo.
Siendo asi nos deja-
ria (...) el poso de la
experiencia.

las consumamos sin mirarlas apenas. El tele-
visor deberia ser otra ventana, amplia, enri-
guecedora, abierta al mundo. Siendo asi nos
dejaria-como € libro, cada uno a su manera-
€l poso de la experiencia. Consumir sin mirar,
sbloviendoparaolvidar,como
el alcohol. Parano pensar, en
nada ni en lo que nos sucede,
ni en aquello que pasa ante
nuestrosojos. Esoesel consu-
mo, también deimagenes, una
estafa legal en la cual todos
caemosy lo hacemosvolunta-
riay gustosamente porque no
pensar crea también un habi-
to.

Me decia hace poco una
madre despreocupada en el
coloquio mantenido después
de una conferenciaz a mi no
me inquieta que mi hijo vea

nidos? ;Comoesposibleque
haya podido decir semejante barbaridad? Es
un absurdo, un sinsentido. ¢Como se separael
continente del contenido? En la imagen, €l
significante -siempre desde mi punto de vista-
se separa dificilmente del significado. Y las
imagenesfeas, suelen ensefiarnos cosashorri-
bles. Deestaformalasimégenespoco estéticas
se convierten en espantosas. Lo sé. A casi na-
dielegustan pero lejos, dedesconectar el tele-
visor, alo més que sellegaesacambiar de ca-
nal. Lo hacemos compulsivamente porque ne-
cesitamos continuar viendo de lamismaforma
guenecesitamoscomprar y nosdalomismoun
paraguas que un boligrafo que un pafiuelo: lo
importante es el gesto.

Consumimos imégenes, las quemamos o

cualquier cosa en la televi-
sién. He comprobado que enseguidase olvida
de cuanto ve. Con horror hice el cdlculo: tenia
ocho afios. ¢Cuantosmeseshabiadedicadoya
alaamnesia, a esa peculiar forma de amnesia
gue llamamos consumo? Yo si me preocupé,
por aquel nifio y por otros como é, quizas
destinadosaolvidar incluso quiénesson ellos
mismos. Horas perdidas, imégenes para el
consumo y lamirada fijaen el televisor. {Con
lo bonito que es el mundo!

Lolo Rico Oliver es escritora, experta en
programacion infantil y critica de television.

Notas
'RICO, L. (1994): Television: fabricade mentirasMa-
drid, EspasaCalpe.
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Dime qué compras y te diré como
piensas

Miguel Angel Biasutto Garcia

El presente articulo noslanza un reto que no podemosrechazar. S la publicidad
nosensefiaquetodo cuanto vendemosdebemoshacerloatravésdeunastécnicascapaces
de atraer al comprador y que éste nada deseara si previamente no le hemos obligado a
desearlo, esjusto admitir que también en el ambito educativo -donde |o que se vende es
mas abstracto, pero no de naturaleza diferente- deben regir igualmente unos métodos
encaminados a vender el producto. Poner lastécnicasdelapublicidad al serviciodela
motivacion en la escuela es la propuesta del autor.

«Laformadecomprar deunindividuoes
funciondeloqueél mismoes, deloquetiene,
delahistoriarecientedesuscompras, delo
quelosdemastienenocompran, deaquello
conloquecuenta, deloqueespera, desus
costumbres, ydecasi todolodemas»
(RuthP.Mack).
Cuando deci mos «qui ero esto», «necesito
aquello», «esto es mejor que aquello otro»,
pensamos que es lamanifestacion de un crite-
rio libre. Nos parece obvio que emitamos un
juicio asi de sencillo, que demuestra que so-
mosposeedoresdeunoscriteriosmuy propios.
Pero si analizamos mas profundamente el por-
guédeesaespontaneidad enel juicio, podemos
Ilegar areconocer, y aveces con estupor, que
tal opinion esta motivada por la obediencia
inconsciente a insinuaciones de una publici-
dad perseverante.
La técnica publicitaria engendra deseos,
necesidades, preferencias afectivas... Por me-
dio delainvencion dereflexiones|égicas-con

enorme carga emotiva- e irrazonados impul-
sossubconsci entes, creadatosgquesonacumu-
lados en nuestro cerebro, para luego exterio-
rizarlos en momentos muy concretos.

Interpretar la publicidad

La publicidad es una técnica de difusién
masiva, a través de la cual una industria o
empresa comercia lanza un mensge a un
determinado grupo social de consumidores,
con €l propodsito de incitarlo a comprar un
producto o aprovechar un servicio. Deahi que
lapublicidad se nos presenta: como unaestra-
tegia comercial, conforme a las leyes de com-
petencia del mercado; como un mensaje cuya
mision es persuadir, 0 sea, convencer a publi-
codequedebecomprar; y sobretodo, comoun
fendmeno cultural de nuestra sociedad con-
temporanea. Como tal, la publicidad transmi-
te valores, modos de ver alas personas, ala
sociedad y ala vida misma.
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El lenguaje de la publicidad opera, en
gran parte, como un mecanismo de respuestas
entrelo que unacosaesy cémo es percibida.
Un economista con criterio social, como John
K. Galbraith, define a la publicidad, como la
«cultura de la satisfaccion».

A travésdelapublicidad escomolasocie-
dad exhibe y consume su propio narcisismo.
La publicidad, en su esfuerzo por conocer €l
comportamiento delos consumidoreseinves-
tigar sus sistemas de valores y gustos, es
verdaderamente portavoz de las caracteristi-
cas més actual es de |a sociedad.

L os anuncios muestran no sélo lapromo-
c¢ion de productos, sino que ademés se trans-
forman en reflgjo de la situacion socia en la
gue actlian y como instrumento de comunica-
cion. Difunden ideas, conceptos econdmicos,
religiosos, politicos, educativos, dentro de un
proceso de persuasién orien-
tado a suscitar consumo. Ha-
cenimprescindiblesunaserie
deobjetosennuestrodesarro-
[lo cultura y econdmico en la
cotidianidad social. Las cien-
cias sociales son su impres-
cindible apoyo para desarro-
[lar su funcion.

Aun cuando la publici-
dad muestra de modo directo
la realidad, no informa sobre
ella de forma transparente; la
valorizay enmascara segin a
qué tipo de consumidor se
dirige. En verdad, la realidad
noesta«presentada»,sinoque
la «reproduce» para conse-
guir una finalidad industrial
y econémica de consumo. El
mensgje publicitario es refle-
jo de una estructuracion so-
cia que propone, no sblo el
consumo de un determinado
producto, sino de toda una
disposicion social parael consumo.

A nivel ideoldgico, la publicidad es una

institucion esencial mente conservadora. Pue-

A través de la publi-
cidad es como la
sociedad exhibe y

consume su propio
narcisismo. La publi-
cidad, en su esfuerzo
por conocer el com-
portamiento de los cién
consumidores e
investigar sus siste-
mas de valores y
gustos, es verdade-
ramente portavoz de
las caracteristicas
mas actuales de la
sociedad.

de presentar novedades en laforma; pero sus
contenidos son siempre los mismos: es el
modelo de vida capitalistay de consumo. Se
descubren fécilmente sus manej os preguntan-
do lo siguiente: ¢Qué idea clave animan estos
anuncios? ¢;Quéestilodevidaproponen? ;Qué
valores defienden, y en qué consiste lafelici-
dad? ¢Esnatural, aceptabley justalasociedad
guenos presentan? ¢Qué cosano dicen nunca
de nuestra sociedad? ¢Qué puntos de vista
jamas se toman en cuenta? ¢Qué clases de
personas nuncaaparecen en publicidad? ¢Son
realeslassituacionesquealli seviven? ;Cons-
tituyen algun estereotipo? La publicidad es
parte de nuestro sistema de comunicacion.
Informaal consumidor de la disponibilidad de
productos y servicios. Le proporciona infor-
macion que ayudaatomar decisiones. Informa
alagente acerca de sus derechosy obligacio-
nes como ciudadano.

Bajosusdiversasformas,
nosinforma, guia, dirige, con-
vencey alerta sobre diferen-
teshechosquehemosdecon-
siderar en nuestravidadiaria.
Aun cuandolasmotivaciones
de comprade un producto ra-
ramente son claras, Unicas y
definidas.

La persuasion lleva a la ac-

Lapersuasion es unaes-
pecie de clima mental fabri-
cado por € hombre en fun-
cion de sus impulsos, de sus
necesidadesy desusdeseos.

El diccionario dice que
persuadir es inducir, mover,
obligar aaguien con razones
acreer o hacer unacosa. Bien
se puede agregar que facil-
mente nos persuade lo que
nosgusta

La publicidad, en suma, no es otra cosa
gue una serie de técnicas de comunicacion
para decir algo a alguien, de un modo tal que
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éste lo entienda rdpidamente, no lo olvide, lo
encuentre adecuado para satisfacer alguna
necesidad o un deseo, y actle. El persuasor
insinda, no impone nada. La publicidad debe
persuadir, convenciendo.

La conviccion actda sobre la razon: la
persuasion sobre la voluntad. La conviccion
ayuda al entendimiento; la persuasion llevaa
la accion. Una persona convencida asiente y
cree. Una persona persuadida, actla.

La clave del éxito publicitario es ofrecer
un producto que satisfaga una necesidad del
consumidor, a un precio justo, con buena
calidad y parael cual no existaningun sustitu-
to mejor. La decision de los
consumidores -objetivo final
de toda maniobra publicita-
ria- es cada vez menos una

sabido encontrar en la publicidad un recurso
financiero imprescindible. La eficacia del me-
cenazgo y el patrocinio publicitario esta ejem-
plificada en los deportistas de fama, plagados
de textosy logotipos de diversas marcas, que
muestran en suspropiasropas, cochesoenlos
mismos instrumentos de trabajo. También es
un estilo, y muy importante, de dependenciae
influencia cultural.

El publico, a la hora de comprar, busca
unareferenciagqueaclaresusdudaso satisfaga
sus deseos, sin entender bien si los deseos
correspondenaunanecesidad real 0 songene-
radospor el gusto: entanto quelanecesidad es
fisicay el gusto espsicol bgico
o0 emocional. El lengugje pu-
blicitario suele afiadir emo-
cion ala emocion.

actuacion racional. Se trans-
forma en una compleja reac-
cionemocional plagadadeim-
pulsos afectivos. A ella se
agrega algo muy propio de
esta época: las presiones so-
ciales, €l aparentar econdmi-
co, el diferenciarse de los
otros, o como se apelaen al-
gunas campafias: el poder
«llegar»alaposesiondeobje-
tos determinados.

L asmotivacionesdecom-
prade un producto raramente
sonclaras, Unicasy definidas.
Lapublicidad traduce deseos
gue previamente existen en
nosotros, seguin se descubre
por los estudios de motiva-
cién. La publicidad Unica-

Aun cuando la publi-
cidad muestra de
modo directo la
realidad, no informa
sobre ella de forma
transparente; la
valoriza y enmasca-
ra segun a qué tipo
de consumidor se
dirige. En verdad, la
realidad no esta
«presentada», sino
gue la «reproduce»
para conseguir una
finalidad industrial y
econdémica de
consumo.

L os caminos hacia e consu-
midor

«La palabra es mitad de
quien la pronuncia, mitad de
quien la escucha», aseveraba
Montaigne, lo queimplicaque
no puede entenderse la comu-
nicacion sin la participacion
del receptor (consumidor). El
consumo es unaactividad que
ha dejado de ser un sencillo
acto que cubria las necesida-
des reales de los individuos
conforme asus niveles econo-
micos, para transformarse en
un complejo proceso de inter-
accion social, que en ocasio-
nes no tiene relacién directa
con la realidad objetiva del

mente refleja nuestra propia
imagen; segulin sean nuestros
valores morales, religiosos, politicos, de for-
macion estética, todos determinados por la
percepcion.

La publicidad considera a los medios de
comunicacion social como un inmenso esca-
parate donde exhibir su funcion. Pero no hay
gue olvidar que estos mismos medios han

consumidor. Lapublicidad, en
la mayoria de sus produccio-
nes, se orienta haciala satisfaccion de necesi-
dadesno objetivas, |0 que generaun consumo
basado en valoresy atributos totalmente sub-
jetivos de un producto, renunciando en varias
ocasiones alavaloracion objetiva de los mis-
mos. No buscaobjetosquesirvan, sinoobjetos
gue representen. Un claro jemplo es la moti-
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vacion porlacual losnifioseligenlosjuguetes
y ropaque piden.

Lapublicidad traduce deseosque previa-
mente existen en nosotros, tal comolorevelan
los estudios de motivacion. La publicidad
Unicamente reflegja nuestra

Ilo del aspecto personal; logros sociaes, efi-
ciencia, expresion del gusto artistico; seleccion
afortunada de regalos, ambicion, instinto ro-
mantico; limpieza, cuidado apropiado de los
nifos, satisfacciondel sentidodel gusto, asegu-

rar el bienestar personal, ali-

propia imagen.

La forma ided para in-
fluir sobre el consumidor es
convencerlo de las ventajas
delapropuestaqueselefor-
mula, con razones que res-
pondan a una légica; pero
ademés, persuadirlo paraque
actiedeacuerdo aesedicta-
do de su sentido comun.

El producto es producto
si esportador derespuestasa
motivaciones. Consumidor y
producto, se buscan mutua-

La decision de los
consumidores -objeti-
vo final de toda
maniobra publicita-
ria- es cada vez
menos una actuacion
racional. Se transfor-
ma en una compleja
reaccion emocional
plagada de impulsos
afectivos.

vioentrabajoslaboriosos, pla-
cer creativo, pasatiempos, con-
seguir la oportunidad de un
mayor descanso, asegurar el
bienestar econémico...

* Pretextosracionales
Asequibilidad, eficiencia
en la manipulacion y empleo,
confiar en su uso, calidad ga-
rantizada, servicio auxiliar
digno de confianza, duracion,
aumento deganancias, aumen-
to delaproductividad, econo-

mente. Sin el consumidor el
producto no existe y sin el
producto el consumidor se
sienteexistir menos. «El concepto deventase
centraen las necesidades del comerciante; el
de marketing en las del consumidor».

¢Qué esmarketing? Tanto, parael publi-
citario atento alastareasdeestrategiademar-
keting, como para €l industrial anunciante,
conquiencolabora, losobjetivosdelasinves-
tigaciones postulan que no hay quevender o
gue sefabrica, sino fabricar lo que sevende...
y con la seguridad de tenerlo vendido antes
mismo de fabricarlo.

«Marketing es descubrir, crear y satisfa-
cer lo que el pablico quiere, y hacerlo con un
beneficio», dice Clarence Eldridge. El consu-
midor se comporta de manera poco racional a
la hora de elegir entre una marca u otra
Predominanlasdecisionesemaocional essobre
aquéllas que se derivan de la percepcion de
calidad y utilidad del producto. En una lista
organizada por Copeland se establecen los
distintos motivos para realizar una compra:

* Pretextos de tipo emocional
Distincion, emulacion econémica, orgu-

mia en su empleo, economia
en lacompra... Dime qué com-
prasy tediréquién eres, o por
lo menos como piensas. Es una manera de
acercarse y conocer a consumidor.

Publicidad, algo mas que un lenguaje

L os publicistas usan cadavez més el enfo-
que refinado del tiro con rifle en lugar de la
escopeta. Los anunciantes le estan dando més
importancia a las caracteristicas del estilo de
vida que alos factores demograficos. Recono-
cen que laconductade comprar es el resultado
deun cierto nimero de factores psicol 6gicosy
sociol 6gicos complejos que no pueden expli-
carse mediante unalistasuperficial deedad, se-
X0 0 caracteristicas ocupacionales. Estan con-
vencidos de que los deseos humanos estan
entretejidos a nuestro modo natural de ser. No
se modifican con los estilos de vida, ni con los
estimulos del exterior.

L os consumidores tendrén siempre deseo
de bebidas y de alimentos; de seguridad, des-
canso y comodidad; y de un sentido de valia
social, de independencia, poder y éxito. Los
sentimientos paternales de crianza, proteccion
y cuidado son fundamentales. La naturaleza
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humana es algo constante.

L os seres humanos nacen con determina-
dosinstintos: miedo (autopreservacion), ham-
bre (necesidad de bebidas y alimentos), sexo
(amor), rabia (furia). La gen-
te tiene también cinco senti-
dos: vista, tacto, olfato, oido,
y gusto. Los instintos y los
sentidos a menudo constitu-
yen el punto de partidadelos
atractivospublicitarios. Enre-
sumen, la publicidad motiva
a la gente por medio de un
acercamientoasusproblemas,
deseos y metas mediante un
ofrecimiento de maneras de
resolver susproblemas, satis-
facer susdeseos, y conseguir
sus metas. La gente compra
productosy serviciosaconse-
cuenciadelosbeneficios que
esperaobtener de ellos.

Lapublicidad intentamo-
dificar oreforzar las actitudes
del receptor parainfluir en sus decisiones. En
ocasiones trabaja con modelos muy elabora-
dos de presentacion, que incluyen musica,
decorados 0 ambientacion, cochesy paisajes,
persongj es reconocidos, es decir, todo 1o que
conforma la estética interna del anuncio. A
vecespropone un nivel superior al del «consu-
midor diana», fomentando asi el deseo de
emulacion. Esaeslaasociacion simbdlica, que
€l consumidor identificacomo signoy lo hace
distinguir.

Sedice que se puede medir lamejor o peor
economiadelos pueblos segun el volumen de
su publicidad respectiva. Como asi también se
puede evaluar el grado de su culturay refina-
miento segun lacalidad y dignidad estéticade
la publicidad creada por ellos.

Se vive asediado por sefiales, ¢como de-
fendernos?, ¢como protegernos?; tratando de
descubrir sus intenciones en primer lugar vy,
fundamentalmente, preparandonos para com-
prenderlas.

De otra manera, tal vez pudiera aplicarse

El consumo es una
actividad que ha
dejado de ser un
sencillo acto que
cubria las necesida-
des reales de los
individuos conforme
a sus niveles econo-
micos, para trans-
formarse en un
complejo proceso de
interaccion social.

el reproche que hiciera Heraclito, a sus con-
temporéneos, aproximadamente 500 afios an-
tesdeCristo: «<Mal ostestigossonlosojosy |os
oidosparaloshombres, si tienen almasqueno
entienden su lenguaje».

Mientras la escuela se
preocupa de qué ensefiar, la
television se preocupa de
como dar los contenidos. La
escuelaactualizapoco su esti-
lo, no se preocupa en retener
ni seducir, en cambio la tele-
vision esta constantemente
buscando, investigando nue-
vas maneras de hacer placen-
teralarecepcion de sumensa-
je. Laescuela, que es obliga-
toria, pierde su necesidad de
retener, mientras retiene la
television, que es optativa.

Algunos autores dicen
gue «laescuelaconsigue que
ensefiar impida aprender»,
mientras que «los medios (te-
levision, prensa, cine) consiguen ensefiar sin
aprendizaje». Cuando se descubrid la eficacia
comunicativadeestosmedios, laescuelaquiso
incorporarlos a aula, por gemplo la televi-
sién, pero ¢qué se hizo?: grabar exactamente
una clase tradicional.

Se aprovechan muy escasamente | os nue-
VOS componentes con cierta creatividad hacia
un nuevolenguaje competente, y deese modo,
lograr una eficaz ensefianza. Por gemplo, la
simpatia y el ritmo de los conductores de
programastel evisados o animadoresdetelevi-
sién, debiera ser imitado por muchos docen-
tes, y asi con muchosotrosmodel osdepresen-
tacion de gréficos, tipos de montajes, planifi-
caciones y orden de programacion.

El desafio consistehoy, comoloaconsegjan
muchosexpertospedagogos, endesescol arizar
a maximo la llamada television educativa, y
adaptarla, rescatando de su técnicay lengugje
propio, todo lo que posibilite lacomunicacién
ordenada, seriay eficaz, en lapresentacion de
lostemas atodos | os nivel es educativos.
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¢Soy 0 me hacen?

Si llegamos a comprender claramente €l
consumo, comprenderemosadecuadamenteco-
mo funcionael sistema publicitario. El acto de
consumir es basicamente un acto de eleccion.
Una forma de respuesta a los mensgjes, se
quiera o no, de esa «realidad de signos» pre-
sentada por los anuncios publicitarios.

Sin duda que estas notas solo pretenden
motivar el andlisis hacia €l tema de lainfluen-
ciapublicitaria, y sugerir una blsqueda hacia
otras posibilidades que nosdescubrany expli-
guen elementos todavia por analizar.

«La educacion produce aprendizgje, no
esencialmente por lo que el maestro diga,
piense 0 haga, sino por el estimulo que recibe
€l alumno paradecir, pensar, hacer o sentir por
sus propios medios» (Symonds).

Como educadores, debemosexigir unaes-
cueladonde el fendmeno de la publicidad sea
estudiado, principalmente en su interpreta-
cion receptiva, y si es posible, la realizacién
aplicadaparaunamayor eficaciainterpretativa
de su lenguajey su forma de comunicar. Dice
Kilpatrik: «Aprendemos nuestras respuestas,
solamentenuestrasrespuestas, todasnuestras
respuestas».

No vale criticar sus métodos para defen-
dernos en larecepcién de sus mensajes, sino
actuar con sus propios medios, y lograr asi
conocer a fondo sus métodos y técnicas. De
este modo crearemos un antidoto singular de
«defensax», y se fomentara unainterpretacion
perceptiva aprovechable hacia una mejor co-

municacion social paralaactual y futuras ge-
neraciones. «Lo que el maestro hace es poca
cosa, |0 que hace hacer es todo» (Dupanlop).

Miguel Angel Biasutto Garcia es profe-
sor del Instituto de Ciencias de la Educacion
de la Universidad Politécnica de Madrid.
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Hacia un consumo racionalizado de los
medios de comunicacion

YolandaRosa

blema.

Laaudiencia, segun la autora de este articulo, se ha convertido en el fin detodos
los medios de comunicacion, o que ocasiona que |os poderes econdmicos y |os pro-
pietariosdelosmedi osantepongan susinter esesal osdel osconsumidor esdeinfor macion.
Latelevisién, laradioy la prensa deben ser «consumidas» con espiritu critico, que pro-
vendra principalmente dela escuelay delafamilia: crear unatupida malla que impida
la filtracion de mensajes alienantes es |a solucién propuesta para solucionar este pro-

Como yase hadicho en reiteradas ocasio-
nes, somos duefios de nuestrosactos, pero no
de sus consecuencias. Muchos de los proble-
mas de la sociedad actual se derivan de un
consumo indiscriminado de los medios de
comunicaciéon. No aporta nada nuevo decir
gue somoslo quelos medios de comunicacion
quieren que seamos. Pensamos sobre lo que
nosproponeny actuamosconlasherramientas
gue nos ofrecen, por 1o que ningln ingenuo
puede pensar que efectuamos un consumo de
éstos de manera desinteresadayy libre.

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

lector haignorado en numerosas ocasi ones el
impacto de los mismos, con |o que ha aumen-
tado lanocividad de éstos.

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

Si alguna caracteristica comun los armo-
niza, ésta es la de presentar estereotipos que
marcan lavidade cada uno de sus seguidores.
Publicidad, programas de entretenimiento y
en menor medida, boletines informativos, per-
filan las directrices del desarrollo normal de la
vida de los consumidores. Basta con aproxi-
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marse durante unas horas al mundo de los
mediosy su entorno, parasentirseimpregnado
deesamagiacautivadoraquenosconvierteen
unos consumidores empeder-

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

holgado afinal de afio, nece-

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

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

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

sitan sentirserespal dadospor
unaingente masade seguido-
res, pero seguidores poco do-
cumentados, con el finde que
No cuestionen en ningun mo-
mento la veracidad e inten-
ciondelosmensgjesqueseles
lanzan de forma sibilina.

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

llegaatodoslos publicosy a
sus pies serinden el resto de
poderes.

Desde los mediosinformativos se progra-
man los contenidos en funcién de intereses
econOmicos, que son los que determinan en
guéposiciodny concuanto espacioseofreceran
los mensajes. A éstos les sucede un complejo
conjuntodepreferenciasdelospropietariosde
los mediosy de sus clientes: |os anunciantes,
guepasan desdel ospersonal eshastal osideo-
l6gicos. De modo que los intereses de los
consumidores quedan relegados al ultimo tér-
mino, si es que llegan a ser tenidos en cuenta.
No obstante, |os medios asumen su responsa-
bilidad en la programacién, aunque ampara-
dos en el argumento comodo de que la oferta
guepresentan responde alasdemandasdelos
ciudadanos. ¢Tiene laaudienciacriterios para
la eleccion de los programas o de los medios
gue consume? ¢A quién interesa que los ten-
ga?

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

ria hacerse de manera dosi-
ficaday previasprecauciones.
Hay momentos en los quelaaudienciadeberia
ser advertida de que algunos programas son
perniciosos para la salud mental. De este
modo, se deberiaalertar delaescasadistancia
gueexisteentreel usoy el abuso delosmedios,
y delas graves consecuencias que se pueden
derivar de la confusion de estos términos. Al
hacer un mal uso delos medios se puede pasar
de ser dominadores de lainformacién aser las
marionetas que éstamaneja. El mayor peligro
gue comportalageneralidad de los medios de
comunicacion esel decrear patronesideol 0gi-
cosincuestionabl espor susconsumidores; de
ahi gue se haga cada vez mas necesaria una
formacion especifica que favorezca el espiritu
critico de laaudiencia. La escuelay la familia
son los principal es artifices de una conciencia
independiente y auténoma. Solo la indepen-
denciamental del hombre de hoy garantizala
libertad del hombre del mafiana.

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

La television es més nociva si se ve en
soledad, en un entorno comunicativo en el que
no hay reciprocidad, yaqueel
espectador acabaentregando-
sealosmensajesquedesdela
«cgjatonta» lellegan. Lapa-

Desde los medios

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

La identificacién entre audiencia 'y locu-
toresllevaalaprimeraahacer
suyaslas historias que se pro-
tagonizan en la pantalla, con
lo quelatelevisién seconvier-
te en un instrumento vélido

sividad del telespectador fa-
vorece la monopolizacion de
las conciencias que hace que
la television haya sido a lo
largo de la historia de los
medios el preferido por los
grandesidedlogos. Eseneste
momento en el que el uso de
latelesetornaenabusoy ésta
acaba consumiendo a la au-
diencia (efecto contrario a
gue se ha de perseguir) y se
alimenta de ella, adaptando-
la a sus necesidades, funda-
mentalmente a los intereses
econdmicos de los empresa-
riostelevisivos, queenpocas
ocasionestienen nocionesde
lo que es el mundo de la co-
municacion y se centran en
los beneficios de su empresa
como si de una fébrica de
ropase tratase, por poner al-

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

para la estimulacion de los
sentidos y los sentimientos.
S6lo con un minimo interés
educativo y cultural se podria
reconducir (siempre desde la
direcciondelacadena) sufun-
cion primordia: la «Educo-
muni cacion», desarrollada por
laUnEesco. Noobstante, el con-
sumo de television ha solven-
tado casi del todo el analfabe-
tismo, apesar dequehay gran-
desmasasdeanalfabetosenla
imagen. Gonzéalez Ballesteros
define a los consumidores
indiscriminados de television
como analfabetos organicos
interactivos.

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

gun gemplo préximo.

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

enfrentan asolaseindefensos
ala cgja de imagenes, desco-
nociendo las herramientas que ésta emplea
parahacerse con susconcienciasy moldearles
sustiernas mentes (abuso). En este sentido, la
mejor aportacion que puede hacer se encuen-
traen el desarrollo evolutivo del nifio, yaque
lepuedeayudar enlaadquisicion deactitudes,
deestilos de vida, eincluso inculcarle aspec-
tossocialesy culturalesqueleayuden acorre-
gir y modificar sus conductas (uso).

En lasociedad actual, lafaltadetiempo de
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sus mentores para atenderles ha hecho de la
television una nifiera. El televisor se ha con-
vertido en un lugar primordial frente a que
poder aparcar alos nifios, sin tener en cuenta
los problemas que comporta este uso, que en
ninglin momento compensa las ventgjas deri-
vadas del mismo. El nifio se vincula afec-
tivamente alasrealidades con | as que compar-
tesuvida, ensuausenciadelacompaniadesus
padres, y ve en la cgja que le habla desde el
salén un acompafiante, un protector, un maes-
tro y un amigo. La cada vez mayor violencia
guedesarrollanlospequefiosensusjuegosy la
limitacién de su vocabulario es consecuencia
directa del abuso del consumo de television,
guelosresponsables delasociedad del mafia-
naestamos obviando.

Anteestono cabe mésactuaci6nqueofre-
cer una verdadera alternativa a la programa-
cidnactual, quenecesariamentepasapor apos-
tar de manera més decidida por presentar una
auténtica of erta educativa -€l aborada por pro-
fesionales de la informacién y la educacion-,
sin dejar de ser entretenida, de modo que los
programas se hagan apetecibles alos ojos de
los nifios. Pero esta propuesta deberia contar
con un respaldo legislativo. Actualmente, el
libertingje con el que se ha interpretado el
articulo 20 de la Constitucion Espafiola, no ha
hecho més que favorecer lalibertad de merca-
do y la de no atenerse a razones éticas y
morales en las emisiones; hecho trasladable a
los otros medios de comunicacion.

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

Por otra parte, el consumo de radio -el
segundo medio con més seguidores- también
creanumerosos adeptosy en lamismamedida
gue ocurre con la television, su credibilidad
apenas se cuestiona por la mayoria de sus
destinatarios, que creen apiesjuntillastodolo
guelesllegaatravés de los aparatos recepto-
res; pero adiferenciade ésta, su ofertaesmas
variopinta.

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

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

Perolanocividad delasondasaumentaen
el caso de losmagazines, ya que dejan menos
margen a la independencia mental de los
oyentes, y lejos de ofrecerle las pautas parala
formacion propia de su opinion, le ofrecen su
propiaversion, servida con sutileza, de modo
gue la presentardn como la mejor y crearan
adictos alas exposiciones. En muchas ocasio-
neshemosoidoaalguienaludiraunhechocon
€l pleno convencimiento de que los mensagjes
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gue selehan lanzado son el summunt «escier-
to, lo hadicho laradio». De esta manera, los
oyentes asumen como propios los juicios y
opiniones de las grandes voces de la radio.
Anteesteabusoel mejor usodeberiafomentarse
desdeladireccién delasemisoras, queademas
de ser unapropuestailusay utdpica, vendriaa
dar cabida a medio alos propios oyentes, sin
los que laradio careceria de sentido. Una ma-
yor pluralidad en las charlasy debates favore-
ceria més opiniones en la audiencia.

Uno de los grupos de la audiencia mas
apeteciblesparalascadenaslo constituyenlas
amas de casa, quienes mantienen enchufados
sus receptores durante largas horas, funda-
mentalmente en las mafianas. Teniendo en
cuenta que su formacion no es elevada, este
grupotiendeacreer como ciertastodaslaspre-
misas que selesofertan, por 10 que su entrega
escasi absoluta. Muestradeello esel elevado
porcentaje de mujeres que através de lalinea
teleféni ca participan en las emisiones. El abu-
so del consumo deestemedio llegaaser mayor
gueel detelevision. Con normalidad el consu-
midor conectasu aparato deradioy lo escucha
durante un relativo corto periodo, en el que
tiene el control de lo que oye. El pro-blema-y
con €l el abuso del consumo- surge cuando la
persona deja de escuchar la voz del locutor
para oir laradio. Es en este momento cuando
de forma subliminal le siguen llegando men-
sgjes que no llega a cuestionarse y aanalizar,
bgja la guardia y empieza a amacenar una
informacion que probablemente no le sea ne-
cesaria ni esté en su linea.

La radio debe reconducir sus potenciali-
dades educativas y formativas parainstruir a
sus usuarios. Dado que buena parte de éstos
son las amas de casa, en quienesrecae laedu-
cacion de los hijos, a medio radiofonico ha-
bria que exigirle un esfuerzo para dotarlas de
la informacion suficiente para que conozcan
suentornoy lotransmitanasusdescendientes.
En este empefio eslaeducacionlaresponsable
dedotarlasdeciertosinstrumentosdedefensa
de los medios, valederos para un consumo
racional de éstos.

En este marco, el consumidor de prensa
(el menos numeroso del conjunto de los me-
dios) buscaotrasalternativas. Sumayor grado
de formacion le permite un mayor esfuerzo
intelectual y a su vez la prensa fomenta un
mayor interés por el conocimiento. Asi el
consumidor de prensa es el consumidor mas
exigente, queadiferenciadel detelevision que
hace zapping con cierta alegriay consume la
cadenaque masleconviene en cadamomento,
o €l deradio, que busca unavoz amigaquele
susurre y le interprete la actualidad; el de
prensa es més exigente, selectivo y leal a su
diario. Cada consumidor tiende a comprar €l
periddico que més se aproxima a su linea
ideoldgica, por 1o que apenas cabe hablar de
impacto por parte de este medio, ya que €l
lector sehace complicedelasopinionesquele
Ilegan, de ahi quelas seleccioney lassigacon
asiduidad.

Si algo hay que decir del usodelosdiarios
€s que aun sigue siendo muy limitado. En la
mayoriadelos hogares espafioles el consumo
de un periddico se limita a menos de una
guincena a afio, en la que se incluye el dia
siguiente al sorteo de Navidad. Algunos mas
lo hacen los fines de semana (gracias a las
campanfias demarketing que consiguen que se
aumenten las ventas con la entrega de revis-
tas), y una minoria lo compra a diario.

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

Yolanda Rosa es licenciada en
Ciencias de la Informacion y periodista
en ¢ diario «ldeal» de Jaén.
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La moraleja de las «vacas locas»

El lector como consumidor

TeodorolLednGross

Laenfermedad delas«vacaslocas» -queesel productodequelasreglasdemerca-
do se apliquen sin control- sirve al autor del presente articulo para metaforizar 1o que
eslasituacion actual delosmediosdeinformaciony comunicacion: cuandolosmensajes
periodisticosseconviertenenproductos, debidoalapresiondel mercado, seproduceuna
desinformacién desinteresada que sélo puede solucionarse mediante la participacion
activadel receptor delainformacion: éstedebe conocer alospropietariosylosintereses
delosmedios, debeexigir que sele muestrentodoslosperfilesdelarealidady debe asu-
mir su plena condicién de ciudadano democratico.

Nadie pidi6 alosproductoresde carne que
recluyesen al ganado en granjas «optimizado-
ras», lo engordasen artificialmente mediante
clembuterol, lesinyectasen cualquier cosacon
tal de reducir las grasas que anteriormente eli-
mi naban en sus paseospor lospastos, eincluso
lossometi esenamutacionesdeingenieriagené-
ticaparatratar de mejorar laespeciedelaNatu-
raleza. Nadie pidi6 esto, pero la denominada
popularmente como «enfermedad de |as vacas
locas» -y la consiguiente posibilidad de con-
traer la enfermedad mortal de Creutzfeldt-Ja-
kob, através del consumo de la carne de esos
animales- parece ser el resultado de esacarrera
insensata que, ademas, nada indica que haya
concluido. Este esun resultado monstruoso de
las reglas del mercado desarrolladas y aplica-
das sin mecanismos de control, Unicamente al
abur de la mano invisible sacralizada por €
liberalismo desde Adam Smith... y en otros am-

bitos delaestructurasocial, como lainforma-
¢ion, debemoscuestionarnosyasi novamosa
enfrentarnos, durante | os préximaos afos, con
sorpresas y «aberraciones» similares, dejan-
do a mercado la responsabilidad de la auto-
rregulacion o, tal vez, permitiendo esa ausen-
ciaderegulacion que, segiin advierteMincen
su metafora de una nueva Edad Media (1994:
281), es la tentacion de buena parte de un
entorno social que tratade sustraerse a con-
trol delasinstitucionesy del Estado; algoque,
en realidad, no se trata sino de la promocién
deotro principio de organizacion socia (Mat-
telart, 1993: 238), pero una organizacion en
la que los ambitos de la soberania popular
guedan evidentemente muy mermados (Diaz
Nosty 1995b: 26), hasta cuestionar las bases
del sistema democrético (Diaz Nosty 1995a:
29) si bien, como denuncia Becker, en la
UNEsco Y otras organi zaciones sol o se obser-
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vandenunciasalascensurasestatalesdepren-
sa pero nada sobre la persistente y peligrosa
economizacion de la informacion puablica
(1995: 197).

Los puntos deinflexion en las estrategias
de la comunicacion no se producen nunca de
manera violenta, de tal modo que los diferen-
tesestadios presentan contornosimprecisosa
lahoradetratar de adquirir perspectiva preci-
sa de los limites de vigencia
de las tendencias dominan-
tes. Asi pues, laevolucion de
un sistema mediatico de ma-
triz ideol6gica a un sistema
de matriz mercantil todavia
sigue descubriéndonos perfi-
lesy consecuencias, singular-
mente por o que respecta a
losprocesosdedesregulacion
y privatizacién, alos que es-
tén aparejadoslosfenémenos
de oligopolizacion, universa-
lizacion y mercantilizacion.
El incremento de la escala de
explotacion de los mercados,
guefomentafusionesy el so-
metimiento de mercados me-
nores para ampliar el hori-
zonte de competencia, contri-
buye a modificar las escalas
de actividad en este trénsito
de la tradicional prensa de
matriz ideoldgica a los me-
dios actual es de matriz mercantil que, ademas,
como apunta Diaz Nosty, deja atrés los anti-
guos planteamientos empresariales de mini-
fundiosde monocultivo paratender acorpora-
ciones diversificadas que acttan desde el nu-
cleo del sistema rector (1995c: 18).

Larelacién del emisor con laaudiencia, a
cobrar un carécter eminentemente econémico,
seestabl ece mediante mensajescuyanaturale-
za se presenta en términos de producto; y por
tanto, sometido alos pardmetros de comporta-
miento decual quier objeto proyectado sobreel
mercado. Esto es, los mensajes periodisticos
devienenenproductosque, comotal es-y como

La relacion del emi-
sor con la audiencia,
al cobrar un caracter

eminentemente
econdémico, se esta-
blece mediante men-
sajes cuya naturale-
za se presenta en
términos de produc-
to; y por tanto,
sometido a los
parametros de com-
portamiento de siva
cualquier objeto
proyectado sobre
el mercado.

la carne de nuestra comparacion inicia-, que-
dan sujetos alaley delaofertay la demanda.
Una situacion que, como advierte Wolf, vaa
crear las condiciones adecuadas para el desa-
rrollo del papel de consumidores en detrimen-
to delosvalores ciudadanos, puesto que «se-
gun la l6gica competitiva del sistema de me-
dios informativos, a individuo se le debe
ofertar lamejor oportunidad de acceder rapida
y fécilmente al mercado delas
informaciones, ni més ni me-
nos que como ocurre en el
sector servicios» (1994:197).
Y ello con la ventaja de que
los productos informativos
resultan inexcusables para
desenvolverseenlassocieda-
des actuales, tal como sefiala
Martin Serrano, apuntando a
unanecesidad que, debiendo
generar COMpPromisos, Mas
bien favorece la mercanti-
lizacién (1992: 122), con la
ventgjaanadidadequenohay
alternativas eficaces a los
medios de comunicacién ma-

Asi pues, la matriz mer-
cantil de los medios fomenta
espaciosdesideol ogizadosen
lamedidaen que con éstos se
aspira a ocupar, no parcelas
ideoldgicas, sino cuotas del
mercado que puedan ser expl otadas como ne-
gocio. Esto implica, desde luego, la debilidad,
cuando noausencia, deun pensamientocritico
hacia |los valores que sostienen ese discurso
Unico mercantilista falsamente plural, e inclu-
so la descalificacion de las posiciones doc-
trinal es que cuestionan este proceso.

La distincion establecida por Eco en los
afnossesenta, con tener rescoldosdevigencia,
muestra unadesol adorareduccién delos apo-
calipticos en beneficio delosintegrados, y de
hecho los Mattelart destacan que €l primer
elemento delos nuevostiempos es el abando-
no, por buena parte de la clase intelectual, de



Temas

unaposicion criticacon respecto alos medios
(1995: 212).

Esta matriz mercantil, ademas, inevita-
blemente acaba por condicionar el alcance del
contenido de esos medios, pues de aqui se
infiere la existencia de una serie de valores,
teorizados por Bernardo Diaz Nosty bgo la
denominacion de preagenda (1995c: 18), ya
gue son previos alatematizacion de aquéllos,
esdecir, alaagenday su construccion. Estos
valores-quenostrasladanaunmarcoenel que
lalibertad de expresidn se encuentra sujeta a
los intereses econdmicos- entrafian la acepta-
cion deunaseriedefactorespreviosalainfor-
macion que condicionan la elaboracion de la
informacion, y que por tanto van mucho més
alla de los inevitables tamices interpretativos
concomitantes con la construccion siempre
subjetivade larealidad (Eco, 1981: 157). Y es-
to afecta especialmente por 1o que serefierea
la consideracién progresiva
de los medios como soportes
publicitarios.

Con singular facilidad se
puededetectar esteprocesoen
determinados productos me-
diéticos, como los suplemen-
tos dominicales que se distri-
buyen conjuntamenteconlos
periddicos, pues se nos pre-
sentan como soportescapaces
de crear las condiciones ade-
cuadas parafavorecer el con-
sumodepublicidady, portan-
to, el consumismo. El lector
termina por recibir, de ese
modo, la consideracion de
consumidor. Nos encontra-
mos, pues, antemediosquese
hacen no aescalade ciudada-
nossinoaescal adelosconsu-
midores. En definitiva, lamedidadelos recep-
tores es su medida como consumidores.

En esta situacion, efectivamente, la fun-
cion de servicio publicoy de correccion retro-
activa que intrinsecamente definen a los me-
dios, quedan supeditadas-cuando no estricta-

Asi pues, la matriz
mercantil de los
medios fomenta

espacios
desideologizados en
la medida en que
con éstos se aspira a
ocupar, no parcelas
ideoldgicas, sino
cuotas del mercado
gue puedan ser
explotadas como
negocio.

mente marginadas- a su eficacia; ya que ade-
mas, como reci entemente denunciabaGaltung,
los medios de comunicacién masiva adoptan
| as suposiciones de sus estrategias con valor
axiomatico (1995: 69). Y sblo con ingenuidad
0 decidido cinismo puede apelarse a articulo
21 dela Constitucion que sacraliza el derecho
a una informacién veraz; porque, por el con-
trario, empieza aresultar peligrosamente poco
desconcertantelavoluntad delosanunciantes
de gjercer influencia sobre la construccién
informativa de la realidad. Su silogismo es
muy sencillo: los anunciantes sufragan me-
dios de comunicacion (permitiendo que la
television y la radio sean gratuitas y que la
prensatenga un precio asequible) y lavolun-
tad de esos anunciantes es crear consumido-
res, luegolosanunciantesdesean mediosaj us-
tadosasucircuitodeconsumidores. Deaqui se
deduce, por un lado, su rechazo a que los
medios se dirijan a ciudada-
NOsqueno conNsuman suspro-
ductos, y por otro lado, sus
exigencias de que los medios
no perjudiguen con susconte-
nidos el mejor consumo. Ante
esta exclusion de quienes no
participen del circuito comer-
cial, esdificil no coincidir con
Bagdikian al advertir que
«cuando las noticias se pro-
yectan para excluir alaterce-
ra parte o ala mitad de la po-
blacién, esto significa que se
ha sacrificado gran parte de
su reputacién de mecanismo
democrético» (1986: 221).
Ademés, esta actitud, de
un lado, fomenta la homoge-
neizacion de los medios con
respecto alos grandes temas
sociopoliticos, de tal modo que hay un empo-
brecimiento de los mensajes porque la plurali-
dad es unaficcion; y de otro lado, fomenta la
condicién definitiva de consumidores que se
da a los ciudadanos, y la desnaturalizacion
espurea de la funcién politica que los medios
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cumplen en la sociedad democrética. Esto
traspasa |los limites de la hipotesis de una de-
mocracia en degradacion (Diaz Nosty, 1995b).
Ademés, la informacién, advierte Martin Se-
rrano, en estascircunstancias
circulaentreveradacon laco-

en una coexistencia de culturas» (1991b: 98);
y asimismo supone un empobrecimiento de la
diversidad, ya que el mercado homogéneo
requiere un consumidor unidimensional. Este
esel riesgo, si esqueyanolos
primeros sintomas decididos

municacién comercia y asi-
mismo con las férmulas 10di-
cas (1992: 122), y en buena
|6gicatermina por no resultar
perfectamente discer-nible de
éstas.

La tecnologia (trepidan-
temente innovadora, ampara-
da por la dimensién mundial
deunasestrategiascomercia-
les que cuentan con todo el
apoyo politicoy delosmerca-
dos financieros) es el factor
determinante del proceso de
universalizacionen curso des-
de hace unos afios; y a ello
contribuye su fascinacion,
exaltada utopicamente desde
Masuda a Negroponte, y tan
absurda como generalizada-
mente presentada en términos de neutralidad
(Postman, 1991 165), hasta el punto de que €l
absol utismo el ectr 6nicogeneraunaveneracion
gue ha sido vista como lareligion de nuestra
época (Hamelink, 1991a: 23). Y este desarro-
I1o tecnol 6gico del mercado conduce, eviden-
temente, alaexigenciademecanismosglobales
de necesidad. Esa estandarizacion debe per-
mitir que los habitos consumistas generen
siempre reacciones semejantes.

Por tanto, los medios ain deben asumir
una tarea més: la objetivacion de los merca-
dos, esto es, lahomogeneizaci6n de habitosy
costumbres. Es evidente que, conectando con
lasviejasdenunciasmarcuseanas, esto supone
un empobrecimiento progresivo de la identi-
dad, sobre todo las identidades locales més
indefensasalacolonizacion, y, comoHamelink
ha observado, «es dificil no tener laimpresién
de que la creacién de una aldea global esta
inspirada mas en una conquista cultural que

Los ciudadanos
cometen un pecado
de omision si no
asumen una respon-
sabilidad activa
frente a estos proce-
sos, en lugar de su
actual pasividad
complice... Las de-
mandas al sistema
deben compaginarse
con una actitud
activa y rigurosa
por parte de éstos.

del fenémeno, pues «los con-
finesy loslimitesdelasnacio-
nes se han vuelto -apunta
Wolf- permeables y, en cier-
tosaspectos, sehan anulado»
(1994: 195, y 1991: 129).
Aunqueseesperadel sis-
temademedios,y mésapiede
tierradelos profesionales del
sector querespetenlaautono-
mia de los ciudadanos, en lu-
gar de abusar de la posicion
vulnerable de éstos reduci én-
dolos a meros consumidores,
numerosos factores indican
gue las actuaciones irrepro-
chablementelegalesdel siste-
ma -si |0 son- pueden coinci-
dir concomportamientosirres-
ponsables e injustos, sobre
todo en los macroniveles comentados, pero
incluso también en el micronivel de la redac-
cion de mensajes mediante los mecanismos
gue Tuchman denomind «ritual estratégico»y
gue consisten en aparentar objetividad y rigor
(véase Tuchman, 1983), aplicando un lengua-
je desnaturalizado y deshumanizado que su-
gestiona al lector sobre su falta de inten-
cionaidad (Nufiez Ladeveze, 1987: 233). Es
nuestra moraleja de las vacas locas: un diag-
nosti co que también detectamos en lacomuni-
cacion publica. Diaz Nosty, frente aeste pano-
rama inquietante, plantea la creacion de un
espacio de regeneracion en las précticasde la
accion comunicativaqueoperesobretresprin-
cipiosbaési cos. identificaciéndel osactores(de
modo quehayatransparenciasobrelospropie-
tarios de los medios y los mecanismos de
produccion), neutralizacion de los valores de
preagenda(no hurtando alaaudienciaperfiles
de larealidad contrarios a los intereses parti-
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culares del emisor) y profundizacién demo-
créticaen las précticas comunicativas (devol-
viendo alosconsumidoressu plenacondicién
de ciudadanos favoreciendo un reequilibrio
entrelosdiferentes actores delaacci6n comu-
nicativa) (1995b: 65). No obstante, conven-
driaafiadir quelosciudadanos cometen un pe-
cado de omision si no asumen unaresponsabi-
lidad activafrenteaestosprocesos, enlugar de
su actual pasividad complice.

En este sentido, podemos concluir con
Hamelink que «si se acepta el carécter inter-
activo de la relacion profesional-cliente, la
ética de los medios no puede ser limitada
solamente alos aciertos y errores de los pro-
ductoresy también precisaria una éticade los
usuarios de los medios» (1995: 500). Hay
abundante literatura sobre la complicidad de
los receptores con la mentira informativa du-
rante la Guerra del Golfo, desde Dworkin a
Hallin; y, especialmente ante estas situacio-
nes, resultamas evidente |a necesidad de que
losusuariosasuman laresponsabilidad de sus
€lecciones, entendiendo que cada eleccion es
una opcion moral, una postura ética. Las de-
mandas al sistema deben compaginarse con
una actitud activay rigurosa por parte de los
ciudadanos que, frente a criterio optimista de
Mosco, no han demostrado ser la linea Ma-
ginot que en ultimo término protejalosvalores
de la cultura critica y solidaria (1986: 156),
porque sblo con esaactitud activapodran em-
pezar a impedirse abusos en la informacién
semejantesal osabusosenlacarnedevacaque
hemos adoptado a principio como metafora.
Y estaactitud activa precisade unaformacién
gue debe iniciarse en la escuela para ensefiar
ya desde lainfancia la necesaria convivencia
con lacomunicacién y lainformacion mercan-
tilista y la capacidad de situarse a acecho
apostados frente alos mismos; 1o cual supone
gue el educador encuentra aqui una parcela
crucial deresponsabilidad paralaqueacasono
estaba preparado y que en muchos casos des-
bordarasusesquemassocioculturalesquedebe
renovar. Paraello, como buen punto de partida
podemos adoptar |os diez mandamientos que

Hamelink (1995: 505) ha propuesto reciente-
mente;

e Seras un consumidor de los medios
discriminador de productosy en estado
de derta

* Lucharas activamente contra toda for-
ma de censura.

* No interferirds indebidamente en la
independencia editorial.

* Actuaras contralos estereotipos racis-
tasy sexistas en los medios.

* Buscaras canales de informacion alter-
nativos.

» Demandaréas aportaciones pluralistas
de informacion.

« Contribuiras a proteger la privacidad
delaspersonas.

* Seras siempre fuente de informacién
fiable.

* No seras complice de la practica del
periodismo pagado.

 EXigiras responsabilidad de los pro-
ductores de |os medios.

Un lustro antes, Hamelink ya habia sen-
tenciado, reprochando la hueca autoestima
guelos paises occidental es muestran en cuan-
to alademocratizacion del sistemade medios,
gue «la democratizacion de la comunicacion
social sélo podra empezar cuando |os consu-
midores comiencen acuestionarsesi selesdio
lo que se les habia prometido» (1991b: 105).
Es la decepcionante moraleja de las vacas | o-
cas. no eraesto lo prometido.

Teodoro Ledn Gross es periodista y
profesor de la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad de Mélaga.
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Temas

Consumidores de signos, simbolos y
mensajes

Miguel Angel Blanco Martin

El autor reflexiona sobreel porvenir de un periodismo inmerso en plena sociedad
de consumo, dondelainformaci6n seconfunde conlapublicidad, enel queel lector con-
sumidor demedi osdecomunicacion poseeel gran problemadetener excesivainformacion
gue le dificulta tomar sus propias decisiones. Es necesario leer los signos, signos que
acosan porgue son objetos del consumo, para aliviar la tensién que se crea entre las
identidades de |a persona como consumidor y como ciudadano. El futuro se perfila en
la perspectiva del periodismo de interpretacidn, mas comprometido con una sociedad
gue no deje de lado lo que ocurre en el momento presente.

No hay ciudadanos, ni espectadores, ni
lectores, ni votantes, ni durmientes. Predomi-
nael género de consumidores de signos, sim-
bolosy mensajes. Lainformaciénesundiscur-
so subliminal abierto, y en cada espacio terri-
torial adquiere rasgos singulares. Dependera
de la capacidad de idealizacion artificial de
gue se pueda disfrazar la imagen.

«Adviertodeentradaque soy unciudada-
no anénimo. Unsignoinvisibleen el cuarto de
estar me despide cadanoche. Otro signoen el
amanecer me despierta. Desde € primer mo-
mento el orden urbano vigila. Un cartel peque-
fio me advierte que no pueden utilizar el ascen-
sor mésdetrespersonas. En el portal seordena
‘Cierre a salir'. Con rétulos azules me infor-
man en el supermercado de las ofertas del dia,
unaimagen ilustrada me sugiere que no entre
con €l perro en caso de tenerlo. En realidad

tengo gato, como muchagente. Un animal ca-
Ilejero salvado de laamenaza del gargje subte-
rraneo. No esta para dejarlo condenado a la
inseguridad de los supermercados. Hay que
depositar el bolso en un lugar elegido para
ello. Asi lo dice otro letrero.

Espacio urbano

En el trabgjo del profesor Davara, El es-
pacio urbano como un sistema de signos', se
entra en la dimensién del lenguaje, desde la
constatacion delo quesuponelaciudad histo-
rica. Detrés estén las referencias a Saussure y
Levi-Strauss, especiamente este Ultimo, «al
proponer una sistematizacioén de las activida-
des humanas, en un modelo universal de pen-
samiento, donde se encuentran los grandes
modelos de intercambio e informacién: el
intercambio de palabras o lenguajes, €l de
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mujeres o modos de parentesco y el de bienes
0 intercambio econémico»?. En este proceso
deevoluciondelasdeduccionesideol dgicas, el
sitioadondesequierellegar en esteestudio es
alacondicion de que «el hombre es su comu-
nicaciony suinformacion»®. No setrataahora
de profundizar en el andlisis del profesor
Davara, pero si dejar constanciade conceptos
y planteamientos que son bési cos paraenten-
der el choquey sorpresa del ciudadano en un
entorno del que apenas se es consciente. «Al
acotar €l espacio urbano el hombre crea un
ambiente artificial y especifico, producto cul-
tural diferenciado, adecuado para convivir
conlosotroshombres, logrando unos centros
devidaciudadana, basadosen laparticipacion
detodos en las actividades comunes. Lacrea-
ciondelaciudad ofrece unarepresentacion de
la sociedad que la hizo posible, definida por
unosespaci osurbanosdeterminados, model os
delavision e idea del mundo

compartida por sus creado- = —————

res»*, El despliegue que reali-
za sobre el espacio urbano le
Ilevaasituarlo como concepto
de mensgje, estructurado en
significantey significado. Las
calles, las plazas constituyen
las formas fisicas de los men-
sgjesurbanos, enestesentido.
Y el significado surgiriadelas
formasdevidasocia dondela
complejidad daformaalarea
lidad cultural y social.

Hay un proceso de cam-
bios comunicacionales en el
gue se estructura lo publico y lo privado, y
donde se asume una particul aridad especifica:
la prohibicion marcada por multitud de sig-
nos.

Vida cotidiana

Nuncahe entendido muy bien los signos-
ordenes de circulacion. La Unica resistencia
personal que queda a un grupo sin conexion
personal de ciudadanos es hacer frente desde
la debilidad a la uniformidad y no sacar €l

No hay ciudadanos,
ni espectadores, ni
lectores, ni votan-
tes, ni durmientes.
Predomina el géne-
ro de consumidores
de signos, simbolos
y mensajes.

permiso de conducir, haciendo caso omiso de
lacantidad deofertasdeseducci6n delasauto-
escuel asque seofrecen entodaclase deanun-
cios. Ahi estén las 6rdenes-signos tan proxi-
mas y cotidianas. Rayas blancas en el suelo
dibujanun paso libre parapeatones. Undibujo
amarillo es el aparcamiento reservado para
minusvalidos. Pasa unafurgoneta con altavo-
ces anunciando que el domingo el Almeria CF
necesitael apoyo detodalaaficion, tiene otro
partido trascendental, y los almerienses nos
jugamos €l honor y la honra patria. Una valla
publicitaria -que siempre me parecieron fruto
de la evolucién de los dinosaurios- desde la
lejania gigante lanza sus sonrisas de seduc-
cion. Un escaparate, € primero que me en-
cuentro en el camino, meacosacon susofertas
de pisos, chalets, duplex, triplex, que se aqui-
lan, se canjean 0 se permutan. Hay precios
paratodosl|osgustos.

Cuandotengounmomen-
to de respiro, en realidad no
he avanzado més de cien me-
trosdemi salidaalacalle, una
osadiaqueyasehaconvertido
en rutina. Y me asombro de
mi heroicidad. Todavia me
queda un largo camino por
delante, a la ida, recorridos
diversos, imprevisibles en el
acontecer de la jornada labo-
ral, deperiodistaasueldo, y €l
regreso.

En unos minutos, por la
mafiana, con unataza de café
con leche de las marcas que
nos mantienen como rehenes a multitud de
bebedores de caf é con leche para el desayuno
y mientras contemplo el vuelo urbano de los
Vencejos, ya estamos en primavera, me siento
vigilado por la etiqueta del frasco del café, de
colores enigmaticos. Escucho las noticias de
una emisora en el pequefio transistor. En
realidad, se pasa de una emisora local a otra,
por minutos, para conocer las primeras noti-
ciaslocales, regionalesy nacionales. De habi-
tacion en habitacién, para més facilidades,
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tengo un pequefio transistor en cada cuarto.

Me llaman la atencién las pintadas, los
graffiti, hay quien presume de esa manera de
estar enamorado y anuncia a los paseantes
anénimos quelegustaloli, hay versos, frases
directas y mensajes misterio-

sos. Los hechos injustos s m—————————————

reflgjan también en los muros
enmohecidos por la contami-
naci 6n urbana, convertidosen
escaparates para las listas de
agravios anénimos.

Signosdeacoso enun es-
pacio urbano. Laciudad esun
escaparate invisible y toda la
poblacién, losobjetosdel con-
sumo y los consumidores, es-
tamos dentro.

Consumidores y ciudadanos
Escribe Murdock que
«unadelasprincipalesfuentesdetensiéndela
experiencia moderna es la competencia exis-
tente entre las identidades de consumidor y
ciudadano. El desarrollo del Estado-Nacion
moderno puede interpretarse en parte como la
historia de losintentos por conseguir la parti-
cipacion de las masas en el proceso politico.
Estosesfuerzoshan estado dominadospor dos
figurasretdricasopuestas. Deunaparteestaba
la multitud emotiva, seducida por las iméage-
nes més draméticas, que actuaba de forma
concertada y se valia como instrumentos de
negociacion delamanifestacion y laalgarada.
De otro el ciudadano, racional, receptivo a
argumentosconsecutivos, quehaceprudentes
elecciones personales y expresa sobriamente
sus preferencias en la soledad de la cabina
electoral. No es de extrafiar que el discurso
oficial sehayadedicadoafavorecer lasrespon-
sabilidades del ciudadano y a denigrar los
atractivos de la multitud. Lafigura del consu-
midor, sin embargo, plantea considerables
problemas en orden a éxito de la empresa, y
ello por dos razones. En primer lugar, €l sis-
temadel consumo ofrece soluciones privadas
adificultadespublicas. Aseguralaposibilidad

Signos de acoso en
un espacio urbano.
La ciudad es un
escaparate invisible
y toda la poblacion,
los objetos del con-
sumo y los consumi-
dores, estamos
dentro.

de lograr tranquilidad espiritual y bienestar
con la compra de la mercancia adecuaday, a

hacerlo, contradice las apelaciones a bien

publico en que se apoya la retérica de la
ciudadania. En segundo lugar, tal como los
primeros estudiosos del tema
vieron en seguida, se podria
pensar que los mercados del

consumo constituyen unaes-
pecie de «multitudes psicol 6-
gicas», enel sentidodequelos
caprichos de lamoday lain-
troduccion de novedades ex-

travagantesrequierentambién
unainmersion en el bafio ca-
liente delaaccién colectiva»®.
Aunque luego €l efecto dere-
cepcion de la idea sobre la
multitud mantenga a ésta aje-
na a estas disquisiciones, los
vaivenesy lasreaccionesexis-
ten atitulo individual. Es uno delos aconteci-

mientos milagrosos sobrelo social. Seestapor
logeneral alasexpectativasdever quépasa. El

discurso y reflexion actuales gira, sin embar-
go, en torno a descifrar lo que es la moderni-
dad, sobre todo cuando apuntamosyaal final
de siglo. «Lavisible tensién entre ciudadano
ideal y el prototipo de consumidor moderno se
inscribe dentro de las luchas institucionales
gue enfrentan los sistemas de representacion
movilizados en el ambito de la palitica «legi-
tima» (la organizada en torno a la competen-
cia partidista'y a la accién de los grupos de
presion) con los sistemas que estédn desarro-
[landose en el marco del sistema de consumo

de masas emergente y las industrias de la
culturacomercial»®. Y a empezamos a enterar-
nosdel trasfondo de unasituaci 6n que apunta
a larazon de Estado como explicacién de la
model aci6n que se hace sobrelos ciudadanos.
Todoslos instrumentos de signosy simbol os
informativos se canalizan para esta gjecucion
colectiva. El resultado es latension planifica-
da. «Talestensiones quedan especialmente a
la vista en la historia de la radiotelevision
cuando nos fijamos en lalucha por adaptarse
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a afan controlador del Estado y alas exigen-
cias de la democracia de masas dentro de un
campo de cultura popular dominado por €l en-
tretenimiento comercializado»’. G. Murdock
recurre en este caso a Bauman para defi-nir €l
problema de representacion, «no es sino una
intensificacion de las contradicciones que ha-
bian estado desarrollandose, desde | os prime-
rosanosdel siglo, cuando el Estado, el sistema
de partidos, €l sistemade consumo demasasy

los modernos medios populares empezaron a
adoptar sus actuales configuraciones. La ac-
tual crisis de representacion es precisamente
unacrisisen larelacion entre los discursos de
los partidos més importantes (especialmente
enlaizquierda) y lasinstituciones disponibles
en las comunicaciones publicas. Tales discur-
sos estan perdiendo el apoyo de la atencién
publica y han de enfrentarse a desafio de
discursos opuestos basados en el racismo, el
nacionalismo, en el fundamentalismoy en los
nuevos movimientossocial es»®. Aqui entraen
escena €l proceso de privati-
zaciones, las modificaciones
gue inciden en el ambito dela

guematico apunta, por consiguiente, al centro
del dilema, sobre un panorama abierto a mul-
titud de conjeturasy deinterrogantes sobrelo
gue nosrodea.

Escaparate de Almeria

Cifras parael momento almeriense. Cerca
desesentapublicacionesrecogeel depositode
Cultura. Tres diarios (La Voz de Almeria, La
Cronica e Ideal), y una revista informativa
mensual recién llegada, Foco, entre el dmbito
local y el regional, configuran el asentamiento
delapresenciade empresas periodisticasen el
territorio, pero indudablemente el efecto de
proyeccién sobre la opinidn pablica esta mas
diversificada en cuanto ala prensaescrita. En
los kioscos hoy dia es fécil encontrar todo el
escaparate de la prensa andaluza, nacional e
internacional. El mundo de los diarios, a que
sele haadjudicado el estrellato de la hegemo-
nia de los mass media, sin embargo se ve
arrinconado conel camulo derevistasdetodas
las orientaciones que alimen-
tan el espirituinconfesable de
la morbosidad socia que do-

cultura; hay puesnuevasrela-
cionesentrelaradiotelevision
publica con la cultura popular
comercia y con el sistema de
consumo, segun Murdock.
Captar el favor delaaudiencia
es un objetivo final que debe
conseguirseatodacosta. «Una
respuesta posible consiste en
redefinir los derechos de ciu-
dadania como si coincidiesen
con los de los consumidores.
Como consecuencia de ello,
las instituciones publicas em-
piezan a hablar del electorado
a quesirvencomodeclientes.
Para entender estos cambios
hemosdeverloscomo nuevas

Se podria pensar
que los mercados del
consumo constitu-
yen una especie de
«multitudes psicolo-
gicas», en el sentido
de que los caprichos
de la moday la
introduccion de
novedades extrava-
gantes requieren
también una inmer-
sion en el bafo
caliente de la accion
colectiva.

mina el espacio de lectores.
Hablar en estas circunstan-
cias sobre la evolucién legiti-
may légica hacia el periodis-
mo deinterpretacion parapro-
fundizar en el conocimiento
delarealidad, es un sarcasmo
y resultacadavez mésdificil y
arriesgado.

El panoramasediversifica
en el contexto delaradio. Una
veintenadeemisoras-frecuen-
cias han atomizado un esce-
nario de ondas a quetambién
se ha introducido un abanico
amplio de emisoras munici-
pales, con larelacién entre lo
regular o lo ilegal adminis-

extensionesdel procesodecon-
version en mercancias que
subyaceenlo profundo delaeconomiapolitica
de la modernidad»®. Este planteamiento es-

trativamente, y ha creado una
confusiongquequedapractica-
mente camufladaeignoradaen lostiempos del
paraiso liberal por antonomasia. La lucha por
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el mercado y el espacio es un «tiovivo».

Sin embargo lo que ha modificado fisica-
mente |a aglomeracion informativa es lairrup-
cion de las televisiones loca-
les. Por municipios, por ba-
rrios, por espacios territoria-
les, en un gjercicio de poder y
comercio. Es la gran incdgni-
ta del momento en €l territorio
provincia. Uno delos efectos
hasidolaentradaen escenade
improvisados aficionados de
la informacion, reconvertidos
paraunaprofesion que, desde
el punto de vista comercial,
miran cada vez con més rece-
loslosandlisisdel periodismo
independiente. L osresultados
de indefension se correspon-
den |6gicamente por el siste-
ma implantado. Sera e ambi-
todelarepresentaciénsocial y
politicalocal el quecontrolela
informaci én autoproclamandose protagonista
del medio. Los periodistas se convierten en
meros agentes contempl ativos.

Sefiuelos del mensaje

Hoy dianingun periddico orevistaseque-
da al margen de sus ofertas y sefiuelos en el
maremagnum comercial. Desde el periddico
guehallegado aregal ar desde botellasdevino
en Murciahastapostal es, hay unalistainmen-
sadeofertasy ofertasadornando el espectéacu-
lo delas noticias. Racionalizar este panorama
con laseleccién delos «regalos» es €l intento
en el que trabajan |os medios para acertar con
la tecla del negocio.

En el campo ameriense, en los tres Ulti-
mos afos desde el 92 los tres diarios han
presentado of ertas, cadacual segin susposibi-
lidades. La Cronica hadistribuido una colec-
cion de laminas de pintores almerienses y
escudos de | as cofradias de Semana Santa. La
Voz de Almeria ha colocado en el mercado El
libro de Almeria, l&minas de Semana Santa,
postalesy hadistribuido también actuaciones

Captar el favor de
la audiencia es un
objetivo final que
debe conseguirse a
toda costa. Una
respuesta posible
consiste en redefinir
los derechos de
ciudadania como si
coincidiesen con
los de los consu-
midores.

deinstituciones como el Gabinete Pedagdgico
deBellasArteso del Instituto de Estudios Al-
merienses. Asi, el lector de este diario alme-
riense ha recibido junto al
gemplar del dia las laminas
de dibujos a plumilla de los
principales monumentos al-
merienses realizados por el
pintor M. Peropadre, o €l re-
cortable del edificio de la Es-
taciondeA utobuses; videosy
discos compactos completan
Ssu escaparate.

Ha sido Ideal, desde su
estructura multirregional de
empresa, Corporacion de Me-
dios, el periddico quehaapos-
tado més por estaférmula. Su
dinémicade expansi 6n comer-
cia y territorial leobligaauna
mayor presencia. Entresafios,
por consiguiente, el lector al-
meriense de Ideal ha podido
coleccionar los fasciculos sobre el Descubri-
miento, Andalucia, tierray gentes, loscromos
del Album de los Dinosaurios, recetas de co-
cina, fichas de Almeria, paginas de una bella
tierra, fichas de los Espacios Naturales Al-
merienses. También se ha distribuido la En-
ciclopedia tematica Guinnes o los fascicul os
de Semana Santa. Las monedas han sido la
original aportacion, monedas de plata colec-
cionables, sobre el ayer y hoy delaprovincia,
o delas cofradias. El Libro de la Salud, fasci-
culosy textosdebolsillo, videosdecineo dis-
cos compactos también han estado en esta
oferta.

El panorama situado frente a esta muilti-
tud de acontecimientos y agentes tiene tam-
bién el campo de los |ectores. Las bibliotecas
mantienen su singularidad de santuarios no
sometidos todavia a proceso de conquista
desde el exterior. El avance que se hadesarro-
[lado en Almeria en los Ultimos afios es inne-
gable. Teniaestaprovinciatodo el camino por
delante, précticamente por hacer. La transi-
cion hadiversificado comportamientosy pro-
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ducido grandestransformaciones. Hoy dia, las
bibliotecas almerienses -més de medio cente-
nar- han sido protagonistas del giro. Hay mas
lectores, 144.576 en 1983, y 290.587 en 1995;
por fin hay més lectoras, 199.197, que lecto-
res, 192.927. Las reglas del encuentro con el
libro y suimagen en el panorama juvenil son
significativas. El futuro es otro mundo: leen
mas |os menores de 14 afios, 235.998, que los
mayores de esa edad, 156.126, en las bibliote-
cas.

El dltimo periodista

En la inauguracion de las «Jornadas de
Periodismo de Andalucia» en Almeria, las
Unicas cel ebradas hastaahora, el 13 dediciem-
bre de 1989, este texto fue la reflexion de
apertura, que sintonizabaconlaconfusiony el
ritual de consumo que se ha apoderado de
todos |os simbol os de conocimiento:

«Como forma de predmbulo, tiene usted
todo el derecho del mundo areclamar el cupon
correspondiente ala entrada para poder parti-
cipar enel sorteo deunregal o sorpresaconsis-
tente en un turismo, un lote de productos de
cosmética, juegos de ordenador, ala suscrip-
cion gratuita, regal o estrella, atodos|os peri6-
dicosy revistas del mundo; paraguas, gabar-
dinas, relojes, boligrafos de oro, maletines de
€jecutivo, corbatas de yuppies, discosdelsa-
bel Pantojay de Rocio Jurado».

El premio de la seccién especial podia ser
gueel agraciado pudieraser testigodecémola
estrella de turno hace el amor en una isla
desierta con el hombre més importante del
mundo; y de como el esposo delaprimeray la
esposa del segundo, se toman la revanchay
organizan otrafiestaen primeralinea. No cabe
mejor encuentro con la realidad palpable el
gueusted puedaser testigodirectodelascosas
verdaderamente bésicas para la transforma-
cion del mundo.

Adivine quién es el patrocinador de este
articulo-ponencia-reflexién y podraoptar aun
premio: vigje a mundo de los deseos, imagi-
nando con fotografias como es esa mujer de
pléstico que nunca existio, el sillén de un

banquero o el yatedeoro del arabemasrico del
mundo.

Por un periodismo responsable, esta re-
flexidn -imaginacion en un momento determi-
nado- no cuenta con apoyos y respaldos de
ninguna clase. Después de esto, elijausted la
opcion que més le agrade.

S6lo desde una opcion progresista, com-
prometidacon ladiversificacion quesuponela
realidad, |asdesigualdades-y no ocultar nada-
esposible entrar en un debate abierto que hay
guevolver aabrir antelaopinion publica, fren-
tealo que puede ser interpretado como fraude
delainformacién, desdelaidea«lostemasque
mueven y conmueven a la opinion publica».

Hay unproceso actual degrandescambios
estructurales. Vienelatelevision privada, nue-
vas emisoras de frecuenciamodul ada, nuevos
periddicosy especial mente grandes empresas
gue apuestan por una vision de multimedia
con fuertes inversiones de capital extranjero,
respondiendo a su vez a intereses de otros
grandes gruposinternacionales en lainforma-
cion.

En este proceso historico degrandescam-
bios, no podemosdejar delado el sentidodela
Historia, y muy especialmente |o que ha ocu-
rrido aqui y ahora. Mencionar |o que supuso el
periodismo de finales del régimen anterior, 1o
guesevividenel periodismodeprovincias, los
riesgosqueasumimos, esalgo queno sepuede
ignorar ni olvidar. El periodismo de la transi-
cion seforj6 en lagran capacidad de un inge-
nio individual y colectivo, queal finy a cabo
consiguio resquebrajar muchos moldes, abrid
seccionesy colocdantel osojosy corazdndela
opinién publica el desarrollo de un lenguaje
periodistico més acorde con € ritmo de los
tiempos.

L oselementosquefueron configurandola
transformacion de la realidad periodistica en-
contraron en la soledad de las redacciones el
principal elemento de ese cambio y recupera-
cion del periodismo-informacion: los perio-
distas fundamentalmente, junto a algunas vi-
sionesempresarial es, coincidentesen un pun-
to de partida, aunque luego los puntos de
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Ilegaday la exposicién de los modelos hayan
sidodistintos.

La cuestion social, la cuestion laboral, el
pensamiento critico como elemento de andli-
sisdelarealidad propiciaron lareivindicacion
de la cuestion politica como el e de la cosa
publica, que configuran los intereses de la
sociedad y de los pueblos. La diversificacion
social, lapluralidad de unarealidad repleta de
interrogantes, ha tenido que forzar los espa-
cios de una informacién que vuelve a ser en-
corsetada por intereses muy definidos de los
grupos que actualmente mantienen la dinémi-
ca del poder. Se abrié la realidad en toda su
dimension.

Mencionar la condicion personal del pe-
riodista es inevitable. Cada uno tendra que
plantearse que ésta no es una profesion para
burocratizar y sin embargo cada vez se ha
acentuado més este rasgo. Podriamos hablar
delaconsideracion de un periodismo de autor,
cientifico, necesario para garantizar la fiabili-
dad del mensgje.

Laactitud ante lavida esinnegable. S6lo
asi podremos entender |la idealidad de un
editorial conloscomportamientosde unaética
periodistica, tanto de empresa como indivi-
dual, que esta dejando mucho que desear. Por
eso habra que hacer mencion, recuerdo y ho-
menagje sentimental, a lo que se convirtid ini-
cialmente en un objetivo idealizado, fue una
realidad deformada, manipulada, y a final es
simplemente un elemento arqueolégico y fu-
gaz de la historia del periodismo de la transi-
cion. Merefiero alassociedadesderedactores
y consejos autonomos de redaccion.

Frente al tiempo que nos ocupa, el factor
social deconsumo elevado al rangomésaltode
hipnotismo y alienacion social, la comunica-
cion, lainformacion, la propaganda, |a publi-
cidad han roto las barreras de distanciay se
han acercado alos rincones mas insospecha-
dos. Dondehay unpaisajedel silencio, alli esta
e chip misterioso como un microorganismo
invasor, produciendo la metamorfosis de un
entorno ambiental que al final terminara emi-
tiendo mensajes de aluminio y plastico con

periodicidad ciclica. Son las nuevas formas
del poder.

En este contexto, cabe realizar una rela-
cién de propuestas:

1. Denunciadel sensacionalismo en todos
los &mbitos de la informacion y en todos los
medios. Se haimpuesto quelo importante esel
impacto, nuncael conocimiento delarealidad.
Lo importante es el objetivo mercantil, nunca
el rigor de lahonorabilidad de las empresasy
delos periodistas.

2. Denuncia de la usurpacion publicitaria
cuando es utilizada como factor de distorsion
y manipulacion de larealidad. Impone férmu-
las, modelos, secciones, interesesy unalinea
de actuacién en el ambito de lainformacion y
de las empresas periodisticas.

3. Denunciade un periodismo que sefun-
damenta en intereses exclusivamente de em-
presas. Uninterrogante que debe ser expuesto
y debatido estd en cudles son las razones que
legitiman el derecho de una empresa a ocupar
un espacio de control de lainformacion. Cua
eslarazon que délalegitimidad a mensgje de
las empresas en el momento de seleccionar
criterios y modelos del medio de comunica-
cion.

Si entramos en los diferentes modelos de
empresas, si esque hay pluralidad en el fondo,
podremos conocer las distintas visiones de la
realidad.

La pregunta actual es qué pintamos los
periodistasentodo esto. Serianecesario hacer
unas reflexiones desde la intimidad, si el con-
cepto de Ciencias de la Informacion es un
manual con reglas que se deben aplicar para
cada caso. Seguramente la interpretacion que
se ha hecho de los interrogantes elemental es
gue configuran la noticia -qué, quién, dénde,
cuando, como y por qué- ha sido trivial.

El periodismo-informacion avanza en un
proceso permanente, desarrolla nuevasreglas
de conocimiento, recogiendo aportaciones de
métodos de andlisis para saber exactamente
guépasay por que, entodaslasdimensionesy
sectoressociales.

El avance delos model os, |1a propia madu-
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rez que desarrolla cada periodista individual -
mente obligaair aplicando esta evolucién en
los mensgjes. Larespuesta es dificil. No falta-
rén opiniones sobre lanecesidad de colocar €l
periodismo de andlisis en mayores espacios,
aungue otras opiniones consideran que el pe-
riodismo, la informacion, es simplemente di-
vulgacion de unos hechos.

He visto al jefe de gobierno, a banquero
mas famoso del pais en television, en el peri6-
dico demi ciudad, loshe oido en laemisorade
todas las cadenas, he contemplado el mensaje
cientifico de ultima hora del Premio Nobel de
Literatura o del delantero centro, dandome la
mas exhaustiva informacion de todo lo que
esta configurando mi personalidad, mi entor-
no, mi futuro. Medicen cudlessonlosmejores
disefios deropainterior, lostrajes conlosque
voy abatir récordsy el chalet de lujo que me
puede interesar. Todos ellos me informan a
diario de la cantidad de coches que podria
comprarme, a velocidad de la luz, s tuviera
mogoll6n de dinero y mi empresa me pagara
todo lo que necesitaria para eso. Sin darme
cuenta, de repente me encuentro que soy un
aspirante a inversor tranquilo del pais, que
puedo acogerme a soluciones rentables en
informética. Me han dicho que si tengo coche
ya, ahorame puedo comprar un piano, que hay
unaoferta de pianos alemanes a 255.000 pese-
tas sin entrada, a pagar en cuatro afos, y que
melo puedo llevar hoy mismo con unapulsera
de regalo.

He llegado a conocer a McGee, que tiene
unas manos seguras y unos brazos fuertes,
cosaque haconseguido moviendolosbarriles
del que dicen es también el mejor whisky del
mundo, que ya tiene la edad suficiente para
sair a mundo.

Nuestro problema -mi problema- es estar
tan bieninformado que yano sé aqué plan de

pensiones apuntarme para asegurarme una
calidad de vida, la méas aburrida del mundo,
gue maldita la falta que me hace.

«Porque lo realmente inteligente es no
guedarsenuncaamedias», y por eso estoy loco
por comprarme un video, una camara y un
sistemainformético, ir alasfiestasdeMarbella
y ponerme en lalistade esperadelos amantes
delagran actriz, de la gran sefiora, de la miss
mas hermosa, y esperar aver si metocael tur-
no antesde que el espiritu deveterano carroza
Ilegue a su espléndida madurez.

No viene ahoramal una pausa para echar
untrago de«estevinodenoblesy finasburbu-
jas por fermentacién natural».

El dltimo periédico de cualquier momen-
to, nosesabecuandollegara. Perosiemprehay
un tiempo que colocaen nuestro paisajereal al
ultimo periodista. Muchos interrogantes nos
apuntan atodos. La respuesta es muy dificil,
gueseasinceramastodavia, y queesunriesgo,
sin duda alguna®.

Miguel Angel Blanco es periodista y jefe
de seccién en d diario «ldeal» en Almeria.
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Temas

Medios de comunicacion y temas transversales en la ESO

El espejo electrénico

Juan Ramén Hernandez Lopez

pararealizar una Unidad Didactica.

Conjugar el trabajo de la educacion del consumidor con la accién tutorial y los
deméastemastransversales, desde el contexto de los medios de comunicacién, eslainte-
resante propuesta que plantea el autor de estetrabajo. De esta forma, |os profesores de
Educacién Secundaria consiguen una estrategia de ensefianza global que permite
incorporar en el aula el «mundo de la calle» -reflejado en los medios- desde la ptica
delaeducacién criticaen el consumo racional delacomunicacion. La propuestaincor-
pora, juntoasujustificacion, objetivos, pi stasmetodol 6gicasy suger enciasdeactividades

El desarrollo de los denominados temas
transversal esenlaEducaci6n SecundariaObli-
gatoria viene a constituir actualmente la res-
puesta pedagogica alas demandas que recibe
la institucion educativa respecto de aquellos
problemas que preocupan a la sociedad: into-
lerancia, xenofobia, sexismo, Spa, contami-
nacién ambiental, consumismo, los proble-
mas derivados de la «movida» juvenil, emba-
razos adolescentes, accidentes de tréfico...
Todas las miradas se vuelven a los centros
educativos, trasladandol es |a responsabilidad
de su abordaje y, en demasiadas ocasiones,
haciendo dejacion de la responsabilidad que
instituciones, agentes sociales o padresy ma-
drestienen al respecto.

Si podemos hablar de que existe otro con-
senso social, ademas de esta asignacion de
dichosproblemasalainstitucion educativa, es
lamés o menos abiertaacusacion alos medios
de comunicacién de ser corresponsables y

culpables en cierta medida de los mismos. A
modo de ejemplo pensemos en los debates
abiertossobrelainfluenciaenlosadol escentes
delaviolenciaen latelevision o dela publici-
dad del alcohol y el tabaco. Pareceasi evidente
la importancia que tiene, para el tratamiento
educativo delostemastransversales, un acer-
camiento de laactividad del aulaalos medios
de comunicacion, llegando a esta conclusién
ante la mencionada presién social y desde la
perspectivade contrarrestar laposibleinfluen-
cia perniciosa de los mismos.

V eamos otro punto de vista, si no contra-
rio, si a menos complementario y enriquece-
dor. Laescuelatiene como misién educar para
lavida. Y lavidaactual, nos guste mas o me-
nos, eslavidadela«aldeaglobal», delnternet,
delacomunicacién. Unavidaenlaqueuno de
los puntos de referencia de cada dia es un
aparato |lamado «television» o en laque esta-
mos rodeados de mensajes de todo tipo que
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tratan deinfluir en nuestros gustos, opiniones
y decisiones, pero en la que también tenemos
grandes posibilidades de comunicarnosy emi-
tir nuestros propios mensajes. Luego |os me-
diosdecomunicacion sonun contenido educa-
tivo per sey no puedeser admisibleun proyec-
to educativo que no los contemple. Por otro
lado, este hecho facilita el tratamiento de los
temas transversales, al acercar asi a aulalos
problemasy cuestiones candentesdelasocie-
dad, quemaspronto o méstarde son recogidos
por dichos medios. Y més aln: su capacidad
motivadora. Con un tratamiento adecuado y
especiamente desdelosgustosy preferencias
del alumnado, los medios de comunicacion
permiten desarrollar muchas actividades que
despierten su interés y moti-
ven su curiosidad e implica-
cion. En este sentido, es con-

1. Objetivo de etapa de la ESO

* Obtener y seleccionar informacion, tra-
tarla de forma autbnomay criticay transmitir-
la alos deméas de manera organizada e inteli-
gible.

1.1. Area de Lengua

» Reconocer y andizar los elementos ca-
racteristicos de los medios de comunicacién,
con el fin de ampliar destrezas discursivas y
desarrollar actitudes criticas como receptores
y emisores ante sus mensajes, valorando la
importancia de sus manifestaciones en la cul-
tura contemporanea.

1.2. Area de Tecnologia

e Andizar y vaorar cri-
ticamentel osefectosdel desa-
rrollo cientifico y tecnoldgico

veniente prevenir de un error
demasiado comin: mantener
una vision libresca del cono-
cimiento y reducir el trata-
miento de lacomunicacién en
torno exclusivamente al texto
escrito, incluso si nos referi-
mosacontextosaudiovisuales.
Sin menospreciar la impor-
tancia de la comunicacion es-
crita, en nuestra vida tienen
cada vez més importancia co-
digos y contextos diferentes,
gue son precisamente los mas
motivadores parael alumnado
y que suelen brillar por su au-
senciaen nuestrasaul as: dise-
fio gréfico, videos musicales,
publicidad, radio...
Todasestasrazonesestan
en la base del tratamiento es-
pecifico que en la etapa de la
ESO sevaadar alos medios
de comunicacion, lo que vaa

Los medios de comu-
nicacion son un
contenido educativo
per se y no puede ser
admisible un proyec-
to educativo que no
los contemple. Por
otro lado, este hecho
facilita el tratamien-
to de los temas
transversales, al
acercar asi al aula
los problemas y
cuestiones candentes
de la sociedad, que
mas pronto o mas
tarde son recogidos
por dichos medios.

en la evolucién socia y sus
repercusionesen el medio am-
biente. Con este objetivo se
pretende que el alumno/aana-
licen la influencia en la vida
cotidiana de una serie de fac-
tores que afectan ala calidad
devida, como lainfluenciade
los medios de comunicacion...

1.3. Area de Ciencias Socia-
les

» Obtener, procesar y
transmitir -de manera critica
y auténoma- informaciones
diversas a partir de la utiliza-
ciondelasfuentesespecificas
de la Geografia, la Historia'y
las Ciencias Sociades y los
medios de comunicacion.

1.4. Areade Educacion Pléas-
ticay Visual
« Percibir e interpretar las

concretarse desde sus propios objetivos de
etapay los objetivos propios de cada area, tal
y como se explicitan en los Decretos, y como
podemos observar a continuacion.

iméagenesy el entorno, siendo sensibles asus
cualidades plésticas, estéticas y funcionales,
distinguiendo sus caracteristicas y compren-
diendo sussignificados.
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* Respetar y valorar criticamente formas
de expresién visua y pléstica diferentesalas
de su entorno cultural, elaborando juicios ra-
zonados y autébnomos sobre las mismas.

» Comprender laimportancia del lenguaje
visual y plastico como expresién devivencias,
sentimientos e ideas, favoreciendo la desin-
hibicién para posibilitar unamayor capacidad
de expresion.

1.5. Area de MUsica

* Elaborar juicios y criterios personales
mediante un andlisis de los diferentes usos
sociales delamdusicay aplicarlos con autono-
miaeiniciativaen situaciones cotidianas. Con
este objetivo se pretende potenciar en el
alumnado actitudes activas y criticas como
espectadores de la gran oferta musical de la
sociedad y los medi osde comunicacion, selec-
cionando de forma persona aquellas expe-
riencias que considere més adecuadasfrentea
un uso indiscriminado de la musica.

1.6. Otras areas

Si bien no hacen referencias explicitas a
|os medios de comuni cacién en sus objetivos,
conllevan unafilosofia que facilitay promue-
ve su tratamiento, tanto por ejemplo desde los
estudios estadisticos de consumo delos dife-
rentes medios (Matematicas), como desde la
reflexion sobre la capacidad manipulativa de
la publicidad (Area de Sociales, Etica). De la
misma forma, en los documentos referidos a
lostemastransversal es contenidos en losMa-
terialescurriculares dela ESO, se hacen fre-
cuentesy explicitasreferenciasalosmediosde
comunicacion. Sirvan de muestra estas dos:

Educacion Vial

Objetivo: Analizar criticamente los me-
dios de comunicacién de la informacion, los
mensajesdelapropaganday publicidad, sobre
todo los relacionados con vehicul os, estable-
ciendo diferencias entre hechos y opiniones.

Prevencién de Drogodependencias
Objetivo: Ser capaz de actuar de forma

auténoma frente a la presion socia hacia el
consumo de drogas y, mas concretamente,
desdeunaposturaactivafrentealapublicidad
y €l consumismo y, méas en concreto, en lo
referente a drogas legales, adquiriendo capa-
cidades que les permitan comprender el men-
sgje publicitario y discernir la posible manipu-
lacién que encierra.

2. Una perspectiva metodoldgica

A estas alturas, el profesorado de ESO se
puede estar preguntando como meterle mano
atantostemas, conjugarlos conlos mediosde
comunicacién, dando a la vez su area 'y no
olvidando laacciontutorial. Larespuestapue-
de estar en clarificar el propio concepto de
transversalidad, superando la mera agrega-
cion a curriculum de compartimentos teméti-
cos y avanzando hacia una perspectiva inte-
gradora en la que primen las experiencias
didacticas globales.

Se trata de construir unidades didéacticas
gue armonicen esa exigencia de «rentabili-
dad», que permita cubrir a mismo tiempo
objetivosdeéreay distintostemastransversa-
les, con la necesidad de tratamientos explici-
tosy especificos que eviten perderse en una
globalidad que no incidaen el aprendizajereal
de alumnas y alumnos.

Como quiera que esta declaracién de in-
tenciones puede resultar un tanto abstracta,
vamos a dibujar una posible plasmacion di-
décticaque nosdé pistasdelo que sugerimos.

3. Tres puntos de partida que llevan a mis-
mo sitio

En e centro de ESO de «Ejemplovia de
Arriba», la orientadora analiza los problemas
derelacién de algunos alumnosy consideran-
do que estén relacionados con su baja auto-
estima, propone al osrespectivostutoresunas
actividades, que al ser desarrolladas por éstos
hacen emerger la influencia que tienen para
los alumnos los modelos que proponen los
medios de comunicacion paralosjévenesy su
frustracién al compararse con los mismos (top
model-chica obesa, cachas ligdn-timido intro-
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vertido, coche descapotable-bonobus...), asi
como diversos problemas. uso machista de la
imagen femenina, dependen-
ciade las marcas, etc. y deci-
den incorporar su tratamiento
desde algunas areas, centran-
dose en el contexto publicita-

En e centro de ESO de
«Ejemplovia de Abgjo», la
profesorade Lengua desarro-
[la los contenidos de su area
referidos a lenguaje publici-
tario. Los alumnosy alumnas
han seleccionado algunos
anunciosy los estan analizan-
do. En la puesta en comin
surge el contraste entre los
jovenes que aparecen en los
anunciosy ellosmismosy las
manipulaciones del mensgje: contenidos ma-
chistas, promocioén de habitos nocivos como
generadores de felicidad... Tras el debate, la
profesora decide comentar a orientador la
necesidad de ayudarles a ser més criticos y
mejorar su imagen personal.

En e Centro de ESO de «Ejemplovia de
Enmedio», el profesor de Educacion Fisica se
encuentrapreocupado por el elevado consumo
detabaco en alumnosy alumnas. Tras recoger
informacion sobre prevencion del tabaquis-
mo, prioriza dos de los factores de riesgo: la
bajaresistenciaala presion de grupo (relacio-
nada con la autoestima personal) y lainfluen-
cia de la publicidad del tabaco. Al mismo
tiempo, a la profesora de Ciencias Sociales,
comprometidacon el desarrollo delacoeduca
cion, se le ocurre trabgjar laimagen del hom-
brey lamujer en la publicidad como elemento
motivador y de sensibilizacion. También le
gustariaayudar alasalumnasatener méscon-
fianza en si mismas. Al comentéarselo a com-
pafiero de Ciencias Naturales, éste le dice que
€l también estaba pensando como favorecer
habitos menos consumistas en pro del medio
ambientey decideninvitar aotroscomparieros
aformar un grupo de trabajo conjunto.

Parece asi evidente
rio. la importancia que
tiene, para el trata-
miento educativo de
los temas transver-

sales, un acerca-
miento de la activi-

dad del aula
a los medios de tos.
comunicacion.

Si bien larealidad es siempre més comple-
ja, estostres supuestos estdn mostrandonos:

*Comoéreas, temastrans-
versales y programas de ac-
cion tutorial pueden y deben
tener elementoscomunes, que
permitan realizar actuaciones
«rentables».

« Como ello se consigue,
independientemente del pun-
todepartida, cuando sebusca
realmente la conexién con la
vida e intereses reales del
alumnado y laincidenciacon-
creta en sus actitudes y hébi-

*Comoesabusquedacon-
fluye inexorablemente en aco-
tar ensuslimitesjustoslocog-
nitivo, para conceder unama-
yor atencién al tratamiento de las actitudes,
valoresy habilidades personales o sociales.

» Como latransversalidad bien entendida
necesitadelacooperaciony trabajo en equipo
delosdocentes.

» Como el tratamiento didactico delosme-
diosde comunicacion suponeun contextoido-
neo paratodo lo anterior.

4. «El espegjo electronico»: una propuesta
didactica

Si bienno esel espacio ni el contexto ade-
cuado para desarrollar ahora una Unidad Di-
dactica que gemplifique lo anteriormente ex-
puesto, vamos a esbozar las lineas bésicas de
una de las muchas posibilidades que los me-
diosde comunicacion nosofrecen, jugando de
nuevo conlosejemplosanteriores. Por lasmis-
mas exigenciasde espacio, lasactividadesvan
a ser solamente sugeridas, pudiendo desarro-
Ilarse facilmente con la bibliografia recogida
a find.

Vamosatomar como referenciauno delos
objetivos de etapa de la ESO, que es en si
mismo un compendio de algunos de los obje-
tivosbasicosdelamayoriadelostemastrans-
versales: «Formarse unaimagen ajustadade si
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mismo, desuscaracteristicasy posibilidadesy
actuar deformaauténomaval orando €l esfuer-
zo 'y la superacion de dificultades».

Para desarrollarlo, vamos a utilizar el
contexto de los medios de comunicacion, apli-
candoles la misma referencia de la imagen
personal. Se trata de resaltar la existencia de
model os subj etivossobrecdémo debemosser y
parecer en dichos medios, su
relacion con los model os con-
sumistas y su capacidad de
convertirseenreferenciasobli-
gadas para la persona. Del
contrasteentreesosmodel osy
larealidad cotidiana de nues-
tros alumnos y alumnas, tra-
taremos de que surja una vi-
sidn criticadedichosmodelos
y € afianzamiento de capaci-
dades relacionadas con la au-
tonomia persona y la toma
conscientededecisiones. Den-
tro de los medios de comuni-
cacion, vamosaseleccionar la
publicidad: sostén econdémico
de los mismos, quintaesencia
del consumismo y elemento
de gran capacidad de motiva-
cion para el alumnado.

» Mirando en el espejo.
Trasgrabar en casaunaselec-
ciondeanunciosdetelevisiondirigidosajéve-
nes (facilmente localizables en las pausas de
los programas pensadosparaellosy ellas), los
visionamosen gran grupoy abrimosun debate
sobrelapublicidad: ¢nosgusta?, ¢paraquésir-
ve?, ¢nos informa o nos engana?, ¢nos influ-
ye?... En este punto, puede ser (til animar €l
debate desde la importancia que damos a las
marcasy suimagen publicitaria, cuestion muy
unidaasusvivenciasy problemas. Laideaes
despertar su interés para abordar un estudio
mas a fondo sobre la publicidad.

 Lascuentasdelapublicidad. Setratade
comprender la dependencia econémicade los

Lo importante, en
suma, es incorporar
a nuestra actividad

docente el trata-
miento de los medios

de comunicacién y
de los temas trans-
versales desde una
vision integradora,
que conecte con los
intereses vitales de
la generacion de la
«aldea global» y les

ayude a desenvol-
verse en la era de la

comunicacion.

medioshaciasusanunciantesy lamagnitud de
lainversién de éstos, valorando asi laimpor-
tanciaque unosy otros atribuyen alaeficacia
delosanuncios. Asi podemos por un lado so-
licitar a distintos medios sustarifasy calcular
€l coste de unacampafia, y por otro recoger en
fichas el espacio o tiempo que ocupan los
anuncios en determinado medio. En este caso,

lo més préctico es € andlisis

—— J€ revistas gréficas.

« Leyendo anuncios. Va
mos a analizar anuncios, para
lo que podemos seguir dife-
rentes propuestas, guionesy
fichas, como las que se reco-
gen en la bibliografia reco-
mendada. En cualquier caso:

« Es conveniente comen-
zar por anuncios de prensa o
imagen fija, de lectura més
asequible que la imagen en
movimiento.

*Debemosdirigir su aten-
cion fundamentalmente a los
joévenesque aparecen: imagen
fisica, estatus social, aficio-
nes, estados de animo, ropa,
objetos que utilizan, etc.

* En todo momento debe-
mosintroducir el contrasteen-
tre e mensgje y la redidad,
sacando a luz todas las contradicciones y
manipulaciones existentes y en especial en
aspectos relacionados con temas transversa-
les. mujer objeto, agresividad al volante, inci-
tacion al consumo de alcohol y tabaco...

» Debate: ¢Somos como |os jovenes de
losanuncios? Desdelapuestaencomundelos
diferentes trabajos de los talleres, se trata en
realidad de iniciar un proceso de reflexion so-
bre si mismos que motivelassiguientes activi-
dades.

» Mirando en mi espejo. A travésdeal gu-
nosdeloscuestionariosofichasdetrabajoque
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podemos encontrar en la bibliografia relacio-
nada con accion tutorial y, més especifica-
mente con autoestima, les ayudaremos a ana-
lizarse y conocerse mejor, pudiendo finalizar
con una simulacién de carta de presentacion
en que plasmen laimagen quetienen desi mis-
mos.

» Mirando en el espejo del otro. Podemos
aplicar distintas dindmicas de grupo derefuer-
zo de la autoestima, como puede ser la de for-
mar un circulo eir situando acadauno deellos
en el centro, mientras |os demas van diciendo
una cosa que les guste del mismo.

» Debate: Ser uno mismo. En pequefio
grupo y después en gran grupo, se les pedira
gue analicen situaciones en las que se siente
presion social paraactuar de determinadafor-
ma: uso de marcas, emborracharse con un bo-
tellon, ponerseadietaantesdel veranouotras,
analizandolosprosy contrasdecadaopciony
reforzando laimportancia de construir su pro-
pio sistema de valores y ser coherente con el
mismo.

» Taller de contrapublicidad. Aplicando
las diversas técnicas existentes, jugaremos a
desmontar y reconstruir anuncioscon lascon-
clusiones del anterior debate, como expresion
de todos los trabaj os realizados.

El tratamiento idoneo se realizaria desde

distintas areas -como ya estudiamos anterior-
mente- eiriaenlazado con contenidos propios
de cada una de ellas. Evidentemente -dada la
finalidad Unicamente sugeridora de esta pro-
puesta- quedan muchos detalles abiertos y
otras perspectivas diferentes. Lo importante,
en suma, es incorporar a nuestra actividad
docente el tratamiento de los medios de comu-
nicaciéon y de los temas transversales desde
una vision integradora, que conecte con los
intereses vitales de la generacion de la «aldea
global»ylesayudeadesenvolverseenlaerade
la comunicacion.

Juan Ramoén Hernandez Lopez es
coordinador provincial de Educacién para la
Salud, Educacion del Consumidor y Preven-

cién de Drogodependencias en Huelva.
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Orientacion educativa para un
consumo racional

Juan Manuel Méndez Garrido
Manuel MonescilloPalomo
José Ignacio Aguaded Gomez

sario, sin dejarse influenciar y manipular.

Enestearticuloseanalizalainfluenciaquesobrelosescolarestienenlosdistintos
mensaj es de |os medios de comunicacién que, a diario, determinan la configuracién de
sus valores y actitudes e inducen a un desmedido consumismo. Ante tal situacion, se
presenta el proceso de orientacién educativa como una herramienta necesaria para
€jercer una prevencion desde lainstitucién escolar y las familias, basada fundamental -
mente en el conocimiento del lenguaje publicitarioy en el desarrollo de estrategias de
autodominio, que les permita poder elegir deforma auténoma lo verdaderamente nece-

1. Dominados por e consumo

Levantarse y empezar a consumir. Pero,
¢qué se consume?: ¢Jo justo?, ¢Jo necesario?,
¢Jo superfluo? En un mundo tecnol 6gicamente
cada vez més avanzado, resulta paraddjico
pensar que las necesidades, en lugar de redu-
cirsey estar mejor atendidas, aumenten y nos
conviertan en esclavos y victimas de un con-
Sumismo engaroso e innecesario que, de for-
maconsciente einconsciente, determinanues-
tra forma de vida, creando una ansiedad y
competitividad errénea, alimentadas por mo-
delos de marketing con una intencionalidad
clara de puro mercantilismo o influencia ideo-
|6gica.

No es dificil crear necesidades, para pro-
vocar unarespuestaconsumista. Lainfluencia
delos medios, en lasociedad actual, es deter-
minante para proyectar imagenes y mensajes

gue nos llevan a un mundo perfecto, ideal y
deseado, transformado en vital lo innecesario.
Se ha creado una rentable industria especiali-
zada que, utilizando mecanismos publicita-
rios, establece una comunicacion unidirec-
cional paraincitar y orientar haciael consumo
de unos productos disfrazados con colores,
sonidos, y ambientes calidos que se nos pre-
sentancomoalgo exclusivo, maravilloso, atrac-
tivo y necesario.

La mayoria de los mensgjes publicitarios
gue llegan alos consumidores através de los
distintos medios contienen informaciones en-
gafiosasodeveracidad dudosa, produciéndose
al margen de la legislacién vigente. Las em-
presascomercialesy susmarcassuel enincum-
plir las normativas, elaborando una publici-
dad encubiertaque presentan, y cadavez mas,
dentro de los espacios informativos, divul-
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gativos, cientificos... cuando enrealidad esun
reclamo a servicio del anunciante que ha
invertido paraobtener unosbeneficios. Segiin
algunosestudiosdeinvestigacion, masdel 6%
delapublicidad que Ilega alos consumidores
atravésdelosdistintosmediossepuedeconsi-
derar como engafiosa -un 4% en latelevision,
un3,5%enlosdiarios, un7%enlaradioy més
del 10% enlasrevistas- einduceaun consumo
erréneo que af ecta negativamente al compor-
tamiento econdémico del receptor, orientdndo-
lo hacia un consumismo materialista.
Antetal situacion, |os seres humanos, de
forma irreflexiva, nos dejamos, en muchas
ocasiones, arrastrar y hasta engafiar cuando
consumimos de formairresponsable, siguien-
doel juego, avecesconscientemente, alasem-
presas publicitarias, convirtiéndonos en com-
plices de sus éxitosy, de esta
forma, animéndolas a que si-
gan creando necesidades y

accién que vaapermitir desarrollar la preven-
cidnadecuadaparal ograr unconsumo respon-
sable, racional y reflexivo.

2. Aprendiendo de la comunicacion publici-
taria

Hay quien ve en lapublicidad aun enemi-
goimplacable. Pero, ¢qué eslapublicidad sino
una orientacion excelentemente fraguadaque
utilizando un proceso sistemético, disefiado
cientificamente y, empleando técnicas depu-
radas hace que, através de susconsejosein-
formaciones atractivas, las cosas mésinsigni-
ficantes einutiles se conviertan en productos
atractivos, digeriblesy deseados?

Al igual que una empresa publicitaria
produceaquelloqueel individuo estadispues-
to a comprar, desde el &mbito educativo, se
debe producir un proceso de
ensefianza y aprendizaje que
respondaalasnecesidadesdel

vendiéndonos |os productos
gue las satisfagan.

Es ta la influencia que,
en determinados sectores so-
ciales -pero sobre todo en ni-
fios, adolescentesy jovenes-,
se produce unaidentificacion
delosproductosconlasperso-
nasquelosconsumen, convir-
tiéndose en unamodaque pre-
determinalos gustos, que cla-
sifica social e ideol6gicamen-
te, produce desigual dades so-
ciales, generaescalasdevalo-
res descontextualizadas de la
realidad, que modifica actitu-
desy, en definitiva, robotiza
alapersonay laconvierte en
una marioneta que se mueve

¢Qué es la publicidad
sino una orientacion
excelentemente
fraguada que utili-
zando un proceso
sistematico, disefa-
do cientificamente, y
empleando técnicas
depuradas hace que,
a traves de sus con-
sejos e informaciones
atractivas, las cosas
mas insignificantes e
inutiles se conviertan
en productos atracti-
vos, digeribles y
deseados?

alumno-consumidor. Del mis-
mo modo que la publicidad
tratadeconvencer paraquese
consumadeterminadoproduc-
to, laintervencién orientadora
deberd dirigirse a los grupos
para que estén adecuadamen-
te informados y, conociendo
las caracteristicas de los pro-
ductosy delosmensgjes, pue-
dan decidirse, de forma aut6-
noma, conscientey libre, por
aquéllos que realmente les
interesan, desentrafiando sus
posiblesvalores, contraval ores
y realidades encubiertas. En
estesentido, losmensaj esedu-
cativos deberan estar en con-
sonanciaconsusintereses, for-

porinteresespredeterminados

ma de ser y modos de vivir,

por otros.

Este fenébmeno social, cada vez més alie-
nante, debe ser motivo de preocupacion en la
educacion y formacin de nuestros escol ares.
Creemos que, desde el area de la Orientacién
Educativa, se abre un esperanzador campo de

para poder satisfacer sus mo-
tivaciones. Para que esto suceda habra que
facilitarles propuestas significativas, redlistas
y estimulantespresentadasen | enguajesatrac-
tivos que despierten susinteresesy alimenten
su motivacion, a fin de mantener la atencion
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necesariaque les convierta en elementos acti-
vosy creativosdel proceso educativoy orien-
tador.

En definitiva, seralainvestigacion o eva
luacion inicial el punto de partida que nos va
a permitir conocer si nuestra
informacion -nuestro mensa-
je- es significativa para €l
alumno y capaz de generar
expectativas suficientes para
gue nuestras propuestas re-
sulten interesantes. Si en la
planificaciéon publicitaria es
importante el contenido que
se quiere transmitir, la forma
y los cadigos empl eados para
articular los mensajes, asi
como la planificacion de me-
diososoportesqueseemplea-
rén para su difusion, en la
orientacion psicopedagdgica
igualmente se utilizaran es-
trategias que nos permitan es-
tructurar el contenidodenues-
tros mensgjes de forma que
comuniquen aquello que real -
mente queremos transmitir.
Para conseguirlo, deberemos
buscar la mejor manera de ex-
presar, cautivadoray convincentemente, nues-
tro mensgje. Asi, procuraremos seleccionar
los cadigos més adecuados y efectivos para
poder difundir las cualidades de nuestro pro-
ductoy decidiremosl|ossoportesy mediosmas
apropiados para que nuestra orientacion sea
clara, coherentey efectiva.

3. Orientar para saber eegir

La Orientacién es un proceso de ayuda
gue, en definitiva, va a favorecer la toma de
decisionesalahoradetener que optar por una
delas alternativas que se nos presentan. Esta
realidad se puede evidenciar si reparamos por
un momento en el significado que adopta el
término orientar asociado a coordenadas es-
pacialesy temporales. Seriadificultosoy aven-
turado decidir qué direccion tomar sin tener

El alumno debe
desarrollar capaci-
dades y conocer
estrategias eficaces
que le permitan
descifrar y entender
objetivamente los
mensajes que, apa-
rentemente, le pre-
sentan la realidad vy,
ante todo, solucio-
nar de forma auto-
noma las situaciones
problematicas
y consumir de
forma reflexiva
y consciente.

una minima referencia espacial que nos per-
mitaencontrar el camino que mas nosinteresa
seguir.

La orientacion psicopedagdgica, como
parteintegrantedel proceso educativo, sepre-
senta como una actividad
procesual necesaria para los
alumnos, tanto desde el punto
devistapersonal como acadé-
mico y profesional. Seria muy
problematico el llegar atomar
decisiones gjustadasy positi-
vas sin estar informado debi-
damente, es decir, descono-
ciendo las peculiaridades de
su entorno escolar, familiar y
laboral, asi como sus propias
aptitudes, capacidades einte-
reses. Enestesentido, el alum-
nodebedesarrollar susdestre-
zas'y conocer estrategias efi-
caces que le permitan desci-
frar y entender objetivamente
los mensajes que, aparente-
mente, le presentalarealidad
y, antetodo, solucionar defor-
ma autonoma todas las situa-
cionesproblematicasy consu-
mir de formareflexivay cons-
ciente.

Paraconseguir lo anterior, sehace necesa-
rio que los programas orientadores y educati-
vos se lleven al aula a través de propuestas
concretas de trabajo, ya sea en sesiones de
tutorias o integradas en el curriculum como
teméticatransversal. Asi, conseguiremos que
nuestros alumnos, mediante el uso de estrate-
gias de andlisis, investigacién y produccion,
conozcan y se familiaricen con el mundo del
consumo Yy la publicidad. De este modo, po-
dran tomar decisiones, sin dejarse influenciar,
evitandoladependenciadel mercadoy sabien-
do defenderse ante |os reclamos publicitarios
gue pretendan, en definitiva, crearles necesi-
dades.

La actuacion orientadora se encaminara a
laconsecucion de un gjustado autocontrol del



Comunicar 7, 1996

alumno ante la invasion de las tentaciones
consumistas, prepardndolo para que pueda
liberarse de la persuasion externay aienante,
posibilitando que Ilegue a ser capaz de distin-
guir de forma habitual lo verdaderamente ne-
cesarioy acontrolar lapresion deloinnecesa-
rio.

Si importante es el papel desarrollado por
laorientaci dn educativaen el contexto escolar,
no menos trascendental es la funcion de la
familia en la formacion para el consumo. Por
lo general, la colaboracion familiar es escasa,
pues ésta no llega a captar la responsabilidad
guetienen deorientar convenientementeasus
hijos para prevenir el consumismo, al estar
ella misma inmersa en un mundo consumista
y dominador que, por inercia, incluso hallega-
doaser vistocomoagonormal y aceptado por
la sociedad. La insuficiente preparacion en
esta temética, unida a la idea de no sentirse
responsabledeestaeducacion
sonmotivosmasquesuficien-
tesparaquelos profesionales

ciones -libros, carteles, manifestaciones, con-
vocatorias, folletos informativos, campafias,
CONCUrsos, anuncios...-, podran servirnos de
referencia para enriquecer nuestras interven-
ciones orientadoras.

4. Orientar para aprender a consumir

Dentro del Proyecto de Orientacién y de
AccionTutorial decadacentro, pueden secuen-
ciarse, deacuerdoalasnecesidadesdetectadas
y alolargo delas distintas etapas educativas,
programas relativos a andlisis de la proble-
mati ca generada por unasociedad consumista
y ala adquisicion de habitos que permitan a
nuestros alumnos gjercer un consumo equili-
brado, racional y objetivo. Serén los propios
equipos docentes, con la ayuda de los orien-
tadores del centro o de su zona, quienes con-
cretaran la opcion orientadora més funcional
y adecuada. En €l disefio de los programas 'y
sesiones de tutoria se inclui-
rén, a menos, los siguientes
apartados:

de la orientacion y la educa-
ciondisefien programasdeac-
tuacién dirigidos al ambito fa-
miliar con la findidad de ca
pacitarl os adecuadamente pa-
ra que sean capaces de rees-
tructurar sus propias escalas
de valores y ser agentes de
transmision de habitos sanos,
equilibrados, racionalesy mo-
délicos. En esta linea, conta-
remos con su plena disposi-
cion a participar con la insti-
tucién escolar para, de forma
coordinaday conjunta, alcan-

La actuacion
orientadora se enca-
minara a la consecu-

cién de un ajustado
autocontrol del
alumno ante la
invasion de las ten-
taciones
consumistas, prepa-
randolo para que
pueda liberarse de la
persuasion externa
y alienante.

« Introduccién y justificacién
delasesion.

« Titulo asignado a la sesién.
* Objetivos alcanzables y rea-
listas.

* Propuestas de actividades
motivadoras secuenciadas.

« Estrategias metodol 6gicas
activas, participativasy gene-
radoras de dinamica de gru-
pos.

* Relacion de recursos a utili-
zar.

* Instrumentos de autoeva-
luacién.

zar los objetivos previstos a
fin de neutralizar o prevenir
las tendencias e impul sos consumistas.

No podemos obviar, en este sentido, la
valiosa ayuda que nos pueden aportar las
distintas asociaciones, gruposeinstituciones,
tanto publicas como privadas, preocupadas
por la defensa del consumidor. Sus recursos,
materiales y humanos, asi como sus produc-

Exponemos a continua-
cion -a modo de referencia-
temas que pueden servir de guia para elaborar
propuestas de trabajo en el aula o con las fa-
milias:

a) Lecturas de imégenes fijas y en movi-
miento para localizar los elementos y estrate-
gias empleadas para atraer a consumidor.

b) Andlisis critico de los mensajes de los
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medios, especialmente los publicitarios, para
desenmascarar la realidad oculta o engafiosa
que pretenden presentarnos.

¢) Produccion creativay didacticade men-
sgjes en distintos soportes, para conocer y
comprender |os mecanismos utilizados por las
empresas publicitarias. Algunas actividades
recomendadas en este sentido serian:

« Jugar con la publicidad, recreando ima-
genes y cambiando elementos de las mismas.

» Elaboracién de un anuncio satirico-hu-
moristico que ponga en evidencia el consu-
mismo, para difundirlo a través de distintos
medios.

* Disefio de una campafia publicitaria con
carécter progresivo sobre un producto nuevo
gue, no sirviendo para nada en larealidad, se
presente como algo imprescindible y necesa-
rio. Para ello se pueden seguir las siguientes
fases: elegir oinventar un producto vendibley
aparentemente Util; seleccionar al posiblecon-
sumidor; buscar un nombreatractivoy sonoro
para el producto; perfilar la idea principal de
la campafiay planificarla; elaborar guionesy
esl 6ganes; disefiar anagramasy logotipos; re-
dactar los textos; seleccionar las imégenes,
sonidos, efectos especiales...; y, finamente,
producir los mensgjes para su difusién en los
distintosmediosprevistosen el programadela
campafia disefiada.

* Transformacién de un mensaje publici-
tario en el que hayadiscordanciaentreimagen
y texto paradar aconocer lasverdaderascuali-
dadesdel producto anunciado que se nospre-
sentan desfiguradas, confusas u ocultascomo
resultado del efecto producido por las estrate-
gias de marketing empleadas.

» Escenificacion o grabacion en video de
mensgjes publicitarios o contrapublicitarios.

d) Organizacion de debates, conferencias
y mesasredondascon laparti cipacion deespe-
cialistasen laeducacion parael consumo, pro-
fesionales de la industria publicitaria, repre-
sentantesdepadresy col ectivosdefensoresdel
consumidor.

€) Readlizacion deinvestigaciones sobre el
consumismo y la publicidad, para conocer su

evolucion histérica, sus efectosy consecuen-
cias e intentar desmitificar productos adora-
dosy marcas de prestigio, comparandoy ana-
lizando sus caracteristicas con las de otros
productos existentes en el mercado no promo-
cionados.

f) Encuestasy estudios estadisticos, para
conocer loshabitosconsumistasdel alumnado,
delosprofesores, delospadresy desuentorno.

Estas propuestas son solo unamuestrade
las muchas posibilidades de acciones orien-
tadorasy educativasquepueden desarrollarse
en las aulas. Serg, en definitiva, la creatividad
delos docentes|aque complemente esta of er-
ta, acomodandolaasus respectivos contextos
educativos. La reflexion en equipo, €l debate,
la critica, la bldsqueda de nuevas alternativas,
lavaloracion delo estrictamente necesarioy la
formacion en valores positivos, implicando a
todalacomunidad educativa, deben convertir-
se en unas précticas habituales si queremos
gue nuestros alumnos cambien sus hébitos
ante el consumismo exagerado y materialista
gue envuelve y caracteriza a la sociedad ac-
tual.

Juan Manuel Méndez Garrido es orien-
tador y profesor de la Universidad de Huelva.

Manuel Monescillo Palomo es orien-
tador y profesor de la Universidad de Huelva.
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Consumo de medios de comunicacion

La educacion para el consumo critico
de la television en la familia

Enrique Martinez Sanchez
lidaPeraltaFerreyra

de los medios de comunicacion.

En estearticul o, losautoresexponen la necesidad de enfrentar con objetividad en
la familia el hecho del consumo de medios de comunicacion asi como la incitacion al
mismo por parte de éstos. Realizan unjuicio critico del medio televisivo, por ser de uso
comuny el que en mayor medida incide en |os comportamientos consumistas. La televi-
sibnesunobjetodeanalisis, dado el desafio social queexpresa, que hace posibledisefiar
estrategiasqueper mitanaprender aser espectador esresponsabl es, criticosy participativos

Latelevision esta en todas partes, posee
un poder de penetracién cadavez mayor enlos
hogares, en lamismacalley en los centros de
ensefianza. Esta realidad implica un desafio
para los padres y la familia. Es € medio més
significativo que seinsertaen ladiversién, la
informacion y la cultura; tiene relacién con
otros medios de comunicacion, por 1o que es
necesario que nifios y adolescentes crezcan
viendo a sus padres utilizando libros, periddi-
cos, radio y €l resto de los medios de forma
responsable.

Se hace especial hincapié en la modifica-
cion de la conducta, que pasa fundamental-
mente por la imitacién de arquetipos 0 mode-
los humanos, de singular relevancia los fami-
liares, muchos de los cuales conforman y
estimulan desde |os primeros afios la vida de
|as personas.

«El momentooportunoesunapuertaabier-

ta hacia infinitas posibilidades; aprende a
conocer este momento» (Pitaco de Mytilene,
siglo V antes de C.).

«El hombre es la medida de todas las
cosas» (Protagoras, siglo VI antes de C.).

«La victoria de la llamada sociedad de
consumo ha sido absoluta. Ha conseguido
todosy cadauno delosobjetivosaque podia
aspirar un demonio postmoderno. Ha conse-
guido que vivamos en ellay de ella placida-
mente: estaasumida. El consumo no estan so-
lo el objetivo final de toda actividad econémi-
ca. Vamaés alade unideal tan pedestre. Es el
criterio de la desigualdad entre los hombres.
Lamedidadelafelicidad. El egtilo devida. La
religion de todos. EI consumo, no e hombre,
eslamedidadetodas|as cosas» (Salvador Gi-
ner).

«Lasalade estar, o €l lugar en el que se
disponedel televisor, esmuy pequefiaen com-
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paracion con los mundos que se crean en su
interior. Sin salir de casa, seve cine, deportes,
noticias, entretenimiento, teatro y revistas; se
conocen las tltimas novedades delamoda, de
las vanguardias artisticas, la interpretacion
del mundo que hacen losidedlogos, |os politi-
cos, lostécnicosy losperiodistas. El universo
se infiltra en el pequefio mundo individual y
familiar» (Enrique Martinez).

«Os han pillado. Vuestro es el pecado de
no ocuparos de lo que el tubo os puede llegar
aescupir alacaray vuestro también esel cas-
tigo: sabed que no contais, que aunque estéis
ahi no les importais nada a quienes deciden
vuestro destino de espectadores. Ni siquiera
depende de vosotros que lo que podriaser un
arma invencible de cultura y una fuente de
diversioninteligente, seaesedisparateaberran-
tequetanto osaverglienzaconsumir» (Paloma
Chamorro?).

Nuestra sociedad se ve en la actualidad
girando en torno a mundo de las iméagenes.
Nifios, adolescentes y adultos han cambiado
gradualmente el mundo de lalectura, €l delos
museos y la naturaleza, por
el delaimagen. Si sereduce
ain més el &mbito, incluso e

cual deben girar todas las actividades huma-
nas, incluyendo los medios de comunicacion.

La television, en principio, esta ahi. Sin
remedio. No se puede ni debe dar laespaldaa
las nuevas tecnologias, ya que permiten la
entrada a mundos diferentes. Sin embargo no
todo esvélido; hay queaprender adiscriminar,
adiferenciar programas; intentar convertir un
potencial peligro en un logro cultural de la
humanidad. La familia tiene la primera res-
ponsabilidad y primordial importancia en la
ineludible solucion de los problemas que ge-
nerael poder de los medios de comunicacion;
asimismo es la familia nuclear la que tiene en
su seno el compromiso de mantener la cultura
y velar porque el cambio de valores queinevi-
tablemente se produce, serealice en beneficio
delaevolucién solidariade laespecie humana.

1. Aceptar y adelantar se a las nuevas tecno-
logias

El vigjo payaso que odia el teatro y sigue
en él, dice: «también odio lavistadelasangre
y latengo en el cuerpo» (Charles Chaplin).

«Quien da primero da
dosveces» (Refrén popular).

Es necesario adelantar-
sealosacontecimientostec-

cine, para el que hay que
cambiar de ambiente y salir
de casa, se sustituye por el
restringido espacio del salon
familiar, y se reemplaza por
la television. La television
elevaasi su estatussocial, se
convierteen uno delosprin-
cipalesgeneradoresdecultu-
ray sehacecentrodelaorga-
nizacion de la jornada fami-
liar.

La television centraliza
la mayor parte de la activi-

El modelo de familia
ante el consumo de
medios de comunica-
cion incide en los
comportamientos de
todos sus miembros,
que pueden variar
desde la pasividad
absoluta hasta la
utilizacion mas
critica.

noldgicos. A vecesno lo ha-
cemos por comodidad; otras
por desconocimiento o mie-
do. Nos cerramos a la evi-
dencia. Los aparatos no son
ni buenos ni malos, ni dioses
ni demonios. En la utiliza-
cion correcta de los medios
esta implicada la labor edu-
cativa de la familia

Lo normal es que los
chicosy chicasganenlamano
asuspadresen lautilizacién

dad de diversion, informati-
vay cultural. La familia no
puede ignorar este problema, y sin negar €l
hecho televisivo, debe valorar la importancia
de la persona como elemento central de la
culturay del comportamiento arededor de la

de los artefactos. Més tarde
nosquejaremosdequenues-
troshijos «ven demasiadatel e», «se pasan ho-
rasjugandoenel ordenador», «nolesentusias-
ma la lectura», etc. No podemos ni debemos
rechazar de plano latecnologia. Haentrado en
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nuestra sociedad, y nos es imposible huir de
ella. En la medida de las posibilidades, 1os
padres debemos aventajar a nuestros hijosen
€l usodelastecnologias, enel conocimientode
latelevision, y enel equilibrio
de utilizacion de los medios.

sociales, culturaleso ludicas por coincidir con
un programa de television. Cambian o se limi-
tan nuestras posibilidades: las reuniones no
hay que hacerlas en miércoles por la noche
porquehay partido; selamen-
tanlosduefiosderestaurantes

Podremosasi orientar y servir
de pauta para un modelo fa-
miliar de utilidad de las nue-
vastecnologias.

El negarse a aceptar los
medios no conduce a nada
positivo. Si no brindamos la
oportunidad a nuestros hijos
sevan acasadel vecino, con
el agravante de que perdemos
la posibilidad de orientar, de
conocer actuacionesy de so-

Trabajar por la
educacion hacia los
medios de comunica-
cion en la familia es
mas complicado y
dificil que dejarse
estar, aceptando sin
compromiso todo lo
que entra por la
pequeia pantalla.

y cines por €l horario de par-
tidos de futbol en television.
L asociedad enteracambiasus
hébitos de conducta horaria,
envirtud deloscambiosenla
programacion.

Llegar acasay encender
el televisor se convierte, en
muchasocasiones, enunasola
accion inconsciente, con in-
dependencia de lo que haya
en la programacion. La adic-

lucionar los problemas en el
ambito familiar.

Por otra parte, |as pautas
culturales no son patrimonio exclusivo de la
familia, sino que provienen de todos los esti-
mulosqueaportael grupo humano en el quese
vive. Estos estimul os, en su mayoria, no pue-
den ser dominados desde el reducido entorno
de unacasa. El mismo grupo humano tampoco
interviene en su totalidad sobre los impactos
culturales que sus miembros reciben desde
otras culturas. En la familia, se entremezclan
rasgos culturales recibidos por cualquiera de
sus miembros desde diferentes espacios por
infinidad de cauces incontrolables. Es la dia-
| éctica constante entrelo molar y lo nuclear, lo
universal y lo personal.

2. Lo negativo y peligroso
2.1. La adiccion al medio

«No hay nadatan hermoso como unalla-
ve, mientras no se sepalo que abre» (Maeter-
link).

Nos convertimos, tanto chicos como ma-
yores, en adictos alatelevision. Nuestravida
giraaveces asu arededor. Estamos pendien-
tes del partido de futbol, de la novela de la
tarde, de un concurso, de una serie. Cadavez
con mayor frecuencia se paralizan actividades

cion a la tele es en algunos
casosabsoluta; el nivel dealie-
nacién que genera, preocu-

pante. Rastreamos mediantezappingtodoslos
canales y antes de que nos demos cuenta
estamosenganchadosenuno. Desdeestepun-

to«nostragamosloguenosechen». Mastarde
diremos que «latelevision espafiolaes espan-

tosa», 0 que no hay programas buenos. Mien-

tras tanto ya hemos «ingerido» sin pretender-

lo, buenas dosis de imagenes, estimulos e
ideas.

2.2. Lamagia engafosa de la publicidad

«Es tan arriesgado creerlo todo como no
creer nada» (Diderot).

«Y ahora, una pausa para la publicidad.
No sevayan». Daigual quenosvayamos, oire-
mos el sonido por toda la casa. Ya se han
preocupado de que esté a mayor volumen, de
gue sus imégenes nos hayan impactado pre-
viamente. Hasta cierta edad, alrededor de los
seisafios, losnifiossienten unaespecial atrac-
cion por lapublicidad; el quelosespots publi-
citarios sean muy cortos, cuenten unahistoria
completay estén plagados de imégenes colo-
ristas en rapida sucesion, produce para ellos
un mayor impacto y facilitasu atencion. Cuan-
do acabalapublicidad, los nifios vuelven asu
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guehacer: jugar. Sin embargo, lapublicidad es
importante. La informacién que proporciona
esen muchoscasosveraz u orientativa; estéti-
camente podemos consumirla como obra de
arte; proporciona un medio de vida a muchos
profesionales, directores, actores, modelos,
publicitarios (gracias aellasobrevivenlos me-
dios de comunicacion).

2.3. La indefension de jovenes y nifios

«Teniatantasdudasy errores, que me pa-
recia que, a pesar de creer que aprendia, no
consegui hada mas que descubrir mi ignoran-
cia» (Descartes).

A partir delosdiez afios, los nifios buscan
programas que son realizados para una edad
mayor. Se entusiasman con series familiares,
pensadas para adol escentes, o entran delleno
en producciones en las que en €l mensgjey la
imagen priman sexo y violencia. La mayoria
delos padres soportamos laadiccién de nues-
tros hijos; a veces por propia conveniencia e
interés -estan controlados-;
otraspor comodidad-paraqué
investigar-; otrasporque pen-

El mejor camino no es la utilizacién de la
coaccion represiva; por esaviaselogran peo-
res resultados, ya que el chico vaabuscar la
imagen por otro camino, i nterpretandol apresu-
miblemente sin control familiar. Debemos
tener en cuentaquenuestroshijosloventodo.
Si noesen sudomicilio, recibiran losimpactos
delaimagen en cualquier otrolugar. Lo queno
ven, alguien selo contard. El mensgjelesllega
por infinitos caminos. Estamos en laerade la
comunicacién, un fendmeno que abarca, se
integra, contamina o seinfiltraen todalavida
socia y cultural.

Latelevision sehaconvertido en el centro
de la vida socia de las familias. En algunos
casos, como nicleo de la convivencia, y en
otros como elemento de disgregacion social.
Es cada vez mas normal que en unavivienda
haya varios televisores; asi se evitan muchos
problemas de relacion, aungue se crean otros
deincomunicacion. Nos asemejamos cadavez
mas a la familia tipica norteamericana; viven
fueradesu casatodo el dia, y
cuando llegan a hogar cada
uno se construye un mundo

samos gque mientras ven tele-
visiénnoestanenlugarespeo-
res. No debemos cerrar los
ojos alo que hacen nuestros
hijos por la misma razén por
la cual nosotros debemos ser
criticosantelosmedios. Nues-
tra responsabilidad es edu-
cadora, empleando los ele-
mentos de didactica familiar
gue correspondan, yaquelos
nifiosy jovenes pueden sufrir
en gran medida la influencia
fisica, psiquicay consumista

La familia debe
valorar la importan-
cia de la persona
como elemento
central de la cultura
y del comportamien-
to, alrededor de la
cual deben girar
todas las activida-
des humanas, inclu-
yendo los medios de
comunicacion.

distinto en su habitacion. S
variostelevisoresnoayudana
construir la relacion familiar,
tal vez uno solo tampoco fa-
vorece mucho larelacion sal-
vo el caso de que hagamos|lo
posible por establecer que el
televisor sea motivo de en-
cuentro familiar. La utiliza-
cion inadecuada del televisor
como vinculo y ocasion de
didogo disgrega a la familia,
creando problemas de convi-
vencia, y logra la total inco-

de los medios. El aprendizaje
necesario para que las fami-
lias sean capaces de utilizar con equilibrio la
television, supone un esfuerzo de todos sus
integrantes, especialmente de los padres. Y
como todos sabemos, unagran partedelo que
conseguimos se hace a partir de la humildad
gue proporciona la propia ignorancia inicial.

municacion entre los miem-
bros del grupo.

2.4. La aceptacion indiscriminada de cultu-
ras

«Admirar las obras de los otros es, sin
duda, mucho masfécil y comodo quetrabajar»
(Augier).
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Los modelos familiares, éticos, socialesy
culturales que latelevision aporta, estan muy
lejos de lo que es la familia en nuestra socie-
dad. Esnormal, yaquetodoslosgruposhuma-
nos son diferentes. Consumimos asi otros es-
tilos de vida o de costumbres; se integran en
nuestra cultura multiformes relaciones fami-
liares, éticas, sexuales... Las seriesquelatele-
vision nos presenta, reproducen situaciones
por lo general muy lejanas alarealidad. Eslo
gue capta nuestra juventud; viveny reprodu-

cen lafascinacion de lo desconocido: 1a fami-
lia norteamericana y las relaciones de sus
jovenes, val oresforéneos, costumbresy modos
de comportamiento nuevos, mas liberales o
exoticos.

La familia a la que pertenecemos, sin
negar en ningln momento que conocer otras
realidades enriquecelanuestra, debe plantear-
Se su propiaidentidad, sin rechazar el sentido
de lo diferente. El intento de deshomogenei-
zacion de lavida cultural, de los valoresy de

Los modelos familiares del consumo de television

La familia es la piedra angular de la socializacion
hacia los medios de comunicacion

|
Modelos negativos

1
Modelos asertivos

] 1
I 1 I 1
Pasivos Activos Comunicativos Criticos
Modelo «Butacén» Modelo Modelo Modelo «McLuhan»
(Dependencia «TV welcome» «Tres mosqueteros» (Investigar con
absoluta) (Adiccion violenta (Unatele para los medios)
y fanatica) todos y todos
| para una tele)
Modelo I
«Ruedas de molino»
(Tragarse todo) Modelo «TV Go home» Modelo «Insumiso»
(Rechazoirracional Modelo «Peyton» (Veo lo que me
| alatele) (La familia interesasolamente)
que ve la tele
Modelo «Zapping unida, establece
indiscriminado» relacion educativa)
(Pasearse por
la programacion) ! I

Modelo «Debate familiar»
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lascostumbres, suponeunanalisiscriticocons-
tantey ungran esfuerzo educativo por partede
la familia. Como dice Augier, esto es més
complicado y dificil que dejarse estar, acep-
tando sin compromiso todo lo que entrapor la
pequefia pantalla.

2.5. Confundir 1o verdadero
con lo falso

«S0lohay unaverdad ab-
soluta; que laverdad esrela-
tiva» (Maurois).

Latelevision nosincitaa
confundir verdad y falsedad,
realidad y ficcion. Nuestros
hijos -que se han criado en la
era de latelevision, acostum-
brados a convivir con ella
desde su nacimiento- laperci-
ben como parte de la familia;
no es un simple mueble, es
otro miembro més que forma
parte de la vida cotidiana. Y
delavidacotidianaeslaviolencia, € engafio,
costumbres extrafas a la cultura del entorno,
la publicidad, las noticias, la musica...

Latelevision nos presenta en determina-
dos momentos la misma realidad, aunque
sesgada, partidao compartida, entreveradade
fantasiasy engafios, dedocumentosy publici-
dad. Resulta complicado discriminar la ver-
dad-realidad del engafio-ficcion.

Desde la familia se deben buscar nuevas
formasdever television. Lasociedad enlaque
vivimos necesita el compromiso de la familia,
desafio del que latelevision nos algja. Esim-
prescindible detectar la realidad, distinguién-
dola de los mundos exclusivamente fantésti-
cos, descubriendo unanuevaopticadelo ve-
raz. La velocidad a la que recibimos los esti-
mulos através de los medios, nos crea esqui-
zofreniade comportamientos, y fal seanuestro
propio compromiso social; esto nos obliga a
relativizar la imagen, a destruir la duaidad
creada entre realidad y ficcién, a iniciar a
nifios y adolescentes en la deteccion de las
diferencias entre lo sucedido y lo imaginado

El gran peligro es el
caer en un consumo
indiscriminado de
tecnologia, que sin
planificacion y orien-
tacion se pueden
convertir en inutiles
o llevar exclusiva-

mente a nuestros vias.
hijos al limitado
mundo de los juegos.

(pueden creer inconscientemente quetodo tie-
netruco, incluso larealidad que se nos presen-
ta).

La informacién que proviene del mundo
deloaudiovisual y loscontinuosestimulosque
aporta a la cultura, pueden
parecernos pruebas irrefuta-
bles de que el mundo es de
otra manera: més divertido o
mas cruel, méas solidario o
menos solidario, més|ujoso o
mas pobre. EI mundo fantas-
tico, idilico, mitico, que era el
Cine para otras generaciones
seconvierte, por obray gracia
delatelevision, en un mueble
generador de realidades ob-

3. Lo ventajoso y postivo
3.1.Nuevasvisionesdel mun-

EEEssss—————— 0 e informacion valiosa

Latelevision ofreceotras
realidades que no conocemos. Cadadia perci-
bimosy utilizamos nuevas técnicas; participa-
mos de costumbres de otros paises, dispone-
mos de informaciones en directo; poseemos
cadavez mayor cantidad dedatos, di sponemos
del privilegio de contemplar peliculas que no
pudimos en su momento ver en el cine, tene-
mos la facilidad de surtirnos de opiniones de
profesionalesdetodoslasramasdel saber, del
arte o de la cultura. Podemos encontrar pro-
gramas en los que se procura €l debate, la
discusiony laconfrontacion de ideas.

3.2. Integrar en la familia las nuevas tecno-
logias.

«Nadatan peligroso como ser demasiado
moderno; se corre el peligro de quedar anti-
cuado» (Oscar Wilde).

Por ser latelevision un medio tecnol gico
y comunicativo de primer orden, hay que
actuar positivamente ante sus posibilidadesy
consecuencias. Es necesario que latelevision
contribuya a la educacién permanente, que
complemente con sus procedimientos la in-
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vestigaciony apoyelosfundamentosdel cono-
cimiento y del aprendizaje.

La tecnificacion de los medios, hay que
ubicarla en su justo valor cuando entraen la
familia. Lasociedad de consumo pone anues-
tro alcance la tltima hora de la técnica. Pode-

determinadapersonapublicautilizauno u otro
tipo de vestuario o peinado. De la misma for-
ma una conducta de respeto o de solidaridad
nace en ambientes de respeto o solidaridad.
L os modelos que nos impone la sociedad de
consumo, facilitan unos habitos consumistas

mos relacionar tele-
vision, video, infor-
matica, Co-Rom, mé-
dem, Internet, tele-
texto, fotografia di-
gitalizada, realidad
virtual... Elementos
todosdesumaimpor-
tanciacuando se uti-
lizan con conciencia
critica, en el marco
de la didéactica fami-
liar. El gran peligro
es el caer en un con-
sumo indiscriminado
de objetos, que sin
planificaciony orien-
taci 6n sepueden con-
vertir en indtiles o
llevar exclusivamen-
teanuestros hijosal
limitado mundo de
losjuegos.

4. Iniciacién en fa-
milia. El modeo fa-
miliar

Los principales
tecnologosdelaedu-
cacion -Bruner, Gag-
né, Ausubel- han co-
incidido en que el
comportamiento hu-
mano, a lo largo de
todalavida-aungque

Para que la familia se comprome-
ta a una educacién no
consumista de la television...

e Ver la television en familia.

e Comentar programas y peliculas.

* Aceptar positivamente los acon-
tecimientos tecnolégicos.

e Ser criticos, sin temor, ante
aspectos negativos.

e Detectar y evitar la manipulacién
del medio.

« Conocer por la prensa los progra-
mas del dia y planificar.

e Es conveniente un solo televisor
para toda la familia.

e Comenzar la educacién hacia la
TV desde el nacimiento.

e Ensefiar a apagar el televisor.

e Encender el televisor solamente
cuando interese.

* No ver la TV comiendo

e Apagar la TV cuando hay visitas,
amigos...

= Intentar que la TV no sea el
centro de la casa.

definidos. El modelo
defamiliaanteel con-
sumo de medios de
comunicacion tam-
bién puede incidir en
estoscomportamien-
tos, quevariandesde
lapasividad absoluta
hasta la utilizacion
més critica.

4.1. Modelos consu-
mistas
M odelosnegativos

«Los hombres
ridiculizan aquello
que no pueden com-
prender, incluido lo
bueno y lo hermoso
cuyabondady belle-
za no comprenden»
(Goethe).

En la familia se
aprecian conductas
negativasanteel con-
sumo de los medios.
Estas actitudes se
pueden tipificar co-
mo model os conduc-
tuales. Vamos a ana-
lizar algunosdeellos,
tal vez losmascarac-
teristicos. Hay mode-
los pasivos y mode-
losactivos.

prioritariamente en la nifiez y adolescencia-
puede conformarse y cambiar a partir de mo-
delos humanos. Nuestros model 0s son perso-
nas. A ellas imitamos y de ellas nutrimos
nuestro aprendizaje, adquiriendo comporta-
mientos de todo tipo. Unamoda surge porque

L osmodel osnegativospasivossuel eniden-
tificarsecon el butacon, el televisor encendido
todo el dia, la comodidad, el tragarse lo que
echen, no consultar laprogramacion del dia, la
utilizacion indiscriminada del zapping. Los
model osnegativosactivos, suelen ser deeficaz
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militancia, ya seala adiccién violentay fand
tica 0 su antagdnica, € rechazo irracional de
los medios.

L os modelos asertivos
«-Convieneestar devueltadetodo.
- ¢Sinhaber idoaningunaparte?
- Esaeslagracia, amigomio»
(Antonio Machado).

L os modelos asertivos son criticos y tie-
nen que ver con la interrelacion con otros
medios; preservan los habitos familiares, uti-
lizan la television en su justa medida, sin
convertirlaen el centro de la casa, se progra-
man y comentan en familia los programas, se
evita el tener varios televisores y se buscala
informacion en el periddico sin rastrear me-
diante zapping la programacion en el mismo
receptor.

Lospadresdeben ver enlo posiblelatele-
vision con sus hijos, proponiéndoles las pre-
guntas, los problemas y las dudas que sea
necesario satisfacer, creando debate y discu-
sién, comentarios e informa-
ciones. Laspeliculasson can-
terainagotabledehechoshis-
téricos, paisajesy situaciones
guemerecen enmuchoscasos
buscarse en el diccionario o
enciclopedia.

Indagar lo positivo supo-
nedefender intereses, opinar,
expresarse libremente, respe-
tar y considerar lo que otros
dicen, valorar lacapacidad de
ser criticos, no ddciles, apre-
ciar que tanto las actitudes
agresivascomolaspasivasno
solucionan los problemas.

No hay que temer | 0s aspectos negativos
de la television cuando hay posibilidad de
didogo familiar. Todo puede ser controlado si
se quiere entrar en el debate familiar. Los he-
chosnegativoso queno seandenuestrogusto
es necesario conocerl os paradebatirl os, anali-
zarlos, clasificarlosy tomar decisionesrespec-
to aellos. Para conseguir planificadamente un

La familia tiene la
primera responsabili-
dad y primordial
importancia en la
inevitable solucion de
los problemas que
genera el poder de
los medios de
comunicacion.

cambio de conducta que sea positiva haciala
tecnologia audiovisual es conveniente discu-
tir, no reprochar, evitando siempre la utiliza-
¢ion de medios coactivos.

5. La responsabilidad de la familia en la
educacion

La familia debe comenzar por servir de
antidoto contra la dictadura de los medios de
comunicacion. La tolerancia no es permitirlo
todo. No confundamos tolerancia con apatia,
desinterés o indiferencia. Desde ese punto de
vista es mas f&cil ser padre «tolerante». La
gravedad de los grandes problemas de la hu-
manidad nos obligaaenfrentarnosaellos con
conciencia critica, con afan por conocer y
reflexionar, luchar contrael fanatismo de cual-
quier signo, contralos dioses delamoday del
consumo indiscriminado.

Ser criticos ante los medios equivale a
buscar el compromiso conlosvaloresdenues-
tra propia cultura, participando activamente
en la vida publica y democrética, utilizando
las nuevas tecnologias de la
imagen y del sonido, pensan-
do en laimportancia que po-
seen como culturadel futuro.

Normamente desde la
familia se acusa al profesora-
do de no preocuparse de la
formacion audiovisual. Los
padres pueden presionar para
paliar las carencias del siste-
ma escolar, que no dispone o
no quiere implicarse en el
aprovechamientodemediosy
de infraestructura multime-

I dia apropiada.

6. La responsabilidad de la familia como
consumidora

LauUnicasalidaes-alargo plazo- €l quelos
espectadores-consumidores- € erzamosnues-
tro derecho de intervencién y logremos mejo-
rar la calidad de la programacion. Para ello es
preciso implicarse como familia consumidora
de imagen en la formacion persona hacia
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mediosy mensajesy procurar quelossistemas
educativos, familiares, regionales, estatales y
social eshagan inexcusabl e un disefio deense-
flanza-aprendizaje en el que se consideren los
medios de comunicacion y su andlisis critico.

Podemos exigir alas productoras de tele-
vision, sin que ello evite nuestra responsabili-
dad formativa. Nos quejaremos de las pelicu-
las que emiten a mismo tiempo que aprende-
mosaver cine. Dejaremos de consumir ciertos
productos siempre que, mientras tanto, no de-
jemos de ser lectores criticos de la publicidad.

Cuando no hay otroremedioy seaposible
podemos aplicar la «insumision consumista.
L as asociaciones de consumidores adquieren
cada dia mayor fuerza; hay asociaciones ex-
clusivas cuyo objetivo esinformar y defender
alos usuarios de la television. Algo tan fécil
como apagar el televisor, puede suponer -si se
realizara en gran escala- que algunos progra-
mas se supriman y que otros alcancen mejor
calidad. «Olvidandoscosas, sinembargo, que
lahuelga de consumo eslaunicagran insumi-
sién que aln podemos practicar impunemen-
te. Dos: cuando lagente no quiereir, nadie los
detendré» (Juan Cuetod).

Enrique Martinez Sanchez es tecn6logo
de la educacion y vicepresidente
del Grupo Comunicar.

Ilda Peralta Ferreyra es educadora de
Adultos y coordinadora provincial del
Grupo Comunicar en Almeria.

Notas
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lecturacriticadelatelevision», enComunicar, 4.
2CHAMORRO, P. (1995): «Latelevision», en Larevista.
octubre.
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En defensa de los usuarios y consumidores de television

La nueva figura del defensor del
telespectador

M?2José Sanchez-Apellaniz Garcia

Ladifusiéndelatelevisiénylablsquedaatoda costadeindicesdeaudienciahan
ocasionado que, en ciertos momentos, puedan ver se dafiados | os derechos de los teles-
pectadores, asi como mermadas la independencia, la pluralidad y la calidad de los
programas. Paraevitar estassituaciones, Canal Sur TV posee desde septiembre de 1995
lafigura del defensor del espectador que tiene como funciones fundamentales velar por
los principios de igualdad y no discriminacion (con especial atencion alainfanciay a
lajuventud) y -lo que resulta mas novedoso- formar a la audiencia sobre las normas de
programacion, de publicidad y sobre los derechos de | os ciudadanos.

Cuando se habla de consumidores des-
protegidos ante |os medios de comunicacioén,
se suele pensar siempre en latelevision. Las
asociaciones se movilizan para defender alos
ciudadanos, y enespecial alosnifiosy jévenes,
delasiméagenesy contenidospublicitarios, se-
Xistas, violentos, manipuladores de las televi-
siones, ol vidando |os mismos contenidos pre-
sentesen prensa, revistaso cine. Claroesque,
paraacceder atodosestoshay quehacer unes-
fuerzo adicional de consumo: comprar la en-
trada o la publicacion, mientras que la televi-
sion requiere solo apretar el botén del mando
adistancia. Gratis, accesi bl e, permanente, mag-
nética...

Latelevisién hasustituido enlos hogares
el centro de atencién, antes alrededor de la
mesa familiar; ha sustituido también la expe-
rienciadirecta delas cosas, al ofrecernosimé-
genes mas cercanas y mejores de las que po-

dremos ver nuncaen un campo de futbol, una
corridadetoros, unafiestapopular. Y ademés
se puede utilizar como sustituta de la nifiera,
de la compafiia o la conversacion.

La fascinacion que gjerce la imagen tele-
visivanoshahechoelevarlaalosaltaresdelos
medios de comunicacién y también sefiaarla
como depositaria de todos los miedos mile-
naristas sefialados por Orwell.

L os medios de comunicacion -y en espe-
cial latelevision- tienen un papel esencial en
creary fijar estereotipossociales; el accesoasu
programacion es imprescindible para exten-
der opiniones, ideas e informaciones. Lo que
no aparece en televisién, parece que no existe
y lo que aparece, se convierteinmediatamente
en objeto de imitacion y consumo. De ahi su
fuerzay lanecesidad de quelos consumidores
de television tengan la posibilidad de opinar
sobre su contenido, responder asusincitacio-
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nes, modificar sus mensajessi éstos alteran el
ambito delaconvivenciaolasleyes. Porquela
libertad de expresion de unos termina donde
empieza € derecho a la ima

gen, alaintimidad o a honor  ———————

delosotros. Se hasacralizado
a menudo € articulo 20 de la
Constitucion confundiéndolo
con otro -no menos importan-
te, pero distinto- que ampara
la libertad de comercio.

En este contexto, los con-
sumidoresdetelevisiénempie-
zan a ver con alarma como el
sagrado becerro de oro de la
rentabilidad y las audiencias
abrasa el panoramatelevisivo,
imponiendo una carrera des-
enfrenada en pos del conteni-
do més fuerte, més excitante,
mas espectacular que capte la
mirada hipnotizada del espec-
tador y asegurelaciframagica
de share que mantenga a los
inversorespublicitariosunidos
a su programa.

Losrepresentantes de los
ciudadanos -alarmados- recla-
man figuras independientes
guehagan entrar enrazonalas
cadenas, mecanismosquecen-
suren la programacioén, chips
antiviolenciao codificacién deaquellosconte-
nidos que consideran inaceptables para la
audiencia menos controlable y més adicta al
consumo televisivo, losnifiosy jovenes.

La Comision Especial del Senado sobre
ContenidosTelevisivos, presididapor lasena-
dora Victoria Camps, apoy6 en noviembre de
1995 la creacion de un Consejo Audiovisual
gue «garantice laindependenciay pluralidad
de los medios audiovisuales asi como la mini-
ma calidad de sus programas». Una autoridad
independiente y colegiada que actle como
defensor del espectador, con competenciasde:
vigilanciay control delosmediosaudiovisual es
y lafuncién especifica de estimular la produc-

En septiembre de
1995, Canal Sur
Television ponia en
marcha la Unica
iniciativa europea
hasta el momento
de autorregulacién
de una cadena de
television, con el
nombramiento de
una “defensora del
espectador” para
garantizar el acceso
de los ciudadanos al
medio publico, aten-
der sus sugerencias
y reclamaciones y
servir de canal entre
los espectadores y
la cadena.

cion propia, velar por e cumplimiento de los
codigos y directrices de la publicidad, vigilar
el cumplimiento de lasfunciones de las televi-
siones publicas y garantizar
laindependenciay pluralidad
delosaudiovisuales.

Tresmesesantes, en sep-
tiembre de 1995, Canal Sur
Television ponia en marcha
la Unica iniciativa europea
hasta el momento de autorre-
gulacién de una cadena de
television, con el nombra-
miento de una «defensoradel
espectador» para garantizar
el accesodelosciudadanosal
medio pablico, atender sussu-
gerencias y reclamaciones y
servir de canal entre los es-
pectadoresy la cadena.

El Estatuto que ampara
estafiguraestabasado entér-
minos generales en las figu-
rasde «ombusdman» quehan
existido en la prensa escrita
desde 1967. En Espafa, el
diario El Pais nombré d pri-
mer «ombusdman» o defen-
sor de los lectores en 1985;
s6lodosafiosdespuésdeque
seinstauraralafiguradel de-
fensor del pueblo, marco Ulti-
mo de referencia de los departamentos que
recogen las demandas de los administrados
frente a las administraciones. Como desarro-
Ila M. Vicondoa en su trabajo sobre la inde-
pendencia del ombusdman espafiol (1995), el
diario El Pais es el Unico que ha mantenido
estafigura de forma establ e desde entoncesy
su Estatuto hamarcadolacreaciéndelosotros
defensores.

En el caso de Canal Sur, €l Consgjo de
Administracion delaRtva Tiene en estudio el
reglamento, que ampliaria las funciones del
defensor alosoyentesde Canal Sur Radioy le
otorga un abanico de competencias mas am-
plio aun de lo que contempla el estatuto deEl
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Pais. Segun estapropuesta, son funcionesdel
defensor del telespectador y del oyente: aten-
der las quejas y sugerencias de los usuarios
sobre los contenidos de la programacion de
Canal Sur Radioy Televisidny en este contex-
to:

* Velar por la proteccion de lainfanciay
lajuventud y por los principios deigualdad y
no discriminacién, por los derechos ala inti-
midad, la propia imagen y a la informacion.

» Promover el conocimiento, y la forma-
cion delaaudiencia, de las normas basicas de
programacion, normativa vigente de publici-
dad y derechos que amparan alos ciudadanos
respecto a los medios de comunicacién.

El defensor del telespectador y del oyente
deCanal Sur serd, segunestapropuesta, desig-
nado por el Consegjo de Administracion de la
Rrva, por mayoria de dos tercios y gozara de
plenaindependenciaen susfunciones, debien-
do dar cuenta de sus gestiones también al
ConsgodeAdministracion. Seconstituyecomo
un érgano unipersonal queactiacomodelega-
ciondel Consgjoy estaal ser-

vicio del usuario. NO tendra  e——— ————————

capaci dad sancionadora, pero
podra formular advertencias,
recomendaciones y sugeren-
ciasy contaracon lapotestad
de requerir informacion a
cualquier departamento de la
empresa publica para eercer
susfunciones.

¢Cudl sera entonces la
eficacia de esta figura para
defender alosusuariosy con-
sumidores de television? En
primer lugar, la garantia que
supone el proposito explicito
del medio de autorregularse,
de controlar su calidad y po-
ner para ello una figura inde-
pendiente de cual quier depar-
tamento. En cumplimiento de
sus funciones, el defensor no sdlo estaraala
espera de las demandas de los ciudadanos,
sino -y esto eslo novedoso y mésimportante-

El defensor no sélo
estard a la espera
de las demandas de
los ciudadanos, sino
-y esto es lo novedo-
SO y mas importan-
te- promovera la
educacion de los
usuarios de la televi-
sién publica andalu-
za en sus derechos
como tal.

promovera la educacion de los usuarios de la
televisién pablica andaluza en sus derechos
como tal. Exigencia de derechos y educacién
en los medios, pues tales son los dos pilares
guedeben sustentar el consumointeligentede
la television y por extension de cualquier
consumo.

En los ocho meses que |levafuncionando
el Departamento de la defensora del especta-
dor, de hecho, se han recibido miles de [lama-
dasy cartas, lamayoria de €ellas para expresar
opiniones sobre la programacion, otras para
pedir programas o reposiciones, otras mas
pararequerir servicioscomolaventadevideos
o informacion general y muy pocas para pedir
rectificacion de informaciones -sdlo dos- o
exigir derechos como usuarios.

La defensora -que tiene un programa se-
manal para dar cuenta de sus gestiones- ha
tenido que realizar més pedagogia que aboga-
ciaen sutrabajo. Dehecho, en estos meses, se
han dedicado programas a derecho alaima-
gen, a la publicidad, a sensacionalismo, al
Ilamado centralismo sevilla-
no, «alashablasandaluzas», a
la presencia de los cultos reli-
giosos en la programacion, a
las fiestas populares y 10os to-
ros, a la dictadura de las au-
diencias, alas emisiones para
discapacitados sensoriales, a
las incitaciones a consumo...
Y hatraido a plato arepresen-
tantes de colectivos sociales
cuyavoz no se habiaoido casi
nunca en las televisiones: ex-
tranjerosindocumentados, es-
tudiantes, amas de casa, aso-
ciaciones vecinales... Cual-
quieraquetengaalgo que opi-
nar sobre latelevision publica
andaluzapuedehacerloeneste
espacio, que es el detodos.

La ensefianza de lanarra-
tiva de la imagen, de los discursos que se
desarrollan en peliculas, anuncios o dibujos
animados serd, si la locse se desarrolla de
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acuerdo a las previsiones, uno mas de los de actuacion, a pesar del tépico que soporta-
contenidostransversalesdelaensefianzaobli- mos, hemos sido pioneros también en esta
gatoria. Laeducacion en el uso de los medios iniciativa. Esperemos que no sea la Unica
-y particularmente de la Nuestrodeber comocon-

television- en el seno de
la familia debe ser prio-
ritaria para los padres,
pues para adultos y ni-
filos el modo de acceso
comun a su entorno se
realiza a través de late-
levisiony € aprendizaje
de modelosy valores se
afirma con la identifica-
cion con los héroes de
ficcion que pueblan las VICONDOA, M. (1995): «In-
pantallas. Faltabaun ter- dependenciad’el ombusdman

cer elemento regulador del discurso del propio espafiol », en Comunicaciény Sociedad, vol. VIII, n°2.
medio. En Andalucia, como en otros ambitos Pamplona, UniversidaddeNavarra.

sumidores es, también,
exigirlo.

Maria José
Sanchez-Apellaniz
Garcia es licenciada en
Ciencias de la Informa-
cién y defensora del
espectador de Canal Sur
Television desde 1995.

Notas
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Nifios y padres europeos ante el
consumo de television

JuanAgustin Morén Marchena

Los mediosde comunicaci 6n -y especial mentelatel evisi6n- constituyen unodelos
temasmasestudiadosenlaactualidad. Asi, por €jemplo, tanto en Espafia como en paises
de nuestro entorno, proliferan las cifrasy estadisticas sobre el consumo televisivo. Sin
embar go, |os estudi os compar ativos entr e di stintos paises son mas escasos. En este arti-
culo se exponen los resultados mas i nteresantes de una reciente investigacion, que nos
permitira conocer y confrontar las distintas realidades

De nada sirve que un equipo de fatbol
juegue muy bien un partido si el equipo que
ganaesel contrario, aunqueseapor unsologol
de penalti injusto y en el dltimo minuto. De
poco sirve llevarse cuatro horas en la cocina
parapreparar un plato, si al final no gustaalos
comensales. Algo semejante ocurre con los
medios de comuni cacién: poco valor seledaa
un periodico 0 aun programatelevisivo si su
audiencia es escasa, aunque su realizacion o
contenidos sean «buenos». Desgraciadamen-
te, enlaactualidad, el indicedeaudienciaseha
convertido, paramuchos, en el pardmetro més
importante para valorar un medio.

Siguiendo a Nifiez Encabo, la propia de-
nominacion de «medios de comunicacion so-
cial» 0 de mass-media pone de manifiesto la
importancia de lo cuantitativo en los medios,
gue tienden a llevar sus mensajes al mayor
nimero de receptores. De hecho, el objetivo
principal de a gunos medios de comunicacién
es llegar a la maxima audiencia, para asi ob-

tener grandes ingresos por publicidad. Hay
medios que tratan las informaciones 'y opinio-
nes como mercancias 0 como elementos de
poder politico o social, en unintento de confi-
gurar adichos medios en poderes publicos, en
mediacracia, sustituyendo a los 6rganos de
representacion politica.

Para evitar la deformacion de sus funcio-
nes, los medios deben considerarse como un
instrumento de servicio publico. Si el dinero o
el mercado son los que determinan los conte-
nidos de los medios, |os receptores estaran «a
merced» de aquéllos. En este sentido, la edu-
cacion se presenta como un elemento impor-
tantealahoradeconocer comosonlosmedios,
deposibilitar el andlisiscriticoy hacer un con-
sumo inteligente de los mismos.

Uno de los temas més estudiados en la
actualidad es el de los medios de comunica-
cion, fundamentalmente la television. Desde
hace unos afos, es objeto de congresos, en-
cuentros, publicaciones, etc. Investigaciones
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de tipo sociologico, psicolégico, didéctico,
estudios comparativos... han hecho del feno-
meno «television» centro deatencion delaco-
munidad cientifica. Cualquier base bibliogré
fica contiene innumerables titulos sobre esta
tematica, sobre todo de autores de ambito an-
glosaj6n, dondeseabordan aspectosreferidos
al analisis de contenido, estudios sobre la
audiencia, efectos e incidencias de la televi-
sién, violencia, etc.

¢Qué opinan los nifios eur opeos de la televi-
son?

Las investigaciones sobre la television
son, por lo tanto, muy numerosas. En Comu-
nicar (sobretodo en el monogréfico referido a
este tema, n° 6 de 1996, «Descubriendo lacaja
magica... Latelevision en las aulas») se reco-
gen datos de estudios realiza-
dosennuestropais. M&sesca-
sas son las investigaciones

L as caracteristicas que definen aun buen
0 ma programa televisivo son muy semejan-
tes, segln los nifios de los diferentes paises,
sobretodo enlo queserefierea mal programa:
con demasiado didlogo y poca accion (por 1o
tanto, pesadoy aburrido), larepresentacién de
los actores es mala, pobre en el sonido y rea-
lizacién, y con demasiada violencia, sexo o
pornografia. En general, 1os nifios consideran
gue los programas que ven los adultos son
«aburridos».

En cuanto a un buen programa, 10s nifios
esparfiol es sefialan principalmente alapresen-
ciadefamososy de nifios; en el Reino Unido,
una buena produccion; en Suiza, que el con-
juntoseaatractivoy realista; en Alemaniay los
Estados Unidos se enfatizaunabuenamdusica,
mientras que en Portugal, Bélgica o Alemania
se decantan por un lengugje
«limpio».

En el estudio también se

comparativas entre diversos
paises, que nos permitan co-
nocer y confrontar las distin-
tas realidades. Por su interés,
expondremos los resultados
obtenidosenel «ProyectoCla-
se», que harealizado reciente-
mente laAsociacion deRevis-
tas Europeas de Television
(Erma) en 1994 en nueve pai-
ses (Reino Unido, Portugal,
Bélgica, Italia, Alemania, Sui-
za, Holanda, Espafa y Esta-
dosUnidos) sobreel usodela
television por los nifios.

Los aspectos ludicos se
sefialan comolasrazonesprin-
cipales para ver la television

Los nifos se sienten
cansados de la pu-
blicidad y el excesivo
numero de anuncios:
son aburridos, difici-
les de entender e
interrumpen la
programacion. De
hecho, los nifios de
todos los paises,
excepto los suizos, se
decantan por la
supresion total o
parcial de los
anuncios.

sefialan las quejas de los ni-
fios, muchas referidas a los
horarios. En el caso concreto
de Esparia, un 63% se queja-
ron del tipo de programa, €l
47% de los anuncios, e 32%
del horario de emision, e 26%
del sexoy violenciay el 6% de
los programas aburridos. Po-
cos nifios de los encuestados
declararon haber sido preve-
nidoscontralatelevision. Los
nifios a los que més veces se
les habia ordenado apagar la
televisionfueronlosportugue-
ses (53%, en su mayoria, por-
que los padres querian ver un
programa distinto) y suizos

(diversién, placer, entreteni-
miento e interés). Otros moti-
vos, més distanciados, serian la ausencia de
otracosaque hacer o €l aspecto educacional e
informativo. Lostel espectadoresespaniol es, al
igual que los de Bélgica, Gran Bretafia, Ale-
mania, Suiza o Portugal, prefieren sobre todo
las comedias y los dibujos animados.

(47%, debido aqueel conteni-
do o programa era considera-
do no adecuado por los padres).

Y sobre la publicidad y los anuncios?

Un apartado importante del informe «Pro-
yecto Clase» se dedica a la publicidad y los
anuncios. Los nifios de todos | os paisesiden-



Comunicar 7, 1996

tifican la publicidad como el medio para per-
suadir a publico paraque compre un producto
o utilice un servicio. Sin embargo, |os espafio-
lesy belgas sefialan que la publicidad tratade
hacer dinero, yaquelastel evisionesdependen
de los ingresos publicitarios,
mientras que los estadouni-
denses mostraron el punto de
vistamas «sofisticado», al se-
fialar que la publicidad puede
«persuadir para querer algo
gue no sabias que querias y
hacer que no te importase el
preci o», reconoci endo ademas
su papel para mantener la po-
sicion de un producto en un
mercado competitivo. De he-

ChO, losnNiNOSamMeri CanOS f - ———————————

ron los Unicos conscientes de

gue suimageny estilo de vida pueden depen-
der detener cierto producto, y en el caso deno
obtenerlo sufririan.

L osnifossesienten cansadosdelapubli-
cidad y el excesivo nimero de anuncios: son
aburridos, dificiles de entender e interrumpen
laprogramacion. De hecho, losnifiosdetodos
| os paises, excepto |0s sui zos, se decantan por
lasupresiéntotal o par-
cial de los anuncios,
para que asi no inte-
rrumpan los progra-
mas. El impacto que
produce la publicidad
en los menores es ne-
gativo, aunqueal gunos,
sobretodo | os espafio-
lesy alemanes, sefialan
gue existen anuncios
informativos, intere-
santesodivertidos. Re-
conocen que pueden producir interéshaciaun
nuevo producto (principalmente alemanes y
britanicos) o reforzar el que setiene por algun
producto o juguete (belgas). En general -pero
sobretodo | osestadouni denses, americanosy
belgas- los nifios reconocen que los anuncios
les pueden volver mas agresivos, incitando a

El consumo televisivo
medio de los nifios
europeos es bastan-
te consistente, con
pequefias diferencias
entre los distin-
tos paises.

los padres ala comprade algun producto que
hanvistoenlaTV, ademésde que son «anima-
dos» a imitar determinados modelos de con-
ductaquevenenlosanuncios, cuando aveces
estos model os pueden ser peligrosos o malos
paraellos. Las caracteristicas
que hacen queun anuncio sea
bueno, segun los nifios, son:
musica pegadiza, colorido,
cortaduraciény contenido ex-
citante e interesante, ademéas
de que sea gracioso y haga
reir. Los nifios espafioles se-
fialaron ademas que un buen
anuncio eseducativo (al igual
que los alemanesy portugue-
ses), y que el mensgje publici-
tario debe decir laverdad. Por
contra, y coincidiendo con lo
dicho antes, un mal anuncio es aburrido, poco
original, con chicas guapas, demasiado largo
y de dificil comprension.

L osnifiosdecuatro paisesmencionaronla
relacion entre el anuncio y el producto del
mismo. Paralosbritanicos, el anuncio debe ser
adecuado parael producto; paralosaemanes,
debe generar curiosidad; paralos norteameri-
canosdebecontarlotodo
del producto; y paralos
portugueses el anuncio
debe tener un mensgje
convincente.

Losdatosdel infor-
me «El Proyecto Clase»
muestran que el consu-
mo televisivo medio de
los nifios europeos es
bastante consistente,
siendolosbelgaslosque
menos ven latelevision
y los portugueses|os que méas. Otros estudios
mas recientes indican que los britanicos son
los que més la consumen, seguido de los ita-
lianos y espafioles. La audiencia infantil es
mayor de cinco anueve delatarde en los dias
dediario, aumentando en losfines de semana,
pues también se visiona durante la mafana.
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La opinion de los padres

El estudio también recoge datos de la
opini6n depadreseuropeos. Estospiensan, en
general, que la television es buena para los
nifios, pero sujeta a ciertos condicionantes,
sobre todo en lo referido a la limitacion de
tiempo de consumo y en el control de sus
contenidos. Sin embargo, coinciden en sefia-
lar que los nifios ven muchatelevision, por o
gue deberian ser mas selectivos en los progra-
mas que ven. Los programas recomendados
paralos més nifios son, seguiin los padres, l10s
especificamente infantiles, los informativos,
algunas peliculas, dibujos animados y otros
programas de entretenimiento. Asi, por gjem-
plo, los padres portugueses e italianos prefie-
ren los dibujos animados, aunque también
consideran que en los mismos hay violencia.

Lospadrescreen quealosnifioslesgusta
la violencia y los programas que no son ni

educativos ni informativos, aungue todos co-
inciden en quelos programas de «adultos» no
son recomendabl es paralos nifios (sobre todo
si son pelicul as sobre terror, sexo, violenciao
guerra). Los padres esparioles, portugueses,
alemanesy holandeses desaconsejaron expli-
citamente la pornografia. A lavistade lo an-
terior, podemosdecir quelospadresson cons-
cientes del excesivo consumo televisivo. Esta
afirmacion coincide con los datos de otro
estudio del Instituto de Medios y Audiencia
realizado en nuestro pais en 1993. Segun el
mismo, el 75% delos encuestados, mayoresde
edad, consideraron que el tiempo que dedica-
ban a ver la television era excesivo, mientras
gue la mitad creen que deberian emplear més
tiempo en leer los periddicos.

Juan Agustin Moron Marchena es
profesor de la Universidad de Huelva.

Enrique Martinez “96 para COMUNICAR
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Temas

Television escolar y Educacion del
Consumidor

AntonioArenas Maestre

En zonas rurales, la emisora de televisiéon escolar puede ser, sin duda, un ins-
trumento clave dedinamizacion delacomunidad educativay municipal . Chicosy chicas
se convierten en |os ver dader os protagonistas de la comunicacién, pudiendo ofrecer a
lospadresun model o alter nativo deinfor macin, basado en losval or eseducativos. Esta
eslaexperienciade «Fornes TV», que haincluido en su programacion la educacién del
consumidor y usuario en multiples espacios audiovisuales.

«Lasociedad deconsumoquiereamenudo
guesedisindividuossinpersonalidad, que
vivaissegunlasmodas; porqueasi os
convertiréi senconsumidoresideal es»
(JuanPabloll,alosjévenes).

Enmayor omenor grado todossomoscon-
sumidoresdebienesy productosy, sin embar-
go, nadie nos ha preparado para ello, como
tampoco se nos ha educado para ser padres.
Sabemos que tenemos unos derechos como
consumidores; no obstante, lainmensa mayo-
ria los desconocen y otros tantos jamas han
hecho uso delosmismos. En el terreno educa-
tivo, laLocse haintentando suplir estevacioal
incluir como uno de los temas transversales
del curriculum la Educacién del Consumidor
y del Usuario, que timidamente habiainiciado
su andadura a finales de la década de los 70,
graciasacol ectivosdemaestrosinnovadorese
interesados por el tema.

En la actualidad, es un derecho constitu-

cional, disponemosdeunal ey Genera parala
defensadelos Consumidoresy Usuariosy, en
Andalucia, una Ley de los Consumidores y
Usuarios; sin embargo, en muchos casostodo
esto espapel mojado pues, pese aestepanora-
ma legislativo, larealidad es que sélo en oca-
siones puntuales (campafia de juguetes en
Navidad, DiaMundial de los Derechos de los
Consumidores...), laescuelaorganizaactivida-
des paraformar alos nifiosy nifias como con-
sumidores.

Sin embargo, |os adultos del mafiana son
losalumnosen edad escol ar de ahoraque des-
de una tempranisima edad son consumidores
deproductos, usuariosdeserviciosy recepto-
res de mensajes publicitarios. Nifios y nifias
gue con demasiada frecuencia son utilizados
paraanunciar productosinfantiles o paracon-
vencer asusprogenitoresdelasexcelenciasde
otros. ¢Qué puede hacerse desde la escuela?
¢Qué medios tenemos a nuestro alcance para
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hacer «consumeristas», es decir, consumido-
rescriticosy usuari osconscientesdesusdere-
chos? En esta linea pretendemos reflexionar
en este trabgjo.

1. Introduccién

Siempre se ha hablado -y
hemos visto escrito en infini-
dad de publicaciones- sobre
los efectos nocivosy el poder
alienante de la television; co-
mo este poderosisimo medio
haido adaptdndoseadistintas
estrategias publicitarias para
continuar teniendo en la pu-
blicidad el sostén econémico
sin €l que no seriaviable. En
losUltimostiemposdeguerras
de audiencia, el nimero de
espectadores es determinante
para conseguir contratos pu-
blicitariosmillonarios; por ello
han ido aumentado progresivamente | os espa-
ciosautopromocional es paraenganchar amas
y més seguidores.

Deigual formaquelatelevision comercial
empleaalos nifios paravender sus productos,
en las emisiones escolares y locales de la
emisora «Fornes TV» se utilizaalos hijos pa-
raeducar alospadres, de maneraque sepueda
-y valgalaexpresion- matar dos pgjaros de un
mismotiro. Lasemisionesescol aresde«Fornes
TV» sirven por ello para la preparacion de
programas que permitan alosalumnosy alum-
nas una mejor formacién como consumidores
y usuarios y favorecer en los mismos una
actitud critica; y alavez convertirse en trans-
misores de mensajes para sus familiares y
VECinos.

Pero ¢qué es «Fornes TV» y cOmo se uti-
liza paralaformacion y educacion del consu-
midor y usuario? Desde diciembre de 1994
vienedesarrollandose en lapequefiay serrana
poblacion granadina de Fornes, una experien-
cia pionera de television escolar y local tanto
a nivel comarcal como provincial. Gracias a
un proyectoy alacolaboracion delaAdminis-

De igual forma que
la televisiobn comer-
cial emplea a los
nifos para vender
sus productos, en
las emisiones escola-
res y locales de la
emisora «Fornes
TV» se utiliza a los
hijos para educar a
los padres.

tracion educativay unaentidad financiera, se
adquirié un primer material bésico (cAmara de
video 8, tripode, antorcha, mesadesonidoy de
imagen, microfonos, radio-
cassettey algunoscables), que
junto con los dos monitoresy
magnetoscopi os donados por
el Ayuntamiento y otra enti-
dad hicieron posible la reali-
zacién delos primeros monta-
jesen el propio centro escolar
(«Apiculturaen Fornes»y «El
pantano de los Bermejaes»),
que serian fundamentales en
la génesis del futuro «Taller
detelevision escolar y local».

Por su parte el Ayunta-
miento de la localidad realiz6
unainversion de cuatro millo-
nesdepesetasque, juntoauna
aportacion por cada familia,
permitio lainstalacion de una
antenay red de cable paramejorar larecepcion
delos canalesviaterrestre y satélite, dejando
un canal libre para ser utilizado como televi-
sién local. La inauguracion de este canal se
llevd a cabo con el mensgje navidefio del
alcalde en la Nochebuena de 1994. Desde
entonces «Fornes TV » harealizado un progra-
ma semanal de unaduracion variable entrelas
dos y tres horas. Su eslogan, «Fornes TV
iSiempre atu veral» es conocido por |os veci-
nosde este puebloy daideade su principal fi-
nalidad, en sus cerca de sesenta programas
emitidos supone més de cien horas de emisio-
nespropiasy laparticipacion directay regular
de més de cincuentaaumnos del centro esco-
lar.

2. Objetivos de la emisora de TV

Estaemisoraescolar y local pretende con-
seguir los siguientes objetivos:

* Familiarizar a dlumnosy vecinos con €l
medio de comunicacion mas poderoso e influ-
yente.

* Desmitificar el mundo delaimageny de
los mass media.
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* Ofrecer alos habitantes de estalocalidad
la informacién acaecida en su término y co-
marca para favorecer el autoconocimiento.

* Convertir aespectadores pasivosen emi-
sores de mensgjes.

* Favorecer e acercamiento a determina-
dos temas de los alumnos y vecinos (Educa-
cion para la Salud, el Consumo...).

* Desarrollar una actitud critica en alum-
nos ante los programas emitidos por la peque-
fia pantalla.

» Conseguir un archivo de imégenes con
los acontecimientos, tradiciones, folklore y
personas que han desfilado por las emisiones.

» Aprender a trabgjar en equipo.

* Ofrecer a los alumnos y alumnas una
actividad extraescolar actual y atrayente.

3. Metodologia

A principio de cadacurso
juntoconlasactividadesextra-
escolares ofertadas por el
Ayuntamientoy/oAsociacion
dePadressevieneprograman-
do por parte del centro escolar
esta actividad en la que dada
su amplitud, suelen participar
alumnosdetodoslasedadesy
niveles.

Primeramente se divide a
los interesados e interesadas
en dosgrupos: losque desean
aprender a readlizar grabacio-
nesy montajesy losque quie-
ren intervenir o desarrollar un
determinado programa. A los
primeros se les ensefian los
elementos rudimentarios de la

Con el deseo de ha-
cer auténticos
consumeristas o
usuarios criticos de
una informacion que
les concierne en su
vida cotidiana, per-
sonal y social,
«Fornes TV» ha
utilizado distintas
estrategias que han
coadyuvado a hacer
consumidores mas
criticos tanto a los

cindible para actuar con naturalidad ante la
cdmara... También se aprovechan las cualida-
des de otros alumnos para realizar decorados,
titulares, o como ayudantes de los camaras y
montadores.

Con una estructura mas o menos fija (in-
formacion, entretenimiento, especial, image-
nes del recuerdo), «Fornes TV» consigue €l
triple objetivo de informar, formar y entrete-
ner. Pese alos escasos recursosy a montajes
puramente artesanales, cada semana las emi-
sionessonesperadasconansi edad, enespecial
por suoriginalidady cercania, y dado que hace
protagonistaal propio puebloy asusvecinos
gue-como anécdota- saben que esjuevespor-
gue «toca, Fornes TV». Segun su forma de
emision, estos programas son en directo o en
diferido y por su periodicidad, semanales y
especiales. Entre estos Ultimos, destacamos
los dedicados a Dia de la
Constitucion, Dia de Andalu-
cia, Dia de la Paz y No-Vio-
lencia, DiadelaMujer Traba
jadora, Dia del Arbol, Dia de
losDerechosdel Consumidor,
y todos los dedicados a cada
una de las fiestas tradiciona-
les y folcléricas de la locali-
dad.

El grueso de laprograma-
cion de «Fornes TV » se reali-
za para su emision en diferi-
do. A lolargo delasemanase
van grabando las noticias e
imagenes que se utilizardn en
los montajes que se realizan
en el Colegio en la tarde de
miércolesy juevesy quedesde

imagen, adaptando' especial- hijos como a la cabecera son emitidps para
mente el curso y video de la los padres las cerca de 300 familias que

UNED, Iniciacion ala lectura

tienen conectadasutelevision

delaimagenyal conocimien- m—————————— 2 |ared de cable.

todel osmediosaudiovisuales.

A los segundos se les ensefia a realizar ele-
mentalmente una presentacion, resumen de
noticias, géneros periodisticos, en especial
entrevista, lectura enfatica, y todo lo impres-

4. «Fornes TV» al servicio de la Educacion
del Consumidor y Usuario

L abuenapredisposicion del Ayuntamien-
toy el contar conlainfraestructurabésicapara
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preparar las emisiones escolares y locales,
hace que la Unica limitacion que en la actuali-
dad seencuentrasealatempo-
ral dado que son muchas las

muchas las asociaciones que agradecen la
oportunidad de dar aconocer susfines, activi-
dades y proyectos. Para €llo,
sblo esnecesario coger laguia

horasque se precisan parapo-
der llevar a cabo un programa
semanal de entre dos y tres
horasdeduracion. Deacuerdo
€on sus objetivos, en su pro-
gramacion tienen cabidatodo
tipo de espaciosdeformacion,
informacion y entretenimien-
to. Nuestras hermanas mayo-
res, tanto publicas como pri-
vadas, no tiran piedras a su
tejado ya que a hacerlo esta-
rian matando su gallinadelos
huevosdeoro. Nosotros, a no
depender delapublicidad, po-

La modificacion de
actitudes e intereses
respecto a la peque-

fna pantalla, la
creacion de habitos
de control de exposi-
cion ante la televi-
sién, y en especial,
los mensajes elabo-
rados por los alum-
nos... son algunos de
nuestros objetivos.

telefénica o alguna publica-
cion especializada. Para te-
mas directamente relaciona-
dos con el consumo las Ofici-
na Municipales de Informa-
cion al Consumidor (Owic)
cuentanconundirectoriocom-
pleto, asi como humerososfo-
[letosy publicacionesquedan
para muchos programas tele-
Visivos.

» «Consumeristas». Gra-
cias a las publicaciones con
gue cuentan lamayoria de las
asociaciones de consumido-

demos abordar los més vario-
pintostemasentrel osquedes-
tacan la formacion y educa-
cion delos consumidoresy usuarios.

Partiendo de la premisa de que la mejor
manera de aprender es ensefiando, en varios
programashemosabordado estatemética, cons-
cientesdequeel sector masdesprotegido ante
los abusos y engafos de los expertos de la
persuasion es el delos nifios en edad escolar,
yaque en muchos casos actiian no en funcién
de sus necesidades. Paraello, con el deseo de
hacer auténticos consumeristas o usuarioscri-
ticos de unainformacién que les concierne en
su vida cotidiana, personal y social, «Fornes
TV» hautilizado distintas estrategias que han
coadyuvado a hacer consumidores més criti-
costanto aloshijoscomo alospadres, gracias
alarealizacion de estos montgjes parala TV
local y escolar.

Entre los programas que han abordado
algun tema directamente relacionado con el
consumo y con la Educacion parala Salud, ya
gue en muchas ocasiones estén intimamente
ligados a pretender mejorar la calidad de vi-
da, sefialamos los siguientes:

* «La unién hace la fuerza: asociacio-
nismo». Este es un buen filon, ya que son

res, se han comentado los re-
sultadoscomparativosdepro-
ductosy la solucion de recla-
maciones de distintos servicios. Por gjemplo,
el Instituto de Sanidad y Consumo edita la
revista mensual Informacion del Consumo,
gue se distribuye gratuitamente. También son
sumamente Utiles las numerosas publicacio-
nes de las distintas asociaciones que, en mu-
chos casos son totalmente gratuitas, como la
anteriormente mencionada de la Junta de
Andalucia, Salud entretodoso Eroski. Revis-
ta del consumidor; o también las que seinclu-
yen en las cuotas de socios comoCiudadano.
Revista deconsumoy calidad devida, editada
por la Unién de Consumidores Espafioles
(Uce); Ocu, Compra-maestra, Dinero y De-
rechos, Dinero Quince, y Salud, publicadas
por laOrganizacion de Consumidoresy Usua-
rios (Ocu). Igualmente son numerosos |os
diarios que incluyen suplementos como La
Cronica de Granada o €l titulado «Consumo»
en El Correo de Andalucia, que estan realiza-
dosen colaboracidn conlaFederaci6n de Aso-
ciacionesde Consumidoresy Usuariosde An-
dalucia, que asu vez estaintegradaen lacon-
federacion estatal editora de la publicacion
mensual titulada Consumerismo. Ademas de
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estas revistas especializadas y suplementos
monograficos, la mayor sensibilizacion sobre
este tema hace que cada vez
aparezcan més articulos en la
prensa diaria 0 semana que
permiten la formacion de los
consumidores, siendo un ma-
terial inestimable para ser uti-
lizado en estas emisiones lo-
calesy escolares.

» «Contrapublicidad».
Sobrelapublicidad, su semi6-
tica, su influencia, etc. se ha
escrito mucho. Por ello, una
delassugerenciasmas acerta-
das para hacer con los alum-
nosy alumnas es parodiar los
anuncios ya que de formain-
directa se van familiarizando

consulenguaje, alavezquese

desarrolla su actitud criticay

disminuyendo su influencia al comprender
parte de sus entresijos. Como complemento a
este apartado muchas publicacioneshan reali-
zado andlisis minuciosos de determinados
anuncios o comentan brevemente alguno de
estos mensajes que hemos utilizado en clase
para descubrir las argucias empleadas para
vender un determinado producto o servicio.

* «Escuela de Consumidores». Dado que
en la actualidad prima no tanto la proteccién
de los consumidores ya que la etapa de los
derechoslegal esahechosconsumadosvaque-
dando en el pasado, todaviaesimprescindible
una formacion e informacién de los derechos
de los consumidores y usuarios. Por €llo, en
estetaller detelevision tienen cabidaunaserie
de programas como | 0s pasos a seguir en una
denuncia, utilidad de las hojas de reclamacio-
nes, la importancia de las marcas, etc.

* «Libro de reclamaciones». También hay
un buzoén en el que los vecinos pueden dar a
conocer los problemas con un determinado
producto o las deficiencias en un servicio
publico o privado, tanto a nivel local como
provincial.

» «Encuestas». Saber qué opina la gente

Es imprescindible
una formacion e
informacion de los
derechos de los con-
sumidores y usua-
rios. Por ello, en este
taller de television
tienen cabida pro-
gramas como «Es-
cuela de Consu-
midores.

sobre un tema es de sumaimportancia. Cono-
cer susrespuestas sobreconsumoy calidad de
vida, puede servir de orienta-
cidén sobre sus inquietudes e
intereses.

» «Especiales». Con mo-
tivo del Dia Mundia de los
Derechos de los Consumido-
resse hizo un especial dedica-
do aestajornadaen el que se
dio a conocer el derecho ala
informacion y a la educacion
contemplado en el articulo
51.2 de la Constitucién Espa-
fiola que dice: «Los poderes
publicos promoveran lainfor-
macion y la educacion de los
consumidores y usuarios, fo-
mentaran sus organizaciones
y oiran a éstas en | as cuestio-
nesquepuedan af ectar aaqué-
llos, enlostérminosquelaley establezca». Asi
como los puntosmasimportantesdelal ey 26/
1984, de 19 de julio, General para la defensa
delosconsumidores, en especial el capituloV,
gue se centra en el derecho ala educacion y
formacion en materia de consumo. También
se comentaron algunos apartadosdelal ey de
los Consumidoresy Usuarios promulgada por
laJuntade Andalucia, en especial losarticulos
21 a 24 del capitulo sexto, dedicados a la
educacion y formacién del consumidor. Algu-
nassalidasy actividadesextraescolaressehan
aprovechado paraconocer el procesodeel abo-
racién de productos (pan, pastel es, helados...)
gue posteriormente se han utilizado como
documentales y que igualmente también se
han emitido.

4, Unidad didactica: «Consumeristas de te-
levision»
4.1. Esquema de contenidos
* Usoy abuso de latelevision
« Seleccion de programas
* Grabacion de emisiones
* Andlisisy debate. Estereotipos, manipula-
cion, valoresy contravalores...
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* Ocio y tiempo libre. AlternativasalaTV.

4.2. Objetivos de la Unidad

Con esta Unidad Didactica se pretende
ensefiar y aprender a autoprogramarse el con-
sumotelevisivo, asi como despertar en el usua-
rio habitual de la TV la conciencia del buen
telespectador, mediante la reflexidn sobre las
emisiones de | os distintos canales publicos y
privados, laimportanciadel feed-back antela
avalanchay fugacidad demensajeseimégenes
y las posibles alternativas al tiempo dedicado
a la pequefia pantalla.

4.3. Esquema de trabajo propuesto
« Espectador y teleadicto. Fronteras
» Uso de la «parrilla» televisiva. Periddicos
y revistas
 Programacién del magnetoscopio. Temas,
series, monogréaficos...
* Videoteca familiar
* Debate de alternativas ala TV
« Evaluacion del trabgjo realizado.

4.4. Orientaciones metodo-
|6gicas

Como en otrasadicciones
humanas, raramente el tele-
adicto lo va a reconocer. Por
ello es muy recomendable
abordar esta situacién con la
aplicacién de un sencillo test,
como el de M. Duefias en El
Pais Semanal o aplicar didac-
ticamente las sugerencias de
los Murales Prensa-Escuela,
n° 10, «Nosotrosy latele. Pro-
puestasparaver latelevision»
(1995) para conocer el nivel
dedependenciay losintereses
de los alumnos y alumnas. A
continuacion, mediante un de-
bate, se seguira profundizan-

Se pretende ensefar
y aprender a
autoprogramarse el
consumo televisivo,
asi como despertar
en el usuario habi-
tualdelaTV la
conciencia del buen
telespectador, me-
diante la reflexion
sobre las emisiones
de los distintos
canales.

la clasificacion de programas por la forma de
emision (directo, diferido, mixto) y por la
funcionalidad (informativo, formativo, entre-
tenimiento); uso comparativo de la parrilla
televisivadedistintas publicaciones, tanto es-
pecializadas como de la prensa diaria; elegir
aquélla que contribuya a una mejor seleccién
de programas por su completa informacién
(hora de inicio, duracion, contenido, partici-
pantes, valoracién de los criticos especializa-
dos, etc.).

Para alfabetizar en laimagen y ensefiar a
«mirar» a la television de otra manera, es
imprescindible el empleo del video. Por ello
debemos familiarizarnos con el modelo de
magnetoscopio y con la forma de programa-
ciondelasgrabaciones, puessdl o éstas permi-
tirdn la retroalimentacion y el andlisis porme-
norizado deaquell osaspectos que se conside-
ren fundamentales. En las primeras sesiones,
esmuy convenienteprofundizar en el lenguaje
iconico, sonoro y linglistico utilizado. Todas
las grabaciones cuya calidad o interés merez-
can ser conservadas seran convenientemente
identificadas para su rapida
localizacion y visualizacion.
También serecomiendael em-
pleodefichasy guionesdonde
seincluyan, junto con los da-
tostécnicos, sinopsisdel pro-
grama, duracion, personagjesy
otras valoraciones que pue-
den ser recortadas o fotoco-
piadas de la prensa escrita 0
anotadaspor nosotrosmismos,
SUs propias apreciaciones.

Si la contraprogramacion
impide el seguimiento y gra-
baci6ndeundeterminado pro-
grama, se debe denunciar en
las cartas a director de las
revistas especializadas y pe-
riédicos, asi como a las aso-

do en las preferencias tele-
visivas, horarios, habitos (zapping...).

Como punto de partida, también es muy
recomendable la elaboracion de un mural con

ciacionesdetel espectadores.

En el caso de clara teleadiccion, otro
debate recomendable seria el de «qué haria-
mossi latel evision seestropearapor untiempo
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determinado», actividades y hobbiesalosque
nos dedicariamosy el porgué no las hacemos
ahora. La mediatizacion de la experienciay la
diferenciaentrelalecturay laversién cinema-
togréaficade unaobraliteraria, con casos con-
cretos, pueden servir para encauzar el debate.
Laspropuestasdeunaprogramaciony horario
ideal de acuerdo con susintereses pueden re-
sultar bastante definitorias.

La modificacion de actitudes e intereses
respecto ala pequefia pantalla, la creacion de
habitos de control de exposicién antelatelevi-
sién, y, en especial, los mensgjes elaborados
por los alumnos, ya que nuestro objetivo Ulti-
mo debe ser el convertirlos en productores de
mensajes, nos ayudaran a evaluar el nivel de
implementacion alcanzado.

Antonio Arenas Maestre es maestro,
responsable de «Fornes TV» y coordinador
del Grupo Comunicar en Granada.
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Publicaciones periddicas
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» Ciudadano. Revistadeconsumoy calidad devida (men-
sual), editada por laUni6n de Consumidores de Espafia
(Ucg:informacionesgeneralesy andlisiscomparativos.

* Consumerismo (bimensual), editadapor laCecu: temas
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¢ Tenemos la televisidon que nos
merecemos?

AndrésCardenasMuioz

Trascontar un caso real sucedido en Granada, el autor de esta colaboracion ex-
pone la necesidad de que, al menos, las cadenas publicas gjerzan una labor educativa
ydeinfor macién-formacién, que super elasposturasmaximalistasdequienesconsideran
exclusivamente alatelevision como un medio de evasiény aquell os otr os que optan por
asignarlesdloel rol delaelevacion cultural dela sociedad. En definitiva, seproponeen
estareflexion latrascendencia social delatelevisién como medio que ha de cumplir mi-
siones de entretenimiento, informacion y educacion.

Hacepocotiempoun «suelto»enunperi6-
dico indicaba las movilizaciones que habian
tenidolugar enun pequefio pueblodel nortede
laprovinciade Granada, acausadelosproble-
massurgidosen unrepetidor detelevision que
habiadejado sin sefial delas cadenasprivadas
-Antena3y Tele 5- avarias localidades de la
comarca. La indignacion eratal que los veci-
nosestaban di spuestosamanifestarsedel ante
del Gobierno Civil de Granada o donde hiciera
falta, segun un portavoz delos amotinados. A
larebelion se habian sumado todos: trabajado-
res, amasdecasa, duefiosdebares, concejales,
maestros, alumnos... Era indignante que en €l
umbral del siglo X X1 todavia hubiera pueblos
gue no podian ver algunas cadenas de tel evi-
sion, segln el citado portavoz. La manifesta-
cion sellevo acabo en el pueblo unalluviosa
mafianadefebrero. Acudié préacticamentetodo
el pueblo, sobretodo losnifiosdelos colegios
gue portaban pancartas aludiendo ala margi-

nacion que sufria aquella localidad en la que
no sepodian ver las citadas cadenasdetelevi-
sion.

Hablando con el corresponsal informativo
gue habia enviado la noticia al periédico, me
dijo que jamas se habia dado una protestatan
unanime en aquella pequefia poblacion, con
un indice muy alto de paro, en laquelaunica
escuela que hay se caia apedazosy enlaque
no existia practicamente ningun tipo de infra-
estructuracultural odeservicios. Laactitud de
los vecinos me hizo pensar, ya que nunca se
habian manifestado para recabar por parte de
la Administracion mas ayuda para sus para-
dos, parasu escuel a, parasu bibliotecao para
organizar actos culturales. Sin embargo, si pe-
dian la actuacién de la Administracion para
acabar con ese problemaquelesimpediaver la
television. ¢Estan poderosa esa pequefia pan-
talla que hace que |os nifios sientan que algo
les falta en sus vidas? ¢Se ha convertido este
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instrumento en el Unico capaz de movilizar a
las dormidas conciencias de los ciudadanos
del fin de milenio? ¢Estamos convirtiendo la
television en algo primordial para nuestros
hijos como para hacerlos participar en -segu-
ramente- la primera manifestacion de sus cor-
tas existencias?

Las estadisticas pueden
ayudarnos a comprender el

se quiere tranquilidad. «Me preocupa, sefidla
L. Rico, que los nifios huyan del frio y del
calor, delalluviay del sol, delasalegriasy de
los contratiempos de la vida para refugiarse
ante una maguina que va a consumir voraz-
mente las imagenes que sus cabezas hayan
generado, sustituyéndolas por otras, muchas
veces feas y desagradables,
creadas por otros, para mol-

problema. Una reciente en-
cuesta publicada por la edito-
rial SM sobre los valores de
los nifios esparioles indicaba
gue €l 97,6% ve la television,
el 52,2% le dedicamés de tres
horas diarias y un 14%, cinco
0 més de cinco horas. Sin
embargo -y ahi est4la sorpre-
sa- un 82,3% preferia salir
con los amigos o estar en la
calle que permanecer senta-
dosfrenteal televisor, un 74%
jugar a juegos de mesa, el
72,1% hacer deporte y el
69,6% jugar con los amigos.
Incluso esaencuestarevel aba
gue un 52,2% de esa pobla-
cion infantil estaria méas satis-
fechaleyendo que ante la pe-
guefia pantalla. La pregunta

El problema esté en
que hay cadenas
que olvidan alguna
de las tres funciones
que marca la Unesco
(informacion, entre-
tenimiento y educa-
cién). Cuando las
manifestaciones
populares sean para
protestar por la
programacion, sera
la sefial mas eviden-
te de que empeza-
mos a comprender
la existencia de
este medio.

dearlas con arreglo a necesi-
dadesy deseosimpropios, para
ir convirtiendo alospequefios
telespectadores, con el paso
del tiempo, en adultos ajenos
a si mismos».

Soy periodista, y necio
seria si no le encontrara a la
television los valores infor-
mativos que tiene. Soy de los
gue piensan que la television
tienequeaspirar aser cadadia
mas la imagen viva de lo que
son los deméas hombres. De
los que creen que este medio
tiene que resucitar la historia,
que dar imagenes delos mejo-
restextosdelaliteraturaespa-
fiola, que recrear en la panta-
[lalas mejores escenas de los
grandes dramaturgos y que,

se hace necesariay la plantea
la inefable Lolo Rico en su
libro El buen telespectador: ¢A qué se debe
gueel juego, losamigos, €l deportey lalectura
sehayan convertido casi enimposiblesaspira-
ciones, puestoquelosnifios, peseapreferirlos,
sevenobligadosaver latelevision alinacosta
de susgustosy aficiones? Estainvestigadora
achacaalos padresy alos educadores en ge-
neral el que el televisor -objeto inerte, si se
quiere- esté ocupando en la mente de los pe-
guefios la importancia que no deberia tener.
En cualquier medio, incluso en el escolar, pre-
fierenhoy alosnifiospasivosy apéticos, sefia-
la tras enumerar decenas de ejemplos en los
gue se manifiestalatendenciadelos padres a
sentar alosnifios ante el televisor siempreque

en definitiva, descubrirnos
aquellospaisgjesy espaciosa
los que no podemos acceder fisicamente. Soy
de los que piensan que la television esta ha-
ciendo mal descuidando lalabor de formacion
gue, modestamente, exigimos. Hay quienes
piensan que nada debe esperarse de latelevi-
sién en la promocién y valores mas altos que
losqueandanarasdetierra, porqueeste medio
estorpey manipulador y con intereses comer-
ciales més que otra cosa. Me niego a aceptar
eso, por lomenosconlastel evisionespublicas.
No soy € primero, ni seré el Ultimo -estoy se-
guro de ello- de pedir a esas televisiones que
son costeadas con |los esfuerzos delos contri-
buyentes, que gjerzan unalabor docente o de
instruccion-formacién, que hasta ahora han
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eludido porque estan mas preocupadas por
subir los indices de audienciaparavender mas
carossusanuncios.

Hacefaltaunarevolucién ciudadana, pero
no porgueno sevealatelevi-
sién, sino porgque deseamos
otro tipo de television. Me
acuerdo que una de las mas
importantesreivindicaciones
delosintelectualesdelatran-
sicion era el que se acabara
de una vez por todas el mo-
nopolio de la televisiéon pu-
blica. Ahorala queja es que
la television publica ha ele-
gido los modelos de comer-
cializacion delaprivaday se
esta vulgarizando de tal for-
ma que es dificil encontrar
en ella esa mision educativa
y formativaquetodosquisié-
ramos. Si se ensefian imagenes es para que
alguien adopte frente aellas una postura. Las
programaciones de las distintas cadenas -no
sblo en Espafia, sino en todo el mundo- estan
pensadas sin ese &nimo de formacion que los
educadores exigen. De ahi ese urgente replan-
teami ento que necesita este medio de comuni-
cacién, ya que la television no tiene como
Unico cometido la diversion.

«Aunqueal publicoleencanteel striptease
olademagogiapoliticay anecdotariaolos cri-
menesescabrososy yo sepaquecon programas
de estetipo ganariamucho dinero, jamésdaria
esos programas de forma obcecada en mi
television, porque no podriamirar después en
mi casa alos ojos de mis hijos». Esta frase es
atribuida a uno de los magnates de la televi-
sién americana que un buen dia decidio dedi-
car gran parte de sus ganancias a producir
programas de television para nifios con el

Unico cometido de participar en la educacién
de los mismos.

Estamos de acuerdo con que laprograma-
cion ideal no existe. Pero ami juicio es nece-
saria aguélla que tenga en
cuenta suficientemente las
tres funciones que le marca-
ban la Unesco: informacion,
entretenimiento y educacién
o formacion.

Para el estudioso Gil de
Muro, hay que mantener a
igual distancia las posturas
absol utistas que, incluso en
la aparicion de las nuevas
televisiones privadas, han
sido proclamadas en nuestro
medio social:

« La postura de quienes
consideran a la television
como un espectaculodeeva-
siénquealegralosociosy aburrimientosdelos
hombres sumidos en la rutina de la vida coti-
diana.

* Laposturade quienes piensan queel fin
primario de latelevision esla elevacion cultu-
ra del hombre a la vista del panorama de
analfabetismo a escala mundia y de los indi-
ces minoritarios de la cultura popular.

* La postura de quienes conceden a la
pantalla una mision purista, meramente infor-
mativa.

El problema esta en que hay cadenas que
olvidanagunadelastresfuncionesquemarca
laUNEesco. Cuando las manifestaciones popu-
lares sean para protestar por la programacion,
serd la sefial mas evidente de que empezamos
a comprender la existencia de este medio.

Andrés Cardenas Mufioz es periodista y
redactor jefe del diario «ldeal» de Granada.
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Educacion para el consumo: el uso de los
«media» en un programa municipal

AnaM2Conde Huelva

abordan las mismas.

Laautoradel presente articulo describe una experiencia que desarrolla el Ayun-
tamiento de DosHer manas (Sevilla), concretamente deun Programa de Educacionpara
el Consumo, en el que los medios de comunicacién juegan un importante papel en las
distintas actividades que se llevan a cabo. En este trabajo se exponen |0s objetivos que
persigue el programa, lasacciones que se ponen en préctica, asi como el contenido que

El Ayuntamiento de Dos Hermanas (Sevi-
[18), através de laDelegacién de Salud y Con-
sumo, desarrolla un amplio Programa de Edu-
cacion paralaSalud, con actividadesdediver-
sa naturaleza (divulgativas, informativas y
formativas), en el que tienen cabida aspectos
relacionados con la prevencion de accidentes
infantiles, salud bucodental, sexualidad, ali-
mentacion, etc. asi como lostemasreferidosal
consumo.

En otraocasion yaexpuse que los medios
de comunicacion pueden tener una utilidad
importante en el campo educativo!. Tradicio-
nal mente se distinguen tres ambitos de actua-
cion con los medios de comunicacion en edu-
cacion:

a) Comoobjeto deestudio, analizando sus
contenidos, investigando susformas, creando
una perspectiva critica ante 1os mismos...

b) Como técnica de trabajo, siendo posi-
blelaproduccién delos medios (g. confeccio-
nar un periddico en e aula, laradio escolar...).

¢) Comoauxiliar didactico, cuando seuti-
lizan como recursos o0 medios para el aprendi-
zaje.

Estas posibilidades tienen cabida en la
précticatotalidad de niveleseducativosy para
cualquier materia o asignatura. Por ejemplo,
en un Programa de Consumo: se puede apren-
der con los medios (como auxiliar didactico),
crearl os(técnicadetrabajo creativo) o conocer
los propios medios (dmbito de estudio). Po-
driamos decir, sin temor a equivocarnos, que
el consumo esuno deloscamposen el quemas
potencial, utilidad e interés presentan los me-
dios de comunicacion?.

En este articul o se presenta una experien-
ciasobre«Educaci énenhébitosdeconsumo»,
enmarcadadentro delos programas de Educa-
cion para la Salud que se llevan a cabo en
instituciones educativas y no educativas de
dichalocalidad. Como podracomprobarse, los
medios de comunicacién juegan un importan-
te papel en el desarrollo delasdistintas activi-
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dades, tanto desde un punto de vista meto-
dol6gico, como por el contenido de los mis-
mos. El Programa parte de un enfoque bésica-
mente educativoy pedagdgico, en el que debe
implicarse todala poblacion, e conjunto dela
sociedad, y no restringirlo exclusivamente
dentro de un aula.

Con laidea de que cualquier accion edu-
cativasobre lasalud reguiere un proceso con-
tinuado queabarquetodaslasdimensionesdel
individuo, y quetengaen consideraciontodas
sus necesi dades, encuadramos este Programa
dentro del &mbito curricular, desde una pers-
pectiva interdisciplinar, concibiendo la Edu-
cacion parala Salud como un «todo» integra-
do en los procesos educativos naturales del
aula. Lainclusién de Programas de Educacién
para la Salud en la Escuela es considerado
como el mejor método de poder llegar atodos
los alumnos en sus diferentes dimensiones,
con laintegracion de actividadesen el proceso
educativo y en la dinamica
habitual de clase.

El Programa se dirige asi
atodalapoblacion engeneral:
preferentemente alos centros
educativos y colegios, pero
también alas asociaciones de
vecinos, de padres, de alum-
nos... En definitiva, cualquier
centro, asociacion o entidad
gue lo solicite.

L os objetivosmarcadosa

la hora de llevar a cab0 esla  p—

nueva experiencia son:

a) Desarrollar el derecho alaeducaciony
formaci6n en materia de consumo con €l obje-
tivo de promover lalibertad y racionalidad en
el consumo.

b) Fomentar la prevencion de riesgos,
difundir los derechos y deberes del consumi-
dor.

¢) Adecuar las pautas de consumo a una
utilizacion racional de los recursos naturales.

d) Potenciar la formacion de educadores.

Parala consecucion de los objetivos pro-
puestos se realizan, entre otras actividades

Los medios son,
en si mismos, pro-
ductos de consumo:
las estadisticas
sobre el «<consumo»
de television son
preocupantes.

formativas, las siguientes: charlas por €l téc-
nico especializado del Ayuntamiento sobre
consumo; programas en la television y en
radio; difusion de articul os de prensa, congre-
sos, jornadas...; elaboracion detripticosinfor-
mativosy deunreportaje-video; confeccionde
material formativo-divulgativo, etc. Esde des-
tacar que en Dos Hermanas existen muchos
medios de comunicacion locales, que colabo-
rany participan directamente en ladifusion de
los contenidos preparados. El Programa se
adaptaalasdistintasnecesidadesy niveles. No
es nuestro objetivo describir el mismo?3, aun-
gue si nos centraremos en las charlas que se
ofrrecen, sobre todo para Adultos, Secundaria
y asociacionesvecinales.

H contenido de las charlas y programas
con losmassmediagiraentornoalossiguien-
te temas:

« Estrategiasdedefensadel osconsumido-
resy movimiento consumerista. L osobjetivos
delos movimientos de consu-
midores se han centrado des-
de siempre en lalucha contra
los abusos y fraudes que se
dan en el mercado. También
han dirigido su accién direc-
tamente contra las empresas
fabricantes de productos peli-
grosos o de mala calidad. El
marketing y publicidad han
quedado tradicionalmente en
una tercera posicion. Al lado
del fraude en el producto, del
engafio en la venta o en la
publicidad, hay aspectosqueno estan califica-
dos como «fraudes», muchas veces por no
estar reglamentados, que implican practicas
abusivas para el consumidor (alzas en los
precios, algunas técnicas de marketing, méto-
dosagresivoso dudososdeventa). Lasaccio-
nes de |os consumidores se orientaron inicial-
mente a recabar la intervencion del Estado.
Durante los sesenta, cuando la problemética
delacalidad devidase generalizacomo efecto
delosaltosnivelesdeconsumo, losgobiernos
empiezan atomar en consideracion estos pro-
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blemas de unamaneradecidida, desarrollando
una legislacion y unos 6rganos administrati-
voscompetentes. Asi, atravésdel movimiento
consumerista, se ha logrado avanzar en el
reconocimiento formal y ofi-
cial delosderechosdel consu-
midor, unalegislacion especi-
fica, el fomento de asociacio-
nesdeconsumidoresolacrea-
¢ion de organismos propios.
* Reconocimiento formal
y oficia de los derechos del
consumidor. La Constitucién
dedicaaladefensadeloscon-
sumidores y usuarios el art.
51, estableciendo que los po-
deres publicos garantizan la
defensadelosconsumidoresy
usuarios, protegiendolasegu-

La Ley General de
Consumidores y
Usuarios reconoce el
derecho a la forma-
cién de éstos, tarea
en la que tienen
mucho que decir
los medios de
comunicacion.

« Establecer los principios generales que
deben ser tenidos en cuenta parala adecuada
proteccion de la salud y seguridad. Para ello,
los productos no han de implicar riesgos para
la salud o seguridad; enume-
rar los extremos que necesa
riamente han de contener los
reglamentosreguladoresdelos
diferentesproductos; lanece-
sidad de observar la prohibi-
cion de utilizar aditivos no
autorizados, dealmacenar pro-
ductos no permitidos, ni la
ventaadomicilio debebidasy
alimentos; importar articulos
gueno cumplanlaleyy dispo-
siciones que la desarrollan...

« Proteccion de los legiti-
Mos intereses econdmicos y

ridad, salud y sus legitimos

intereses econdémicos, por 1o

gue se deben promover la informacion y la
adecuacion de los consumidoresy usuarios.

* Legislacion especifica y derechos del
consumidor. En la actualidad, €l marco juridi-
co esamplio, con leyes sobrelaDefensadela
Competencia, de la Publicidad, de Arbitraje,
Ley Genera parala Defensa de los Consumi-
doresy Usuarios, Codigo Alimentario, Regla-
mentaciones técnico-sanitarias que lo desa-
rrollen, normas de calidad de productos ali-
menticios, etc. Para hablar de los derechos de
los consumidores, es necesario mencionar la
Ley Genera parala Defensa de los Consumi-
doresy Usuarios, segunel art. 20, losderechos
delos consumidores son: laproteccion contra
los riesgos que pueden afectar a la salud o
seguridad; indemnizacion o reparacion de los
dafos y perjuicios sufridos; informacion co-
rrecta sobre los productos, servicios, educa-
cion y divulgacion; la participacion en el
procedimiento de elaboracién de las disposi-
ciones generales que les af ectan directamente
y larepresentaci 6n de susintereses; laprotec-
cion juridica, administrativa y técnica en las
situaciones de inferioridad, subordinacion o
indefension.

socialesdelos consumidores.

Entre ellos destacan los refe-
ridosal correcto uso delaoferta, promociony
publicacion de los productos; cumplimiento
delascondicionesy garantias ofrecidas; san-
ciones por fraude debido alas ofertasfalsas o
engafiosas; claridad de las cldusulas o condi-
ciones delaofertao venta

* Desarrollo del derecho alaeducaciony
formacion en materia de consumo, teniendo
como objetivos. promover lalibertad y racio-
nalidad en el consumo; fomentar la preven-
cion deriesgos; difundir os derechosy debe-
res del consumidor; adecuar las pautas de
consumo a una utilizacién racional de los
recursos naturalesy potenciar laformacion de
educadores.

» Regulacion del derecho de representa-
cion, consultay participacién delos consumi-
dores através de sus asociaciones, las cuales
constituyen el medio de representacion, con-
sulta y participacion de aquéllos. De hecho,
deben ser oidasen consultaen el procedimien-
to de elaboracion de las disposiciones de ca-
récter general relativas a materias que afecten
a los consumidores y usuarios, y precep-
tivamente para | os reglamentos de aplicacion
de ley, sobre productos de consumo, ordena-
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cion del mercado interior y disciplina de mer-
cado.

* Regulacién delasinfraccionesy sancio-
nes. Laley defineloshechosy actuacionesque
se consideran infracciones administrativas en
materiade consumoy de protecciony defensa
del consumidor, clasificandolas segun diver-
sos criterios: riesgo parala salud, cuantia del
beneficio obtenido, intencionalidad, grave-
dad, etc.

» Los Ayuntamientos y las Oficinas de
Informacion a Consumidor (Omics): € art. 25
delaLey de Bases del Régimen Local regula
las competencias de los Ayuntamientos en
materia de defensa de los consumidores y
usuarios. Las Qvics, como servicio publico,
son el cauce através del cual se desarrollan
aquéllas, y su actuacion depende de los 6rga-
nos municipales. Tienen como finalidad pro-
porcionar alos ciudadanos informacion, edu-
caciéon y apoyo en materia de consumo y
asimismo desarrollan funciones de gestion,
mediacion y coordinacion en aquellos temas
relacionados con dichasmateriasen lascuales
el Ayuntamiento tenga com-
petencias. Han de constituir
un cauce de colaboracién y
participacion ciudadana.

* Actuaciones del propio
consumidor en la defensa de
susderechos. Entreotrasdebe
fomentar su propia informa-
¢ion; conocer y hacer valer sus
derechos; exigir alosdistintos
bienesy servicios; luchar con-
tra el fraude; consultar a los
organosdelaAdministracion,
a las asociaciones de consu-
midores o cualquier entidad o
colectivo de interés; estudio
del etiquetado de los produc-
tos; estudio de preciosy calidades; andlisisde
la publicidad; conocer los mecanismos para
formular las oportunas denuncias y reclama-
Ciones...

Ademés de estos puntos, se abordan dis-
tintos consejos, recomendaciones y sugeren-

La propia Organiza-
cion Mundial para la
Salud destaca el
importante papel de
los «media» en la
comunicacion de los
conocimientos de
salud y, por ende,
del consumo.

cias para el consumidor, aportando informa-
cion referida a normativa general, sugeren-
cias, recomendaciones; Omic (descripcion, di-
rectorio, funciones); Hoja de Reclamaciones
(como hacer uso de ellas, utilidad); normativa
de precios; etiquetado de los productos de
alimentacion e industriales.

Como puede comprobarse, unade las ba-
sesde partidaquedarecogidaen lapropialey
General de Consumidores y Usuarios, que
reconoce el derecho a la formacion de los
consumidores, tarea en la que estan implica-
dos las instituciones docentes, la familia, la
Administracion... y los medios de comunica-
cion. Y uno de los contenidos fundamental es
lo constituyen precisamente 10s mismos me-
dios. A ello hay queafadir quelosmediosson,
depor si, productosde consumo (las estadisti-
cassobreel «consumo» mediodetelevisionde
cualquier nifio espafiol son ciertamente preo-
cupantes).

Cabe destacar que el interés por lostemas
de consumo hatenido un auge importante en
los dltimos afios. De hecho, existen interesan-
tes publicaciones monogré-
ficas, como las editadas por
organismosoinstitucioneses-
pecificas, revistas de asocia-
ciones de consumidores, etc.
Cabe citar, por ejemplo, Estu-
dios sobre Consumo, Consu-
mo Gusto (Diputacion de Se-
villa), Consumerismo (Cecu,
ConfederacionEstatal deCon-
sumidores y Usuarios), Ciu-
dadano (Fundacion Ciudada-
no, integradapor diversasaso-
ciaciones de consumidores y
usuarios, tales como Uce,
Asceco, Auc, Cecu, Fua y
UNAE), CompraMaestra (Oau,
Organizaciéon de Consumidores y Usuarios),
Eroski... En muchas de ellas aparecen articu-
losrel acionadosconaspectoseducativosy con
los medios de comunicacion. Esteinteréstam-
bién se ha reflgjado en la escuela?, siendo
ademés numerosos los trabgjos referidos a la
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publicidad®. Por Ultimo, recordar que la propia
Organizacion Mundia para la Salud recoge
un apartado dedicado a la importancia de los
medios dentro de la accién intersectorial en
favor de la Salud®.

Ana M2 Conde Huelva es pedagoga de la
Delegacion de Salud y Consumo del Ayunta-
miento de Dos Hermanas (Sevilla).

Notas:

MORON MARCHENA, JA.y CONDEHUELVA,A.

(1995): «Investigando conlosmediosen Educacién I nfantil.
L osméspequefiosconlaprensa»,enFERIA, A. (Dir.): Edu-

caciony Television. Sevilla, Grupo Pedagdgico Andaluz

«Prensay Educaci 6n»; pp.44-48.

2El IngtitutoNacional del Consumohaeditadorecientemente
una Coleccion dematerial didactico sobreconsumo, re-
dactado por expertosdediversasComunidadesA uténomas,

enlosqueseabordanlaintroducciony posterior desarrollo

deloscontenidospropi osdelaEducaci 6n del Consumidor
enlosprogramasescol ares. En cadamonograf iaserecoge
informacion general sobreel tema; losobjetivosdelaedu-

caciondel consumidor, clasificadospor losdistintosniveles
educativos; pautasdecoordinacionconlospadresy otros
educadores; orientacionesgenera essobrelaeva uaciony

referenciasdocumentales Unodel osvol imenesestéreferido

alosmedia:INSTITUTONACIONAL DEL CONSUMO
(1994): Mediosde comunicacién social. Madrid, Ministe-
riode Sanidady Consumo.

Sobrelarelaciénentremediosy consumo, ver:
ABELLANTOLOSA, L. (1987): «L_aEducaciénparael
Consumoenlaescuelaantelainfluenciadelosmediosde
comunicacion»,enVARIOS: Losmediosdecomunicacion
ylasalud. Alicante, Centro Internacional delalnfancia-
Unicer, 49-52.

ABELLANTOLOSA, L.(1991): «Relaci6nentrelosmedios
decomunicaciony € mundodel consumo», en Informacion

del Consumo INC; pp. 85, 4-7.

ROBLESGOMEZ, M. (1996): «Prensay Educacionparala
Salud enlaescuela», enComunicar, 6; pp. 94-99.
VARIOS (1992): Televisiony Consumo. Granada, Juntade
Andaucia

#Maésinformaciénen:

CONDEHUELVA, A.M?(1995): «Unanuevaexperiencia
educativa: EducacionenHébitosdeConsumo»,enMORON
MARCHENA, JA. (Dir): EducaciénparalaSalud. Un
reto paratodos. Sevilla, AyuntamientoDosHermanas; pp.
139-143.

CONDEHUELVA, A. (1995): Educacion, Saludy Consu-
mo. AyuntamientodeDosHermanas, multicopiado.
4ALVAREZ,N.yALVAREZ,L.M.(1987):100Talleres
deEducaciondel ConsumoenlaEscuela. Madrid, Instituto
Nacional del Consumo.

BREE, J. (1995): Losnifios, el consumoyel marketing.
EROSKI (1986): Laeducaciondel consumidor enlaes-
cuela. Madrid, Ingtituto Nacional del Consumo.
PRADO,D.;PRADO,JA.y RODRIGUEZ, G. (1988): La
educaciéndel consumidor enlaescuela. Stuaciénactual
yexpectativaspsicodidacticas. Santiago, XuntadeGalicia
PRADO,D.; PRADO,JA.yRODRIGUEZ, G.(1988): In-
vestigaci6n sobr e habitosde consumo delosescolares
gallegos. Santiago, XuntadeGalicia

SBANDO, H.C. (1986): Lapublicidadylaprotecciénjuri-
dicadelosconsumidoresyusuarios. Madrid, InstitutoNa-
cional del Consumo.

EROSKI (1984): Monogréfico sobre «Publicidad» , 7.
FERNANDEZ GARRIDO, J.(1987): «Actuacionespubli-
citariasproblematicas. Estudiodesu presenciaenlosme-
dios de comunicaci én», en Estudiossobre Consumo, 11.
INSTITUTONACIONAL DEL CONSUMO (1994):La
publicidad. Madrid, Ministeriode Sanidady Consumo.
PARRAMON, J.L. (1983): Laeficaciadelapublicidad
antelasactitudesdel consumidor. Madrid, InstitutoNacio-
nal dePublicidad.

VARIOS (1980): «Lapublicidat. Técnicai manipulacié»,
en Perspectiva Escolar, 142.

5OM S(1987): «El papel delos«media» enlacomunicacion
delosconocimientosdesaudy», en Documentol ntersectorial
enfavor dela Salud. Ginebra.
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Consuma Matematicas

AntonioFernandez-AlisedaRedondo
José Muioz Santonja

Losautoresdel presentearticul o exponencémolasMatematicasesunadelasasig-
naturas mas directamente relacionada con el consumo: al convertirnos en usuarios
debemos, de forma obligatoria, poseer unos conocimientos matematicosy | 6gicos mini-
mos. Apartir deaqui, medianteunrecorridonovelado, seplanteanalolargodel articulo
numer 0sas preguntas de la vida cotidiana que, para ser resueltas, deben pasar por las
Matematicas. Ademas, el estudio de estadisciplina, desdeel punto devistadelacotidia-
neidad, ejerce una fuerte motivacion sobre el alumno.

1. Mateméticas y Consumo

Pocas materias de las que actualmente
forman parte delaensefianzaobligatoriaestan
tanrelacionadascon el consumo comolasMa-
teméticas. Todos en algin momento de nues-
tra vida nos convertimos en consumidores y
usuarios; puede ser que no nos importe el
tamafio, quenosdéigual el color onosseairre-
levante la marca del producto que vamos a
comprar. De todos modos, todos tenemos que
hacer célculosparaver si lo quedeseamosesta
ennuestrasposibilidadesoaveriguar el tipode
financiacion que necesitamos para adquirir
eseproducto.

La relacion Mateméticas-Consumo tiene
unadoblevertiente: todo consumidor necesita
unos Minimos conocimientos matematicos y
|6gicos para desenvolverse mejor en nuestra
sociedad, mientras que, por otro lado, el uso

del consumo en clase de Matemadticas facilita
la motivacién del alumno, a plantearle situa-
ciones mas proximas. No hay que olvidar que
la Educacion del Consumidor y Usuario esun
gje transversal en la ensefianza obligatoria.
Ademas, en Andalucia, existe una asignatura
optativaen segundo de ESO con el nombrede
«Matematicas de la vida cotidiana» donde
tienen cabidalos aspectos que vamos atratar.

Enumerar todas las posibilidades que el
consumo ofrece en su relacion con las Mate-
méti cas desbordaria la extension de un articu-
lo. Por ello, hemos optado por hacer un reco-
rrido novelado alo largo de un diade un con-
sumidor, esbozando posibles alternativas sin
profundizar en ninguna. Cualquier profesor
interesado puede acudir alabibliografia don-
de encontrarda material abundante para de-
sarrollar este tema.
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2. Un dia con mucho consumo
Sonlassietedelamafiana. Acabadesonar
el despertador, aparato odiado por casi todo el
mundo, pero alavez amigo vigilante en cuyo
funcionamiento confiamos. Es dificil acos-
tumbrarse a reciente cambio de hora, ¢real-
mente supone un ahorro de energia?*. En-
cendemos la luz (jqué
comodidad!), que por

ha hecho muy popular en los Ultimos afios: el
tetra-brick. ¢§Quéformageométricatiene? ;Qué
ventajasaportarespecto alashotellasde plés-
tico?Losprimerosrecipientesdecartén quese
utilizaron tenian forma de tetraedro, de ahi
guesehayaconservado el nombre. ¢Por quése
cambiaria la forma? Podemos hacer un dibujo

aescalareal deunenva-

se actual desplegado,

LA FACTLIRA FS .

supuesto tendremos LA GARANTIA DE UN TRABAJO marcgndo las aristas y
que pagar. BIEN LECHD los pliegues y calcular
Vamos aasearnos. Trac el volumeny la superfi-

Una buena ducha nos
permitira empezar el
diaen las mejores con-
diciones. ¢Cuantos li-
trosdeaguahemoscon-
sumido?, ¢y a lavar-
nos los dientes? ;Qué
habitospodemosadop-
tar paraahorrar agua, y
en qué proporcion?
Luego llegara la factu-
ra, y no solo del agua,
sinodel gasparael agua
caliente.

Hay que vestirse,
¢qué talla de camisa,
pantalén o falda ten-
go?, ¢quéindicanestos
numeros? Ahora a cal-
zarse, ¢qué significa el nimero de zapato? Es
facil comprobar que no corresponde con la
longitud de nuestro pie en centimetros. Esta
medida da un intervalo excesivo entre tallas,
por elloseadopté el sistemade puntosfrancés,
en el que tres puntos (tallas) equivalen a dos
centimetros. Ahora se puede establecer una
relacion entre el nUmero de zapato y lalongi-
tud del pie, y comprobarla en el nuestro. Pero
ademas de la medida del largo, muchos fabri-
cantes consideran la anchura del pie (perime-
tro en centimetros tomado a la altura de los
dedos) y hacen varios anchos para un mismo
numero?

Vamos adesayunar. Laleche viene enva-
sadaen unrecipientedecarton-pléstico quese

R b S TR
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cie. ¢Para qué otras ca-
pacidadesseutilizanen-
vasesdeestetipo?Des-
pués de estudiar distin-
tostamafios, ¢hay algu-
na el acion entre super-
ficie y volumen?
Como buenos se-
guidoresdeladietame-
diterranea nos prepara-
remos una tostada con
aceite, de oliva, por su-
puesto. Perotipos(y pre-
cios) de aceite de oliva
hay varios. ¢A qué obe-

.r‘,. decen los nombres de

virgen extra, virgen fi-
no, virgen corriente y
puro de oliva? ¢Tiene
relacion lacalidad con €l precio? ¢Son iguales
los envases del aceitevirgeny del puro?
Sonlasocho y media. Hoy nostocahacer
gestiones por lamafiana. Cogemos el automo-
vil (o la motocicleta). ¢Qué Mateméticas hay
en ello? En primer lugar estélaadquisicion del
vehiculo. ¢Espreferible comprarlo nuevo, o de
segundamano?, ¢como sedeprecian?, (cudnto
cuestan si no lo compramos a contado? A
partir de ahi, un sinfin de posibilidades inves-
tigadoras. ¢qué es la cilindrada?, ¢cuél es la
capacidad de cada cilindro?, ¢qué evolucién
han seguido las matriculas en Espafia?, ¢qué
angulos son importantes de conocer en un
vehiculotodoterreno?, (quérelacion hay entre
lavelocidad y la distancia de frenado?, ¢cuan-
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toconsume?, ¢quésignificanlosnimerosy las
letras que aparecen en |os neumaticos?, ¢qué
periodicidad tienen las revisiones?, ¢es co-
rrectala conversion que, para

informacion de nuestro caso. Para el teléfono
tenemos buena ayudaen las primeras péginas
de las guias telefénicas. Y no solamente para

lasfacturas, sino paraconocer

la factura, hacen algunos ta-
lleres «1h.30m.=1'3h.»?

Vamos al banco. Aqui si
gue se necesitan unosbuenos
conocimientos matematicos.
Lastima que en mis afios de
estudio no profundizara mas
en la matemética financiera.
Requerimosunestadodecuen-
tadonde aparecen los Ultimos
movimientos: pagos, ingresos,
comisiones... y solicitamosuna
tarjeta de crédito, aunque no
sabemos si nos interesa mas
unade débito®. Pedimosinfor-
maci 6n sobre un préstamo, su
interés, Tag, plazo de amorti-
zacion...

Tras salir del banco con
un certificado de retenciones,
pasamos por la Delegacion de

La relacion matema-
ticas-consumo tiene
una doble vertiente:
todo consumidor
necesita unos mini-
mos conocimientos
matematicos y 16gi-
cos para desenvolver-
se mejor en nuestra
sociedad, mientras
que, por otro lado, el
uso del consumo en
clase de matematicas
facilita la motivacién
del alumno, al plan-
tearle situaciones
mas proximas.

los distintos horarios (y pre-
cios) de las llamadas y los
diferentesnimerosespeciales
(los 900 o los de informacion
-normalmente no gratuitos-).

Porlatardevamosdecom-
pras a un gran centro comer-
cial. Necesitaremos algun bi-
llete de 10.000 pts. que, por
cierto, estdndedicadosaJorge
Juan, matemético y marino
del Siglo XVIII.

Vamos a la seccion de
confeccion donde anuncian
rebajas del 20% y comproba-
mos con |os precios antiguos
(que han de aparecer obliga-
toriamente) y nuevos, si €l
porcentaje es correcto. En ali-
mentacion tenemos una ofer-
ta muy extendida ultimamen-

Hacienda para hacer algunas
consultas sobrelaproximade-
claracion: ¢qué gastos puedo
deducir por mi familiay trabajo?, ¢dénde debo
colocarme exactamente en la escala de grava-
men?, ¢me interesa mas hacer la declaracion
conjuntao separada?

Volvemos a casa a preparar €l almuerzo.
Echamos mano del libro de cocina. ¢Qué uni-
dades aparecen en lareceta?, ¢cuando se pro-
puso € sistema métrico decimal?, ¢como cal-
culamos las cantidades necesarias para seis
personas, si larecetalas detalla para cuatro?,
¢Cuénto nos cuestapor persona?

Abrimos la correspondencia y es dia de
facturas. Salvo para €l teléfono, tenemos en
nuestro domicilio contadores que nos permi-
tenver el consumo que estamosrealizando. La
factura es €l resultado de sumar €l precio del
consumo efectuado, algunos canonesy el | va.
Cadacompafiiatiene preciosunitariosy cano-
nes distintos por lo que les podemos solicitar

te: e 3x2. ¢Respecto a precio
habitual nos llevamos real-
mente uno de regalo?. Tam-
bién podemos observar otro tipo de ofertas.
¢Hay limitacion en el nimero total de unida-
des que podemos comprar? A partir de una
determinada cantidad nos sefialan el precio
sin oferta, ¢cuanto nos ahorramos en cada
producto de oferta? Queremos comprar gui-
santes y nos encontramos nuestra marca pre-
ferida con latas de varios tamafios y precios,
¢cudl es més rentable? Una situacion andloga
nos aparece a buscar |os pafial es: dos marcas
diferentes presentan pafiales de igual tamafio
con cantidadesy preciosdistintos, ¢cuél elegi-
riamos? Una correcta informacién sobre los
precios facilitalalibre eleccién de un produc-
to, pero para ello seria necesario que los co-
merciantes indicasen el precio por unidad de
medida (litro, kilo u otra unidad), ¢qué pro-
ductos indican casi siempre el precio por uni-
dad de medida?
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Nosfaltan por comprar las|atas de refres-
cos. Casi todas tienen la misma forma, ¢qué
otras formas cilindricas podrian tener mante-
niendo e mismo volumen de 33 cl.? Seria
curioso estudiar las distintasformasy materia-
les en las que se envasan los liquidos.

Y ahemosllenado el carroy vamos apasar
por cgja. Ahora tardamos mucho menos gra-
ciasal sistemadecddigosdebarras, especiede
Crinternacional del producto. Este codigo se
compone de 13 cifras: lasdos primeras corres-
ponden a pais (84 para Espafia), las cinco
siguientesparalaempresa, lasotrascinco para
el producto en si y la Ultima es de control (se
obtiene apartir de una serie de célculos mate-
maticosy evitael error en lalectura automati-
ca. Ademas concreta el precio de articulo)’.

Unavez que hemos pagado vamos arepa-
sar lafactura. No esraro encontrar algun fallo,
segln la Ocu (Organizacion de Consumidores
y Usuarios), aproximadamente se producen
errores en el 2% de los productos comprados
en grandes superficies (unas veces a favor,
otras en contra), bien al introducir |os precios
en las bases de datos, o bien por no actualizar
las etiquetas de los estantes concluidas las
ofertas.

Antes de regresar vamos a comprar un
cupon de la Once, pero solo queda el 33333,
éestos nimerostocan? ¢Qué probabilidad hay
de obtener premio?

Llegamosacasay nosencontramosconel
problemade como colocar enladespensatodo
lo comprado. Necesitamos una vivienda ma-
yor. Pero por hoy ya ha habido bastantes
Mateméticas. Vamos a dejarlo para otro dia.

3. Conclusién

Hemos pretendido con €l relato anterior
demostrar queenlasociedad deconsumoenla
gue estamos inmersos, constantemente tene-
mos que echar mano de cal cul os mateméticos.
Hay muchostemas que no hemosincluido por
falta de espacio, por citar sdlo algunos que
aparecen constantemente en los medios de
comunicacion, no hemos hablado del Irc, ni de
los gastos provocados por los alquileres y

adquisiciondeviviendas, ni delosgastosrela-
tivosaeducaciony cultura, horariosy precios
relacionados con |0s vigjes, problemas plan-
teadospor laproducciondebasuray sureciclgje,
etc.

Antonio Fernandez-Aliseda Redondo es
profesor del |ES de Camas en Sevilla.

José Mufioz Santonja es profesor en €
IB «Macarena» de Sevilla.
Notas
Enperi6dicos, suplementosdominicalesy revistasdiversas
aparecenregularmentereferenciasatemasdeconsumo,
utilizablesen clasedeMateméticas. Revistasdel tipode
Eroski, Ciudadano, Mator, Autopista, etc. suelenincluir
estudiossobre of ertasu operacionesinteresantes. Como
g empl o, sefialamosaconti nuacionlosarticulosdedondese
han sacadolasreferenciasrepartidaspor el texto.
1GOMEZ, M. (1996): «;Quéahorraustedcone cambiode
hora?», en El Mundo, supl. «SuDinero», 24-03-96; pag. 7.
2VARIOS(1995): «Medidastradicional esy deoficios».
Mecy Srav «<EmmaCastel nuovo».
$MACIAS, A.: «Nuevo sistemade matri cul acion», enAu-
topista.
* «Neuméti cosparaberlinasmedias». Ocu-Compramaes-
tra.May01995.
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Experiencias

Un periddico escolar contra el racismo

Belén MuinozLOpez

|es era desconocida.

«Quien no conoce nada, no ama nadax». A partir de esta afirmacion, la autora nos
relata su experiencia en la educacién para la tolerancia en un centro con alumnos de
diferentesrazasyreligiones. Laedicién deun periédicodecentroentornoalarealidad
histérica y presente de los diferentes colectivos de procedencia de los alumnos, sirvié
para que €l resto de los alumnos conociesen y amasen una realidad que hasta entonces

«No somos racistas, |os racistas son 10s
otros», indica Carlos Buezas en €l titulo de su
obra. Este racismo difuso, que él tan magnifi-
camente gjemplifica, no sblo puede ser desen-
cadenante de actitudes violentas, también -y
con mayor frecuencia- consiste en negar dere-
chos, ayudasobeneficiosapersonaspor ser de
distinta raza, religion, sexo, etc.

Desdeestaperspectiva, nuestratareacomo
educadores, consiste en la deteccién de estas
actitudesy enlautilizacién detodoslosrecur-
S0s a huestro alcance para su eliminacion.

Estas ideas fueron las que nos llevaron a
realizar un periddico intercultural, preten-
diendo dar unarespuesta alaprobleméticade
la educacion intercultural.

El CP «Alfonso X», se encuentra ubicado
en Vicadvaro, en e extrarradio de Madrid. Es
un barrio con una numerosa poblacion margi-
nal; enél sesitlianvariospobladoschabolistas:
«LosFocos», «El Cafiaveral»y unasviviendas
de realojo pertenecientes a Ivima, que alber-
gan familias con problemas socio-econdmi-

cos. En este barrio, el precio del suelo esuno
de los mas baratos de Madrid, por 1o que €l
contingente de inmigracién que se albergaen
él es cada vez mayor.

Este es el entorno que enmarca las carac-
teristicas peculiares de nuestro colegio. El
centro tiene matriculados a 500 alumnos y
alumnas de los niveles de Infantil, Primariay
EGB, deloscuaesmésdeun 16% son deetnia
gitana y un 5% inmigrantes de diferentes
nacionalidades. Esta pluralidad de proceden-
ciasy culturas, a mismo tiempo que resulta
enriquecedora, crea determinados conflictos
més o menos dificiles de resolver.

«... Quien no conoce nada, no ama nadg;
quien no puede hacer nada, nada vale; pero
quien comprende, también ama, observa, ve...
Cuanto mayor es el conocimiento inherente a
una cosa, mas grande es el amor... Quien cree
gue todas las frutas maduran al mismo tiem-
po... nada sabe acerca de las frutas...» (Pa-
racelso).

Reflexionando sobre €l texto, pensé cémo
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yo misma, profundizando en €l conocimiento

de otras culturas, costumbres, tradiciones,

modos de vida, etc., habia aprendido a amar,

comprender, valorar y aceptar las diferencias,

desde unaperspectivacompletamente distinta
ala que en un principio sostenia. Por tanto,

otros integrantes de la comunidad educativa,

podrian experimentar esta misma transforma-
cion. Simplemente teniamos que darles la

oportunidad de conocer més en profundidad

las distintas culturas del centro. La prensa,

como medio de comunicacion, seriael vehicu-
lo ideal de transmision paralas ideas anterio-

res. Asi que a mismo tiempo que profundiza-
bamos en lacomprension detodalapluralidad

cultural de nuestro centro, aprenderiamos a
conocer |os mecanismos de elaboracion de un

periddico, partiendo del andlisisde algunosde
ellos. La experiencia fue presentada en el

«Congreso europeo de

2. Contenidos

Seincluian dentro delos contenidos, tan-
to la consecucion de hébitos y conductas,
como €l respeto, la autoestima, €l reconoci-
miento de las minorias, los habitos de higiene
y limpieza, célculo, etc. En dltimo lugar intro-
duciriamos también los contenidos de orden
conceptual, como son el conocimiento de pe-
guefas parcelasdesu propiahistoriay cultura
y delas de los demas.

3. Desarrollo de la actividad
Comenzamos la actividad con la confec-
cion de una bandera gitana que se dio a co-
nocer a todos los nifios y nifias del colegio,
exponiéndola en la entrada. Paralelamente se
comenzé a estudiar la historia del pueblo
gitanoy serealizaron murales al efecto que se
expusieron. Lo mismo se hizo con las bande-
rasy lahistoria, culturay

material es didacticos para
alumnosgitanos», celebra-
do en Madrid en 1994.
Estearticulo resumelaco-
municacion presentada.

Q/

ToAazs

1. Objetivos
Enlosobjetivossein-
tentd, desde la transver-
salidad, elaborar un pro-
grama que conjugase lo
guehastaahorasehateni-
do como los pilares béasi- EEM
cos de la educacién com-
pensatoria, esdecir, lecto-
escritura y céaculo, junto
con una integracion en el
sentido mas amplio, pues
partiendo del conocimien-
to de la propia identidad
cultural se pretendia fo-
mentar la autoestima y el
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- .!aa-mﬁ
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costumbres de las otras
nacionalidades de origen
denuestrosestudiantesin-
migrantes: Polonia, Chi-
na, Marruecos, etc.

Tras esta primera ac-
tividad de introduccién y
motivacion, seplanted dar
un paso adelanteen el es-
tudio delas distintas cul-
turas «minoritarias» en el
colegio; por ello surgid la
ideade crear un periodico
dondeseintercalaran poe-
sias, articulos, juegos y
pasatiempos, con peque-
flos resimenes sobre la
viday costumbres de es-
tos nifios y nifias de dis-
tintos origenes y proce-
dencias. Susinquietudes,
fiestas y tradiciones se-

O

PRE s

revacm

enriquecimiento de todos

los alumnos y alumnas del colegio, mediante
el conocimiento y reconocimiento de otras
culturas. Al mismo tiempo se intentaban bo-
rrar estereotiposy prejuicios.

rian reflejadas en las pa-

ginas de esta publicacién escolar y ofrecidas
por ellos mismos atodalacomunidad escolar.
El interés por sentirse protagonistas fue

en aumento y enseguida -dirigidos por los



Experiencias

mayores- todos |os alumnosy alumnas, desde
primero a octavo, empezaron a trabajar apor-
tando articulos e ideas. Se hizo una seleccién
de éstos. L ostrabajos queresultaron seleccio-
nadosfueroncorregidosensu
caligrafia y ortografia; des-

segolosinasy dulces, a mismo tiempo que se

cantaban y bailaban ritmos de distintos luga-
resy culturas.

El objetivo, por fin, se habia cumplido.

Padresy madres, profesoresy

profesoras, alumnos y alum-

puéssecompusieronconellos
las distintas paginas que for-
marian el periddico.

L oschicosy chicasdesép-
timo y octavo hicieron losro-
tulosy confeccionaron la pri-
meramuestra, sobrelacual se
imprimirian més tarde los dis-
tintos ejemplares.

Fuemuy interesantecom-
probar con qué facilidad
aprendieron a escribir y rees-
cribir los articulos con limpie-
za y correccion; como leian
los textos de sus comparieros
para elegir los mejores; € in-
terés que ponian en contar y
recontar |os jemplares tantas

La prensa, medio de
comunicacion, seria
el vehiculo ideal de
transmision de ideas.
Asi que al mismo
tiempo que profundi-
zabamos en la com-
prension de toda la
pluralidad cultural
de nuestro centro,
aprenderiamos a
conocer los mecanis-
mos de elaboraciéon
de un periddico.

nasconociany reconocianlas
distintas culturas del colegio.

4. Evaluacion

La simple observacion y
€l propio periddico fueron su-
ficientes para determinar los
resultados previstos. Lacon-
secuciondelosobjetivosplan-
teados se habia logrado am-
pliamente durante las cuatro
semanas que durd la activi-
dad. La opinién de todos los
componentes de la comuni-
dad escolar fuemuy positivay
muchosdeloschicosy chicas
reaccionaronfelicitandoasus
propios comparieros y mani-

veces como fuera necesario;
como sumaban, multiplicaban
odividian, parasaber cuantas
hojashabiaen cadagjemplary cuantosdeéstos
hacian el total. No habia lugar en estas activi-
dades para la pereza o € aburrimiento, pues
paraellosy ellas habia una metareal y tangi-
ble.

S6lo quedaba la parte manual de todo el
trabgjo. Entrelosalumnosy alumnas de terce-
ro, cuartoy quinto seformaron los periédicos,
se doblaron, agruparony graparon. Por fin, El
Periodico (400 giemplares) estaba listo para
ser difundido por todo el colegio.

Aprovechamos el «DiaMundial contra el
Racismo» pararealizar €l acto de presentacion
denuestrapequefiapublicacion. Todosy todas
estaban realmente ilusionados e impacientes.
Habiamos el aborado paralaocasién un guion;
Yy uno a uno, en los diferentes cursos, irian
explicando el motivo del periddicoy su conte-
nido. Se aprovechd esta ocasion para hacer
una pequefia fiesta intercultural, repartiéndo-

festando asi laaprobacién del
trabajo y su deseo de partici-
par en la actividad.

5. Taller de Prensa

Dada |la buena acogida y los resultados
obtenidos, decidimos ampliar la experiencia,
implicando en laelaboracion delos siguientes
numerosatodo el centro. Asi, contando conla
aprobaciéndel Claustroy del Consegjo Escolar,
creamos un «Taller de Prensa Intercultural».
Dicho Taller tenia la mision de elaborar dos
ejemplares por curso, del que ahora seria
Otras culturas (Periédico intercultural del CP
«Alfonso X»).

Esta pequefia publicacién fue galardona-
da, durante el curso escolar 1994/95, con el
tercer premio de publicacionesescolares, otor-
gado anualmente por el Mec. Con € importe
de dicho premio hemos comprado un ordena-
dor, con un procesador de textos y algunos
programas de disefio y dibujo. Esto nos esta
permitiendo mejorar la calidad de las presen-
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tacionesy el disefio de las paginas. Al mismo
tiempo avanzamos por el apasionante mundo
deladifusion de noticias, laediciony el dise-
fo.

Belén Mufioz Lépez es maestra en
el CP «Alfonso X» de Madrid.
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¢ Periddicos en clase de Inglés?

CarmenCastroRodriguez

carteles, etc.

Senosrelata una experiencia de un Seminario Permanente parala utilizacion de
laprensacomorecursodidécticoenel areadelnglés. Atravésdelasdistintasactividades
realizadas, podemos observar como la prensa en espafiol también puede servir para el
aprendizajedeunalenguaextranjeradeunaformamucho masmotivadorayactualizada.
La autora utiliza, ademas de la prensa, otros recursos audiovisuales, como los cémics,

1. Introduccién

Cada vez se hace més evidente que la
ensefianza no puede estar alejada de la reali-
dad cotidiana, que nos afecta en todo cuanto
hacemos. Decia Ortega, «yo soy yo y mis
circunstancias»; de modo que cuanto mas
€ON0zCamos esas circunstancias que nos ro-
dean einfluyen, méasnosconoceremos anoso-
tros mismos. Nuestra mision como educado-
res, entre otras, es la de formar ciudadanos
responsablesy criticosconlasociedad queles
hatocado vivir, y no debemos emular al «prin-
cipe que todo lo aprendi6 en los libros», por-
gue en loslibros larealidad esté estancada, y
muy amenudo lo que se estudiano es «lo que
pasaluego». Hoy diaesarealidad viene refle-
jadaen gran medida en |os medios de comuni-
cacién, como vemos en la prensa, donde nos
encontramos la realidad viva; por eso es tan
importante el uso de este medio de comunica-
cion en el aula, paraque vean los alumnos-en
loposible- queel aulay lavidade «afuera» van
juntas.

Naturalmente, éstaesunalabor que debe-
raser conseguidaalolargo del proceso educa-
tivo. En mi experiencia de varios afios utili-
zando la prensa en € aula (Castro, 1994), he
observadoquemuchosdenuestrosalumnosno
estan muy interesados en |0 que pasaasu al-
rededor (noocurresolo connuestrosal umnos)
y estoquedaagravado porqueengeneral noles
entusiasma la lectura y se muestran reacios
cuando les hacen leer. Por eso es mejor empe-
zar a utilizar la prensa en pequefias dosis y
siempre habra en el periddico algun tema que
interese, sobre todo si ven beneficios en las
calificaciones. Los profesores de Inglés que
gueremos utilizar la prensa en el aula nos
encontramos con varios problemas; practica-
menteen casi todaslascasasentraal gun peri6-
dico o revista, especialmente los fines de se-
mana, pero |los periddicosingleses no resultan
muy féaciles de conseguir. Cuando tenemos
periédicos, el lenguaje que aparece en ellos es
muy complicado de entender y de manejar
para nuestros alumnos, gue no van a captar
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gran cosa, Y si 1o hacen, es a costa de largas
explicaciones y mucho tiempo, especialmente
en |os primeros cursos.

El curso pasado teniamos en el Instituto
un Seminario Permanente |lamado «La pren-
sa como auxiliar didactico»; éramos varios
profesores decididos a utilizar |a prensa como
material deapoyoennuestrasclases. Notodos
habiamos trabajado antes en este sentido, por
lo que a menudo no sabiamos muy bien qué
hacer o como recurrir a la prensa en las dis-
tintas materias.

Conrespectoa

ro, paraque se fueran acostumbrando aver el
periédico como algo normal en clase, y no
empezar de sopetdn en tercero.

En todo este proceso contamos con el
asesoramiento de Teresade Ory, profesorade
Inglésdel IB «Macarena» de Sevilla, quelleva
muchosafosutilizandolaprensaen susclases
con excelentesresultados, ademasde ser coor-
dinadora de otro Seminario Permanente sobre
prensa, del que habia surgido el nuestro.

Pensamos que si deverdad |o que preten-
diamos era que los alumnos se acostumbraran

aleer e periddico

mi asignatura -In-

y autilizarlo como

gleS', ||eqam0$a|a Lt 'J-"'.""""I'-Ll:l:|'|.'|._-'§ :II:_:E;—I‘II..;J\-.;FE} y fu'ente de|nforma_
conclusioén de que B T - I cién, poco impor-
Lo Shume bosag Al )—51
no convenia tratar ¥ Ca .'r:;_.w_-m..,,i,ﬁ.um : k7, taba que el peri6-
e tema de la utili- QL‘ N o N Ly~ 1Y i dico estuviera en
} o i - s |

zaciondeprensaen ,-_Lx 7 N, @:;‘lﬁli-’fﬁ I~ng|es 0 en espa-

clase en 3° de BUP Fet e npde IS *-.1..__5”_5_‘}‘\:' fiol. Esofuelo que

ni en COU, pese a "'rf;_{. 5*-':: -,I_‘:,ET'-:I.JE o ::L ~T nos llevo a traba-
I e LA AT - - o I . .7 -

gue son los cursos j’-*:”*;‘% Lre 4 ‘-.I e jar con periédicos
iy rae, )

enqguelosaumnos B Yoo espafiolesenclase

|

tienen mas conoci-
mientos del idioma
y les podria resul-
tar mas facil leer
periddicos en in-

de Inglés con
alumnos de prime-
ro y segundo de
BUP. Esta expe-
riencialallevamos

% )
glés; sin embargo, § ..,.5" - 1= e a cabo tres profe-
o Fy B O ekl '
también tienen una i) B e R soras, miembros
hora menos de cla- s Ead Ly et del Seminario Per-
sey unextensopro- 'I"f-ﬂ‘,,}:jﬁ[ T g manente: M2 D.
grama que dar, = L?’J ) Delgado, R. Fer-
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dequeenCOU es-  *:%7) bpomy i oy o Castro, como res-
. N .
tanlosalumnostan _,.r_ﬁffﬁ P Jivan | ponsable del mis-
agobiados con la & '—"‘":%TF — - mo.
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mas nos valia no e — = male e mos unos objeti-
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meterlos en mas

vos muy simples:

lios. Nosquedaban
los primeros cursos, con el inconveniente de
gue los alumnos tienen pocos conocimientos
del idioma -sobre todo en primero- y desde
luego, no lo suficiente como para leer prensa
en inglés. Por otra parte, pensamos que era
mejor empezar con los alumnos desde prime-

que los alumnos
manej aran diversos periddi cos espafiol es para
obtener informacion, y que se acostumbraran
a utilizar € periédico como herramienta de
trabajo. Para ello realizamos varias activida-
des como fueron la elaboracion de cuadernos
de trabajo, cartelesy cdmics.
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2. Cuaderno de trabajo

Nosinteresabasobretodoquelosalumnos
utilizaran € periédico como fuente de infor-
macion para los textos que debian escribir en
inglés. Paraello -y en el primer curso- les pedi-
mos que llevaran un cuaderno detrabajo para-
lelo a libro de texto, en €l que irian pegando
recortes de prensa alusivos al tema de cada
unidad, y debajo de cadarecorte debian poner
unafraseeninglés. Por ejemplo, si ddbamosla
unidad donde se estudia la familia, debian
recortar una familia cualquiera o un abuelo, o
unacasa... y debajo escribir algo alusivo como
«These are my parents» 0 «This is not my
family» o cual-

parecié muy adecuado para que los alumnos
tomaran en consideracion lasequiatan espan-
tosaque estabamos padeciendo y seacostum-
braran a ahorrar agua en casa.

En los cursos primero y segundo decidi-
mos elaborar carteles con la problematica del
agua. Estos carteles debian tener recortes de
prensa pegados y alguna frase en inglés que
incitaraaahorrar agua. Pedimosalosaumnos
gue fueran recopilando recortes de prensa
donde se hablaradel aguay delasequia, y en
el segundo trimestre, Ilevamos a cabo esta
actividad con la siguiente metodologia: for-
maci6n de equipos de trabajo; elaboracion de

fraseseninglésre-

guier cosa gque Vvi-

lativas a tema; co-

niera bien en in-  TTeT - =i e T

rrecciondelasmis-

glés. Si ddbamos

mas; y elaboracién

B P e

el temadelacomi- "*gpﬁr{” “T nhm L | L‘*‘;—y‘j‘l delos carteles.
da, debian recor- ‘I’CI ;T ll'vl}-:: e J%‘g,_f#f Esta actividad
tar productos ali- o I N ] la hicimos en dos
menticios y poner Ly _:fam |.7" ‘L;;'“ " sesiones en el se-
el nombre en in- R neme oy b {-Ff': gundo trimestre,

glés. También po-
dian dibujar -si no
encontraban recor-
tes de algin tema

3 T = '
r,',.-"H'-““ VoL ets A TR T

+T ey

[ - reriamnd

— —
s 7 [ A o
-:-I-'.,-. 1 Ve é\g

Saie

porqueal haber es-
tudiadomasestruc-
turas gramaticales,
es més f&cil escri-

determinado-ope- bir lasfrasesenin-
gar fotos de ellos ] 3‘[: glés. Debo decir
mismos... El cua- L — que la labor de la
derno se recogia R_— —— —— _.TJ profesora casi se
periddicamente y _‘:/'JFJ EI_J ;L,e,L 1 _"' . I limit6 acorregir las
se calificaba R B R a frases que habian
i 1_[|_l-J Y ﬁ?:_i b Ln;u:uifi'ikrl hecho mal, o a ha-

3. Carteles J ‘-r-\L \5? "51; . EDL cer alguna suge-
También nos 2 T ‘??-' /f"ll T rencia. Los alum-
parecié muy inte- N - [ :'“f'}i-ﬁ nos estaban enor-
resante trabajar r*':.m‘,:"‘" | St % ! memente interesa-
sobre el tema del _ERLEED R i d | dos y motivados,
agua, que fue ele- : | e |I ‘ siendo para noso-
| | ' tros una agradable

gido por e Semi- |
nario Permanente

sorpresa su res-

para trabajar en

comun. Todos los profesores miembros del
Seminario debiamos utilizar el agua como
tema particular de estudio, cada uno en su
asignatura'y con la prensa como medio. Nos

puesta. Y ohiceesta
actividad con dos primeros, uno de ellos de
muy bajo rendimiento, y sinembargo losalum-
nos estaban entusiasmados. Incluso losalum-
nos que no suelen trabgjar «excesivamente»
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participaron coninterés. Miscomparierasigual -
mente encontraron una respuesta positiva en

asi quelaproximavez insistiré masen quelos
alumnos escriban directamente eninglés. Los

los grupos comics, una
con los que . vez termina-
trabgjaron. Y dos, se pu-
los carteles blicaron en
eran algunos : el periédico
muy ingenio- e del centro,
dvpmae deivaciur fa

S0s, otrosbas- Pl «El Dardo»,
tante dibuja- T enunasepa-
dos... Des- rata. Esto
pués colga- i gusté mu-
mosloscarte- g :ﬁf cho a los
lesen el aula . ‘f;# alumnos y
de modo que a%ﬁ I ¥ lessirvidde
sirvieran de - - Rl At e fuertemoti-
adorno. vacion.

4. Comics 5. Conclusion

Laelaboracion de comics esunaactividad
muy interesante en el aprendizaje de una len-
guaextranjera, yaque son losalumnoslos que
crean sus propias historias, con lo que el uso
del segundoidiomaesconstante. A estoseune
el hecho de que alos alumnos | es suel e gustar
y son muy aficionados alostebeos, o comics;
por eso pensamosque unaformademotivarlos
para escribir en inglés era pedirles que hicie-
ran sus historias y las dibujaran como un cé6-
mic. Esta era una actividad voluntaria que, no
obstante, fue hecha por un nimero considera-
ble de aumnos de primero de BUP.

Dijimos alos alumnos que formaran equi-
posdetrabagjoy queseinventaran unahistoria
en inglés, la profesora la corregia y después
ellos la dibujaban. Los equipos debian ser de
cuatro alumnos como méaximo, aunque tam-
bién se presentaron trabajos individual es.

Natural mente, todos escribieron unas his-
torias muy complicadas en espariol, que des-
pués pasaron a inglés con miles de faltas de
todo tipo (son alumnos de primero). Esto nos
[levd muchos recreos utilizados en correccio-
nes, puesyo queriaque supieran o que habian
hechomal y por qué. Después, si, dibujaronlas
historias, las pintaron y quedaron preciosas,
peronosllevéatodosmuchashorasdetrabajo,

La experiencia resulté muy positiva bgjo
todos los aspectos. Especialmente los alum-
nos estaban contentos de hacer actividades
«distintas», que se les calificaban bien'y con
las que ademas aprendian inglés, casi sin
darsecuenta; sobretodo apreciaron queseles
valorarasutrabajo, no sdlo conlashotas, sino
con lapublicacion en el periédico del centro.

En resumen, aungue el uso de periddicos
en espafiol parece un contrasentido en las
clasesdelnglés, y encierto sentido |o es, nos
parece una buena manera de comenzar a uti-
lizar laprensaen el aula, sobretodo cuando no
han trabajado antes con periddicos | os profe-
soresni losalumnos. Esto no esébiceparaque
en el siguiente curso ya se introduzcan perio-
dicosingleses, también en pequefias dosis, y
naturalmente desarrollando otro tipo de acti-
vidades.

Carmen Castro Rodriguez es profesora
del Instituto de Bachillerato
«San Pablo» de Sevilla.
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La educacién audiovisual, una didactica
interdisciplinar

CarmenEchazarretaSoler

dela adecuada preparacion.

La evolucion del pensamiento ha sido causada por |os diver sos medios de comu-
nicacion: el dialogo en la Grecia clasica o la imprenta en el Renacimiento. Con la
revoluciéntécnicaenlaquesebasan|osmediosactual es, estamosasistiendo aun nuevo
cambiodenecesariainclusiénenlaensefianza: yanobastaconlaensefianzadelalengua
oral y escrita, ahora seimpone la ensefianza del medio audiovisual. Opinalaautorade
este articulo quela Locse no ha respondido a las expectativas que sobr e este amhito se
habian creado porque no sedota aloscentrosdel material necesario ni alosprofesores

Antesde plantear |osaspectos massigni-
ficativosqueconstituyenmi propuestadeinte-
grar lacomunicacion audiovisual enel curricu-
lum escolar del alumno, voy a recordar algu-
nos argumentos socioculturales, semiéticosy
psicol 4gicos que sustentan la pertinencia de
mi propuesta. Un breve vistazo alahistoriade
la comunicacién vinculada a la escuela es
suficiente.

La escuela ha constituido a lo largo de
toda su historia una institucion portadora de
valores e intereses culturales de la sociedad a
la que ha pertenecido. Como consecuencia,
ésta no se ha mantenido al margen de los
cambios de lasociedad, y su papel y su signi-
ficado han sido transformados seguin el mode-
lo de sociedad en la que se ha encontrado.

Asi, laescuelaen laGreciaclasica, aun a
pesar de las diferencias de entenderla entre
Atenasy Esparta, practicabaun Ginico modelo
de comunicacion: el didlogo, haciendo de la

tradicion oral la principa fuente de informa-
cion de la sociedad. Probablemente, en la co-
municacion oral, no eran tan importantes los
datos exactos como |os sentimientos, la mag-
nificenciay larepeticion de los hechos. Gran
parte de la tradicion era compartida, como las
historias que hacian referencia a comporta-
mientos morales o grandes gestas de héroes,
utilizadas como aprendizaje.

Aunque en laEdad Mediael concepto de
escuelay deinfancia desaparecio, latradicion
oral como modelo de comunicacion continuo,
acentuando el sentido colectivoy didacticode
las historias que se narraban y cantaban en
cualquier lugar.

Laimprenta, con seguridad, causa prime-
ra del Renacimiento, revolucionaria las rela-
ciones de comunicaciény del saber, y por ello
laescuela progresivamente habriade cambiar.
La divulgacion de la letraimpresa, como for-
ma de comunicacion y expresion de saberes,
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cred la necesidad de organizar el discurso de
una determinada forma; habia de ser inteligi-
ble, comprensible.

Poco a poco se fue creando la conciencia

durante mucho tiempo se ha entendido -y se
entiende todavia- como € lugar de informa-
¢ién y comunicacion que una sociedad trans-
mite para poder adaptarse a ella.

dequelossaberesestanenlos
libros y para acceder a ellos
hacefaltaconocer suscodigos
de expresién, como lengua es-
critay como estructuraquere-
presenta la realidad, diferente
del modelo de comunicacion
anterior.

El acceso a dominio de
estos codigos se convirtio en
un requisito imprescindible
para ser culto y conocedor de
los saberes. El no poder acce-
der aestoscodigosconvertiaa
laspersonasenanalfabetas. La
imprenta cred también un nue-
vomundo simbélicoque, como
forma de expresion de su épo-

La sociedad deleg6 en
la escuela la respon-
sabilidad de formar a
sus individuos, y
durante mucho tiem-
po se ha entendido -y
se entiende todavia-
como el lugar de
informacién y comu-
nicacién que una
sociedad transmite
para poder adaptar-
se a ella.

Cuandolosmediosdeco-
municacion de una sociedad
cambian, lasociedad setrans-
forma, condiciona la infor-
macion, el conocimiento de
la realidad, crea una nueva
manera de pensar, de enten-
der el mundo y por lo tanto
dejapaso aunanuevacultura.
Y en éstas estamos. La «era
Gutenberg» estconviviendo
con la «era Lumiére», o
«McLuhan», o si se quiere
obviando toépicos, la era au-
diovisual, enlaquee sistema
de comunicacion conjuga
imagenesy sonidos, elabora-
dosy transmitidos con proce-

ca, fue decisiva para desarro-
[lar el nuevo sentimiento del
Renacimiento: e individualis-
mo.

Un nuevo sistemade comunicacion, en el
guelatecnologiayajugabaun papel importan-
te se estaba desarrollando, cambiabanuestros
intereses, organizaba de manera distinta la
informacién, y por tanto creaba una nueva
manera de organizar € pensamiento. En tono
burlén, Joyce denomind esta nueva mentali-
dad, lamentalidad «abcd» ya que laformadel
libro impreso, en contraposicion al lenguaje
oral, organiza secuencialmente las frases, di-
videlosparrafos, establ eceindicesal fabéticos,
exige una norma ortogréfica...

La escuela se fue identificando como el
lugar de acceso alos codigosimpuestos por el
nuevo medio de comunicaciony sefueorgani-
zando en funcion de este medio. La palabray
la discusion dejaron de ocupar aquel lugar
preponderante que detentaban en la escuela
clasica

La sociedad delegd en la escuela la res-
ponsabilidad de formar a sus individuos, y

dimientos electronicos. Y
reparese que digo convivir,
gue no desaparecer.

¢Qué le pasariaalaescuelas no pudiera
utilizar loscontenidos, estructuras, codigosde
informaciony lenguajes que su sociedad utili-
za? Posiblemente seria una escuela que no
cumple con su cometido, la tan manida frase
«una escuela que no educa». Pues bien, la
escuelaactual estavertebradasobre dosgran-
desgjes: el libro detexto y la «autoridad oral»
del profesor. Estas dos formas de comunica-
cionhan concentradotodalalabor educativay
pedagdgicadelaescuelay probablementehan
sido suficientes hasta ahora. El problema es
gue los nuevos sistemas de comunicacion au-
diovisual se transmiten con lenguajesy codi-
gosdistintos, susmodosdeutilizaciénrespon-
den a diversos intereses y su percepcion se
realizacon capacidadesquedifieren delasque
empleamos para el lenguagje oral o0 escrito.
Estosdosejesyano sonsuficientes; sereclama
un tercer ge 'y lamodificacion del rol desem-
pefiado hastaahorapor |losdosanteriores. Este
tercer eje es el medio audiovisual.
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Mientras que la escuela ha utilizado el
sistema de procesamiento de la informacién
lineal, e medio audiovisual utiliza e sistema
de procesamiento en paralelo.

El procesamiento lineal es analitico, se
realiza con tiempo, proviene de unasolafuen-
te, se aplica la légica y la racionalidad y se
halla situado en e hemisferio izquierdo del
cerebro.

El procesamiento en paralel o es sintético,
instanténeo, proviene de unao varias fuentes,
se aplica la intuicion, sensibilidad y emotivi-
dady sehallasituado en el hemisferio derecho
del cerebro.

Esquematizando, los rasgos diferenciales
entrelaescuelay los medios de comunicacién
de masas son:

Medios de masas  Escuela

o Cultura mosaico
Hegemonia audiovisual

e Cultura humanistica
* Hegemonia verbal

« Concrecion * Abstraccion

* Inmediatez « Analisis

* Sensaciones * Ldgica

« Dispersion, caos * Sistematizacion
* Aleatoriedad * Estructura

« Ubicuidad e Linealidad

» Fascinacion * Voluntad

Es evidente que la escuela esta desarro-
llando més la capacidad de un hemisferio,
mientras que el tipo de informacion que desa-
rrolla nuestra sociedad estimula el funciona-
miento del otro. Enlaescuelasetrabajaapartir
de explicaciones, textos, numeros, mientras
gue los medios actuales de comunicacion se
basan més en €l testimonio, la evocacion, la
imagen y la identificacion.

Mientras que en la escuela, en general, la
transmision de conocimientos continda sien-
do de caréacter estético, |0os que nostransmiten

| os actual es si stemas de comunicacion son de
una realidad cambiante.

Estadualidad, este binomio permanentey
progresivo, debe desaparecer; alguien debe
aproximarse a otro; y en este sentido, es la
escuela la encargada de realizarlo, por defini-
cion. La escuela debe integrar este nuevo
sistema de comunicacion de multiples mane-
ras, pero debe estar presente contantanatura-
lidad como lo esta en la vida cotidiana y en
todos los &mbitos, parareducir estas diferen-
cias psicolégicas y culturales que el mundo
escolar y el mundo audiovisual han mantenido
hasta ahora.

Necesidad de cambio: La escuela ha de en-
sefiar y usar los medios audiovisuales

Es evidente, pues, que si la escuela no
entra en el conocimiento, el uso, la dindmica,
la critica de | os sistemas de comunicacion de
lasociedadenquevive, estaescuelanocorres-
ponde a esta sociedad, a esta cultura. En este
sentido, la LocsE -latan esperada Reformadel
Sistema Educativo- no ha respondido a las
expectativasquelamayoriadeensefiantesnos
habiamos creado en lo referente a laincorpo-
racion delaensefianzaaudiovisual en el curri-
culum del alumno. La decepcién es doble
puesto que viene motivada por |o que ha pre-
visto y por lo que no ha previsto. Y me expli-
caré. Situandonos en |os objetivos generales
delaEnsefianzaSecundariaObligatoria(ESO),
el ordenamiento curricular publicado por la
Generalitat en abril del 92 sefidla que al aca-
bar la etapa, €l alumno deberd adquirir:

* La capacidad de conocer los elementos
esenciales del desarrollo cientifico y tecnol 6-
gico, valorandosuscausasy susimplicaciones
sobre la persona, la sociedad y el entorno
fisico.

* La capacidad de interpretar y producir
mensajes con propiedad, autonomiay creati-
vidad, utilizando cddigos artisticos, cientifi-
cos y técnicos, articuldndolos con el fin de
enriquecer las propias posibilidades de comu-
nicacién y reflexionar sobre los procesos im-
plicados en su uso.
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Estosdosobjetivosexpresan timidamente
la dimension tecnolégica, comunicativa, lin-
guisticay socializadoradelaTV que, aunque
timidamente, deberian inspirar un trabajo co-
herente en el aula. Pero no es
asi. Y agui se encuentra la

yecto Curricular, puesto quetodaslaséreasse
hallan implicadas; y asi viene insistiendo la
Unesco desde 1984 en «la trascendencia de
este nuevo ambito de conocimiento en lafor-
maci 6n de receptores criticos
y auténomos, si setrabajades-

primera decepcion por 1o que
la Loese ha previsto insufi-
cientemente o de forma con-
tradictoria: mientras la norma
maxima que debe presidir €l
disefio curricular de todas las
areas plantealaformacion au-
diovisual desdedistintasopti-
casen estosdosobjetivosque
he sefialado, la propia admi-
nistracién no prevee, ni apo-
ya, ni dota a los centros y
profesores de la formacion y
recursos necesarios para que
éstos se materialicen en pro-
puestas curriculares integra-
das en las éreas.
Dalaimpresion de que ha
querido «cubrir el expedien-
te», y soOlo trata explicitamen-
teel temaen el getransversal
«Educacion en Mediosde Co-
municacion», como titula el

... Si se desea que la
educacién audiovisual
cobre identidad entre
las nuevas iniciativas
curriculares, es prio-
ritario difundir ideas
y estrategias acerca
de la inclusion del
estudio de los medios
transversalmente en
todas las materias y
disciplinas...Y este
proceso de difusion
de ideas, de propues-
tas didacticas y de
estrategias de traba-
jo en el aula es lo que
no han hecho las

instancias educativas.

deunpuntodevistatransver-
sal, que englobe no solo las
distintas materias y discipli-
nas, sino también los distin-
tos ciclos y etapas, es decir,
una transversalidad horizon-
tal y vertical». En este senti-
do, es de resaltar la ausencia
total delaeducacion audiovi-
sual en el disefio del nuevo
Bachillerato. Asimismo -y fi-
jdndonos en las finalidades
generales del gje transversal
«Educacié Audio-visual»-,
comprobamos que lamayoria
abordan la cuestion desde la
perspectiva de la tecnologia,
la realizacion, los géneros y
sélo una de ellas habla de
aprender a ver latelevision.
Se trata, pues, de en primer
lugar, redisefiar un gje trans-
versal, actualizandolo conlas

MEC y «Educaci6 audio-vi-
sual», como lo hace la Gene-
ralitat. Al respecto, especia-
listas como Moore sefialan que los programas
de alfabetizacion audiovisual han de incluirse
transversalmente en todo € curriculum, pero
afade «si se desea que la educacion audiovi-
sual cobre identidad entre las nuevas iniciati-
vas curriculares, es prioritario también difun-
dir ideas y estrategias acerca de la inclusién
del estudio delos mediostransversalmenteen
todaslasmateriasy disciplinas». Y esteproce-
sodedifusiéndeideas, depropuestasdidacticas
y de estrategias de trabajo en el aulaeslo que
no han hecho lasinstancias educativas.

L aeducacion audiovisual, tomando como
referente la television, debe ser un proyecto
educativo en el centro, debe figurar en el Pro-

Ultimasteoriasquedesenmas-
caran alatelevision, y en se-
gundo lugar, elaborar el pri-
mer y segundo nivel deconcreciondecadauna
delas éreas afectadas con el trozo delatarta
audiovisual quele corresponde.

En otro orden de cosas, la didécticade la
television es necesaria si tenemos en cuenta
ciertos objetivos del primer nivel de concre-
ciondealgunaséreas. Deotromodo, ¢cOmo se
puede plantear el objetivo general del areade
Lengua que se refiere a «identificar y valorar
|os medios de comunicacién social como gran-
desproductores de mensajesverbales, einter-
pretar criticamente el contenido en relacién
con los valores de la cultura propia», Si no es
através de la incorporacion sistematizada de
latelevision y del andlisis de la misma?
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¢Como pretender que el alumno llegue a
«opinar, en el nivel adecuado a su situacion,
sobre cualquier fendmeno actual o historico,
relacionado con las sociedadesy |0s espacios
gue ocupan, argumentando las razones, opi-
nionesy puntosdevistapropios»,comosefiala
el objetivo general 11 del area de Ciencias
Sociaes?0 ¢comodisefiar actividadesdeapren-
dizaje que traten aspectos tan relevantes del
areaVisual y Plastica cuando

mento, protocolario, relacionado con la edu-
cacién integral del alumno. Lucini sefidla que
debe reunir tres caracteristicas basicas: sus
contenidos deben hacer referencia a la reali-
dady alosproblemassociales, deformaquela
escuela pueda acercarse significativamente a
larealidad del entorno; sus contenidos han de
ser relativos avalores y actitudes, de manera
gue éstos nos permitan el andlisis criticoy la

comprension de la realidad,

refiere que ... la Educacién "EEEEEEEEEEE———————  asi como laadquisicion de ac-

Visual y Pléstica conecta a
mundo con un &mbito tan
extenso como es el que confi-
gura la cultura de la imagen,
el arte, los medios de comuni-
cacion y las tecnologias
audiovisuales?
Reciprocidad, pues, enla
incorporaciéndelatelevision
en e aula, s se utiliza como
un soporte didactico paralle-
gar antesal alumno, paracrear
una atmosfera mas estimu-
lante, mas motivadora, més
en consonancia con la teoria
constructivistadel aprendiza-
j€; si seaprovechaparaanali-

La LOGSE -la tan
esperada Reforma
del Sistema Educati-
vo- no ha respondido
a las expectativas
que la mayoria de
enseflantes nos ha-
biamos creado en lo
referente a la incor-
poracion de la ense-
fianza audiovisual en
el curriculum del
alumno.

titudesy comportamientosmo-
rales, desarrollarse en todas
las éreas curriculares como
partesconsustancialesdeellas.

Tal y como he sefidlado
antes, la integracion del e
transversal deberia realizarse
verticalmente, es decir, ini-
ciarlo en la Educacién Secun-
dariay prolongarlo en el Ba-
chillerato.

Objetivos generales

Al finalizar la ESO, el
alumno ha de ser capaz de:

« Distinguir los elemen-
tospropiosqueconstituyenel

zarla a ella misma, para com-
prenderla, para distanciarse de ella 'y poder
disfrutarla con un cierto espiritu critico.

Lociertoesquetodoestodaideadeloque
no haprevistolalLocse, 0 mejor, lasinstancias
educativas. iniciar y estimular a debate en
profundidad acerca de la educacién audiovi-
sual, provocar lareflexién en todos los profe-
sionales de la ensefianza, aportando los me-
dios necesarios paralaformacion de especia-
listas en el terreno educativo, suministrando
materiales audiovisuales, implicando a los
canalespublicosdetel evisi6n paratodosestos
menesteres; aunando | as energias en una sola
direccion: trabajar coherentemente para cons-
truir unaescueladel presente, preparada para
el futuro.

Un gje transversal esta pensado para cu-
brir un espacio curricular que opino, de mo-

lenguaje audiovisual.
 Conocer la tecnologia audiovisual, su
realizaciony otros procesos que determinan la
obra audiovisual.

» Reconocer los recursos expresivos de la
imagen.

* Distinguir minimamente los binomios,
estrechamente vinculados a la TV: denota-
cion/connotacion, imagen/realidad, objetivi-
dad/subjetividad, contexto/situacion.

* |[dentificar los géneros televisivos.

» Analizar criticamente los contenidos
televisivos, con argumentos propios, contras-
tados con el resto del grupo.

 Valorar la importancia de la television,
como medio de comunicacion de masas, como
transmisoray definidorade valoresy modelos
de conducta determinados.

» Emplear adecuadamente el 1éxico bésico
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relacionado con las técnicas y tratamientos
televisivos.

*» Reconocer lasfuentesdeinformacion de
lasemisorasdetel evisiony losposiblesgrupos
econOmicos e ideol 6gicos que hay detrés. De-
finir e rol de la television publica y de la
television privada

» Comprender €l nivel de responsabilidad
gue tiene la publicidad en términos de «bene-
ficio empresarial» en el soporte televisivo.

Estos objetivosvan apresidir |os conteni-
dos que hemos seleccionado para cada area.

Area de Lengua

 Elementos de comunicacion

« El lenguaje audiovisual y el lenguaje es-
crito: similitudes y diferencias

* Los recursos expresivos

» Génerostelevisivos

* La narrativa audiovisual

AreadeCienciasSociales/Etica/ Filoso-
fia

e LaTV, portadora de valores

e La TV, agente socializador

* El poder dey conlaTV

e LaTV: elemento decisivo para analizar
los hechos en la actualidad

e LaTV: positivo y negativo

e LaTV y la democracia

« Lafinanciacion de la TV: la publicidad.
La concentracion de medios

e LaTV: poder persuasivo y fascinador

Area Visual y Plastica
 Imagen fijalimagen en movimiento

eLaluzy € color

» Comunicacion iconica: signosy codigos
» Composicion, angulacién, intensidad

* El recorrido de la mirada

Area de Musica

« Significado de las melodias

« Incidencia de la musica en la significa-
cion global

 Sonidos, ruidos y voz

* Labanda sonora

* Lavoz en off

Area de Tecnologia

» Latecnologiade la TV

* Realizacion, edicion y produccion

e LaTV sin fronteras: el cable, satélite...
« El futuro de la TV: la telemética

e LaTV interactiva

Carmen Echazarreta Soler es profesora
en el IES «Serrallarga» de Blanes en Girona.

Referencias

APARICI,R. (Coord.) (1993): Larevoluciondelosmedios
audiovisuales.Madrid,LaTorre.

FERRES, J. (1995): Televisi6ny educaci6n. Barcelona,
Paidds.

GUBERN, R. (1994): Lamirada opulenta.Barcelona,
Gustavo Gili.

LUCINI, F. (1994): Temastransversalesy educaciénen
valores.Madrid,Anaya.

MASTERMAN, L. (1993): Laensefianzadelosmediosde
comunicacion. Madrid,LaTorre.

RIO, P.del (1989): «El curriculuminvisible: losmediosde
comunicaciony laprensaenlaescuel a», en Comunicacion,
Lenguajey Educacion, 3-4; pp. 153-165.



Comunicar 7, 1996

Transversales y medios de
comunicacion

M2PilarRodriguezFlores

La autora hace un breve repaso por la historia de la educacion en valores, de-
mostrando de paso laimportancia que una ensefianza deestetipo posee en una sociedad
como la nuestra. Plantea ademas |a necesidad de incorporar la educacién en valores
comounejetransversal traslaconsiguientepreparaciondel profesoradoparaimpartiria
y siempreteniendo como referencia absol uta | os medi os de comunicacién, como el lugar
en el que se desarrollala actualidad innegabl e de estos valores.

En & umbral del siglo XXI, los «media»
estan provocando un cambio profundo en las
aulas, ante el hecho cadavez masobviodeque
el alumnado s6lo adquiere una pequefia parte
de su informacién en la escuela, realidad ya
aventurada por los clésicos McLuhan y Car-
pentier.

Laomnipresenciay grado de especializa-
cion de los medios de comuni cacién de masas
en la actualidad, permite poner en contacto al
alumnado en su vida cotidiana, con canalesy
viasmas poderosasquelapropiaescuela. Esta
premisa, aveces, no esreconocida por €l pro-
fesorado, cuando utilizamos argumentos que
tratan de autojustificar dediversasmanerassu
no utilizacién didéctica.

Si interpretamos con Masterman el con-
cepto de medio de comunicacion de masas
como «sistema simbdlico -0 de signos- que
necesitaser leido demaneraactivay queno es
reflgjo incuestionable de la realidad externa,
ni se explica por si mismo», nos veremos for-

zados, a menos moral mente -como docentes-
a introducir su decodificacion en nuestras
aulas. Es decir, deberemos plantearnos como
un objetivo didactico la alfabetizacion me-
didtica, permitiendo y facilitando a nuestro
alumnado el acceso a su conocimiento, paralo
cual, naturalmente, esprevio quenosotros, |os
profesores/as, conozcamos |os medios de co-
municacion, los analicemos y, sin rubor, per-
mitamos que penetren en las aulas deformari-
gurosay cientifica.

De forma paralela, la ausencia teorico/
practica en estos Ultimos afios de una particu-
lar educacién en valores® -después de unas
décadas educativas condicionadas por unos
valores demasiado concretos, incidiendo en
un sesgo hacional-catélico, inspirados por la
dictadurafranquista- han dado lugar hoy aun
reforzamiento de formaoficia de los llamados
«temas transversal es».

Haciendo una secuencia de los ultimos
afos de ensefianza, podemos recordar que la
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Reforma en marcha, en un primer momento,
no se mostré demasiado interesada en la con-
templacion de «transversales», de tal manera
gue en 1987, cuando se hace publico el Pro-
yecto para la Reforma de la Ensefianza, ape-
nas aparecen explicitamente. S6lo se reflgjan
en los objetivos, ante una sociedad que se
siente cbmodaen su nuevaacepcion ética. Sin
embargo, el cambio pronto se produce, y seré
la misma sociedad la que lo va a exigir, lle-
gando en nuestros dias a una banalizacion,
casi excesivadel términoy de sus contenidos.

Laformacién en valoresestden alzay es
invocada por todos. De forma cotidiana, poli-
ticos, periodistas... y demas estamentos socia-
les, se hacen eco de la necesidad de implantar
valores por doquier... pero quizas, de forma
paralela, esta misma sociedad otorga una ex-
cesivaresponsabilidad alosdocentesalahora
de implantar en las aulas su desarrollo para
poder vertebrar ala sociedad de valores con-
cretos que hoy se recogen en la ley, como
valores éticos y morales de
forma explicita. El Ministe-
riodeEducaciénhapasadode

realidad que integre ala vez el conocimiento
y la valoracion éica 'y mora de la misma»
(Locse, Predmbulo).

Al mismo tiempo la ley pretende: «esta-
blecer un modelo de persona, desde una con-
cepcion profundamente humanista...; modelo
gue se dibuja a partir de aguellos rasgos que
concitan un amplio acuerdo social, ya que
responden a una éticay moral propia de una
sociedad democréticay pluralista. Vaores, en
definitiva, que son constitucionales y deben
favorecer «actitudes democréticas, responsa-
bles, tolerantes, que ayuden alaparticipacion
activay solidaria en la sociedad, para de esa
formaasegurar unos nivelesdelibertad, igual-
dad y justicia social» (MEec, 1993b).

Obvioslos cambios que se han producido
en pocosanios, el temasecentraenlaconsecu-
cion de un objetivo: la calidad de una educa-
cion integral, ante un clamor general que exi-
ge comportamientos éticos. Realidad que im-
plementa la perspectiva, de forma que hoy
escuchamos por todas partes
la necesidad de su inclusién
en la docencia de unamanera

unaposicién escasamentein-
teresada por el tema, a una
postura diferente, en la que
demanda una «asuncién ple-
nadelaeducaciénenvalores,
como principio rector detoda
accioneducativa, y consecuen-
temente, a la consideracion
deloscentrosdocentescomo
verdaderasescuel asdeciuda-
dania y como firmes impul-
sores de actitudes éticamente
valiosas» (MEc, 1994). La
Locse opta, por tanto, por una
educacién como proceso for-
mativo activo y no meramen-
teinstructivo; por ello, afirma
gue €l objetivo primeroy fun-

La «Educaciéon en
materia de Comuni-
cacion» -denomina-
cién recogida por la
Unesco- contempla la

enseflanza de los
medios de comunica-
cibn como una trans-
versal, que informa

la ensefanza de
todas las areas en un
proceso continuo
y abierto.

reglada y no abandonada al
capricho de cadacual, si que-
remosconseguir losobjetivos
propuestosen laley, esdecir,
una ciudadania activa, demo-
crética, etc. Nadie reclama
maslasalud que el enfermoy
«cuando las creencias fla-
guean, nos quedan las actitu-
des. La inseguridad de los
contenidos desvia la mirada
hacialasformasy losprocedi-
mientos...» (Camps, 1990).
No queremos sin embar-
go, a acometer estareflexion,
dejar de sefialar dos aspectos
paranosotrosimportantes: que
la educacion en valores esta

damental delaeducacion esproporcionar alos
alumnos/as. «una formacién plena que les
permita conformar su propiay esencia iden-
tidad, asi como construir unaconcepciondela

Ilena de riesgos e incertidumbres, por lo que
gueremos dejar constancia de lanecesidad de
ciertasdosisde utopiacuando acometemossu
andlisis eincorporacién pedagbgica, y queto-



Propuestas

da Reforma Educativa lleva implicita -como
bien sabemos- una particular concepcion del
ser humano y de los valores que el Sistema
promueve. Los plantemientos heutros no exis-
teny la neutralidad ideol6gica ya en si es un
valor.

Dicho esto, también queremos sefialar
gue los valores no se encuentran solo en las
declaraciones concretas de principios, ni en
las finalidades manifiestas, sino en todo el
contenido de laley que estructura el Sistema;
al igual quelosval oresdeunapersonao grupo
humano, no son s6lo aguéllos que se declaran
verbalmente como tales, sino especialmente
los que se traslucen en su conductay en sus
preocupacionesreal es.

Por otra parte, unade la principal es apor-
tacionesdelaReformaeslarecuperaciéndela
importancia de la fuente epistemoldgica. Asi
los contenidos posibilitardn el camino parala
incorporaciondelosvalores, y serdatravésde
las areas de conocimiento -y no fuerade ell as-
como se llegara a una verdadera educacion
transversal. Tomando las palabras de Coll,
consideramos que «el alumnado puede ser

cion, al tiempo que permita orientar el presen-
tey dar sentido al futuro.

Si penetramosen el campo delasinterpre-
taciones, podriamosentender latransversalidad
como «el ementos béasi cos que han deintegrar-
se en las diferentes areas y etapas» o de «di-
mensiones recurrentes o transversales a las
areas», siendo la educacion moral y civica el
tematransversal nuclear que impregna todos
los demas.

Aungue la denominacion hoy es nueva,
tieneunalargatrayectoriahistéricay pedagoé-
gica. Los hombres en sociedad han respetado
una moral natural y han disfrutado de una
seriedederechos, cuyo reconoci miento haido
aumentando de formaprogresiva, a menosen
gran parte del mundo occidental, al que perte-
necemos. Derechos naturalesy humanos, que
impregnan hoy el proceso ensefianza/aprendi-
zaje, y que en la actualidad nos permiten
disfrutar de una nueva sociedad, plura en
creenciasy valores, en laque seinsertalaley
educativa, dondeaulay vida, educacion social
y moral inician una andadura especiamente
sensible a su interseccion.

activo, no Este re-
solocuan- T | paso histori-
do desgu- | | ot | €O Nos per-
bre o in- \ T mite sefialar
venta por —‘ - N carhng Hl.manm_ = F que a l 0s
si mismo, el foiiciisd D contenidos
H tyudra: [EYPIL TR s Frogrese L

sino e —  mwdoamdaw § 3. | del proceso
cuandoes CONBUM 3. E ensefianza/
capaz de o : aprendizaje
atribuir Huve Secsdad R A de forma
un signi- | [T PR E R | 1 '""E"i tradicional,
ficado y hansidoin-
un senti- | : L corporados
Extzdo con dlulslcn ey rnleas _

do a lo Igwasdne oric la LEY | SETE WD B e I p lantea
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~ FerR I bises a0 ilwide s, 10 [0Are 2 —A .
ensena». Gl 7 107 sevie-dad IEMOTAATICA l cosmorales;
En defini- ‘ esdecir pro-
tiva, la fesores y

transversalidad, por unaparte, podraconjugar
€l desarrollo de la personalidad del alumno/a,
y por otra, los conocimientos y saberes, algo
gue puedaevitar laconfusién y ladesorienta-

profesoras han derrochado en su actividad
docente una carga de humanismo importante,
preocupaci dn muchasvecesconsciente, y otras
notanto, unasvecesimpuestay otrasesponta-
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nea, que en la actualidad se plantea ya de
manera sistemética. De tal forma que hoy las
areastransversal es estdn definidasy no cerra-
das... en su inclusion, pues las que ahora se
considerantales, puedendejar deserlooacom-
pafiar a otras (medios de comunicacion/ inter-
culturalidad, etc.).

Ante esta realidad, nuestra responsabili-
dad docentetiene unadobledireccion: conoci-
mientos especificos (cientificos. capacidades
intelectualesy cognitivas) y formacion huma-
na (desarrollo de la personalidad o educacién
en valores).

La primera, més fécil y més medible que
lasegunda: conceptos, conocimientos, en de-
finitiva «aprender a aprender»; por €l contra-
rio, lasegundaincluye aspectos que contribu-
yen mas directamente a desarrollo de las
personas: educacion moral, arte de aprender a
Vivir con uno mismo y con los demés, etc. y
materializada en habilidades précticas, actitu-
des, valores, comportamientos, etc. que de
manera explicita aparecen configurados yaen
laLocse, pero que son mucho mésdificilesde
medir y transmitir.
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cionesinterpersonalesy socialesmas comple-
tas. Tarea humanizadora que tiende a facilitar
el desarrollo de capacidades afectivas, socia-
les, corporales y morales; en definitiva hacia

un desarrollo integral y arménico de la perso-
nalidad. Realidad que tendria en Educacién
Primaria lafinalidad de que los nifios y nifias
«aprecien la importancia de los valores bési-
cos que rigen laviday la convivencia huma-
na», y en Educacion Secundaria «conocer las
creencias, actitudesy valoresde nuestratradi-
cion y patrimonio cultural, valorarlos de for-
macriticay optar por losque mejor favorezcan
su desarrollo integral como personas».
Paralelamente a esta necesidad de con-
textuaizacion en valores, la Reforma ha expli-
citado también el conocimiento, la valoracion
y €l andlisis critico de los medios de comuni-
cacion demasas, al introducirlosen el aulapor
lapuertaprincipal, si hacemos un seguimiento
exhaustivo alo largo de las diversas &reas y
niveles educativos curriculares. Sin embargo,
su inclusién como transversal es algo que ha
dejado sin concluir. Es un hecho en la actua-
lidad aceptado, aunquenorecogido en nuestra
presente Reforma. La «Educacién en materia
de Comunicacion» (Bwc) -denominacion re-
cogidapor laUnesco- contemplalaensefianza
de los medios de comunicacién como una

transver-

sal, quein-

- BCCERL R forma Ia

naldrea Qus surgon e c

J'. o =2 :ﬂ:ﬂmﬁwnm ensenanza

i '.T-'-11h|l:|5‘|_ = me.p:gll (,jetOdaS|aS

) areasenun

Erppee | Wl oceso

continuoy

x| abierto,

LY .

|hmﬂ|1:rcl'dm| ., DI’OCedl-

N miento que

Ingeriae | Uuurwsién vehiculala

dn la . .

P s integra-
consakmn . 1 . o

whlunrinzdce |I | Gomwiwi ' ciéndelos

— ' b - saberes de

—mnammees . || @S distin-

— tas areas

transversa-

les, al disponer de contenidos propios e
interrelacionados, al servir desoportebasicoa
todaslasareasy al integrar laactualidad como

parte de la historia del presente.
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Actualidad, muchas veces, transmitida
por los «media», necesariamente impregnada
devalores, actitudes... que debemos analizar y
decodificar. En este sentido el tratamiento del
conjunto de areas transversales justifica su
integracion en el curriculum por su conexién
con la contemporaneidad mas inmediata. La
aceleracion histérica en la que estamos in-
mersos, sufre cambios que resuel ven situacio-
nes...; el presente emerge como resultado de
acontecimientos pasados. En él seinsertan los
medios de comunicacion que reflejan valores
determinados.

Para terminar anotamos que si queremos
guelaactualidad entre en el aula, no debemos
sblo intentarlo desde una posicién cultural,
sino desde el placer de aprender, pues la
actualidad para nuestro alumnado contiene
todo lo que puede entender o vivir; démoslela
posibilidad de hablar de €ella, de familiarizarse
con €lla, de reflexionar sobre €ella, de discutir
sobre ella o de debatir sobre ella de forma
colectiva... y esto ¢se podriallevar acabo sin
los medios de comunicacion, sin su andlisis,
sin familiarizarse con ellos o sin vaorar la
actualidad?... preguntasdirigidasalareflexion.

En definitiva, si compartimos la idea de
gue educar esunatareao unaaccion esencial-
mente humanizadora, es decir, un reto que
debe apuntar o aspirar a desarrolloy a mejo-
ramiento de lo humano, debemos incluir en
ellala ensefianza de los medios de comunica-
cionylaeducacionenvalores, nosélocomoun
servicio educativo, sino también puablico. El
aula impregnada de valores puede romper el
individualismo y hacer més f&cil €l interés por
losdemas, en unespaciodondeel profesorado,
«CON nuestros propios val ores», seamos tam-
bién capaces de respetar alosotros. Laactua-
lidad del temasirve de contraste alas preocu-

pacionesinmediatistas de nuestra sociedad, y
nos permite reflexionar sobre las dimensiones
mas profundas del quehacer humano, sobre el
guehacer global de la existencia, en un mo-
mento de encrucijada, de crisis de valores.
Situacion reflgjada en el mundo de la educa-
cion europea, donde la «Educacion en Valo-
res» es una preocupacion, porque sin dudala
construccion delanuevaEuropaen losdiver-
sos ambitos social, politico, econémico... bus-
capotenciar un modelo de persona, y lamane-
ra de lograrlo se ha convertido en un tema
prioritario sobre €l que trabaja la UNesco en
estosarios.

M2 Pilar Rodriguez Flores es profesora
del Departamento de Didactica de las Ciencias
Sociales de la Universidad de Extremadura.

Notas

*Queremosdarleal concepto devalor unsentidopeculiar,
desprovistodeconnotaci onesdejuiciomord . «Consideramos
quenohay valoresbuenosomal os(ocontravalores); sblo
hay combinaciones peculiares, quereflejan laformade
entender el mundo delosindividuosy lasinstituciones»
(Tonnay Hdl, 1993). Redlidadesque, endefinitiva, aparecen
«refl jadas» enlosmediosdecomunicaciondemasasy que
nossirvemuchasvecesparael conocimientodelarealidad.
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Taller de prensa en la clase de Literatura

El periodico literario: un ejemplo
practico con Don Quijote

M?2Lourdes ifliguez Barrena

un periodico de centro.

Sepresentauna propuesta parahacer masatractivasy participativaslasclasesde
Literatura. Setrataderealizar unperiddicoapartir delaobramasuniversal denuestras
Letras, «Don Quijote dela Mancha». La autora nos explica paso a paso la elaboracion
deestatarea, que cuenta con dostiposprincipal esdeactividades: trabajoindividual de
cadaalumnoy trabajo grupal necesario para unalabor conjunta, como eslaedicionde

Todos los profesoresde Lenguay Litera-
tura Espariol as sabemos|o reaciosque sonlos
alumnos a leer obras literarias completas y
mas si son de autores clésicos. Esto eslo que
ocurre en tercero de BUP: los programas ofi-
ciales sefialan una serie de lecturas obligato-
rias, entre las que, claro esta, se cuenta El
Quijote. ¢Cémo enfrentarnosaellasin quelos
chicos le tomen més «mania» de la que yale
tienen? Y, sin embargo, jqué magnifica les
parece cuando la llegan a entender! Después
de batallar varios afios, me parecié que una
sencilla, amena e instructiva manera de
dinamizar su lectura podria ser confeccionar
con ella un periddico literario. De este modo,
sustituiamosel tradicional trabajomonogréfico
declasepor unoméasvivoy cercanoanuestros
dias, a tiempo que lograbamos otro de los
objetivos por los que nos afanamos:. que los
alumnos manejen la prensa.

Abordar la tarea no resulta dificil. De

entrada, loschicosaceptan este planteamiento
de trabajo con mayor ilusion, por ser mas
novedoso, que el aburrido estudio atomizado
de las obras literarias por temas. La consulta
de bibliografia -de la que tanto nos quejamos
losprofesores, yaquel ostrabajossuel enresul -
tar meras copias literales de los manuales-
también se agiliza, pues €l trabajo no se vaa
«pesar», es decir, valorar -como ellos siempre
creen- por el nimero de paginas que tenga,
sino por la capacidad de imaginacién y de
sintesis, por la claridad y correccion en la
exposicion de lasideas; en fin, por laorigina
lidad en la elaboracion de un sencillo articulo
de periddico, de no mas de dos paginas.

El aspecto creativoy lUdico también juega
un importante papel, pues el periddico ha de
tener un nombre, que debe el egirse entre toda
la clase; debe llevar fotografias, ha de incluir
pasatiemposy tienen que hacerse lostitulares
con diferentes tamarios de letras; por dltimo,
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lascolumnasdelosarticul osdeben ajustarseal
formato de las paginas... Con todo hemos de
componer un rompecabezas donde cada ele-
mento quede perfectamente encajado.

El tiempo previs-
to para redizar €l tra-
bajo es de un trimes-
tre; concretamente,
nosotros dispusimos

Fi RPOCIN

portaday en la contraportada, cémo se cons-
truye un titular, los tipos de letras y tintas, €l
valor de las fotografias, por qué se insertan
anuncios, aquéideologiasrespondenlosdife-
rentesperiodicos, cud
es su ambito de difu-
sion, aquéselellama
prensa sensacionalis-
ta, etc. Este estudio

gue fuera el segundo
por parecernos €l mas
apropiadotanto por su
duracion como por su-
poner lasuperaciéndel
rodaje del primer tri-
mestre y la falta de
agobiospropiosdel ter-
cero.

¢Por dénde empe-
zar? Lo primero que
hemos de hacer -si no
lo hemos hecho en los
Cursos anteriores- es
traer aclaseunabuena
cantidad deperiddicos
para que los alumnos

nospuedellevar como
maximo tres o cuatro
clases y, sin que los
alumnos tengan con-
cienciadirectadeello,
pues nuestro fin es
otro, se habrén acer-
cado -quiza por pri-
meravez unos- o pro-
fundizado -otros- en
el conocimiento de
este importantisimo
medio de comunica-
cion de masas.
Ahorasetratade
aplicar 1o visto a la
obra que nos ocupa.

se familiaricen con su

usoy conozcan suformato, estructura, portada
y contraportada, secciones en que se divide,
tipos de articulos que contiene, etc. No hay
ninguna dificultad en hacerse con cuarenta o
mas ejemplares atrasados de un periédico;
bastacon pedirlosalaredaccion, queenvirtud
del concierto quelaAsociaciondeEditoresde
Diarios Espafioles (Aepe) -de la que forman
parte casi todas las empresas periodisticas-
tiene con el Ministerio de Educacion, los fa-
cilita gratuitamente alos centros de ensefian-
za.

Debemos distinguir claramente los blo-
guesfundamental esdeinformaciony opinién,
propaganda, agenda... en que se divide un
periddico; asi como las caracteristicas especi-
ficas delos diferentes tipos de articulos: noti-
cia, editorial, reportaje, comentario, entrevis-
ta, crénica, etc.; qué lugar ocupa cada uno de
ellos en el periédico, qué se incluye en la

En nuestro caso, qui-
simos trabajar conDon QuijotedelaMancha,
por ver si de esta manera podiamos quitarle
«hierro» alaconsabidaanimadversién quelos
chicos sienten hacia una obra, ante todo, tan
extensa. En el éxito de latarea influird asimis-
mo lapericiadel profesor en abordar sulectura
desde unospuntosdevistalo suficientemente
atractivos, como pueden ser: a) la parodia de
los libros de caballerias: héroe, dama, aventu-
ras; b) lalocura del persongje: estudio de su
cuadro clinico paranoide, del que puede dar
una charla un psiquiatra que traigamos al
centro; ¢) lasanchificacion de Don Quijote y
la quijotizaci6n de Sancho: evoluciony 6smosis
delos personagjes. Igualmente, y con el mismo
fin, sepueden plantear mesasredondaso col o-
quios sobre temas afines a la obra, por ejem-
plo: a) ¢Puede el hombre vivir sin suefios?; b)
¢Tiene valor ser bueno en un mundo malva-
do?; ¢) Loshéroesdenuestrosdias; o podemos
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proyectar peliculas relacionadas con el tema
caballeresco: Ivanhoe, Camelot, El Cid Cam-
peador, El dltimo caballero, Indiana Jonesy
la Ultima cruzada, etc. En fin, no voy aentrar
enel estudiotematicodelaobra, porqueéseno
es el objeto de este trabgjo; pero si quiero
insistir en que de la confluencia de las dos
tareas -un enfoque que despierte el interés de
los alumnos y les sirva de incentivo para
continuar la lectura, y un trabajo sobre la
misma ameno, dindmico, vivo y colectivo-
resultaraun cambio radical de actitud de nues-
trosjéveneshaciaunadelasobrasmaestrasde
la Literatura Universal, cuya
lectura no podemos de nin-
gun modo soslayar, sea cual

uno. El segundo tipo de trabajo se hard en
grupos de tres o cuatro alumnos y habréa de
consistir en realizar pasatiempos -juegos de
letras, adivinanzas, crucigramas, salto del ca-
ballo, chistes, etc.-, necroldgicas, hordscopo,
cartelera de espectécul os, anuncios publicita-
rios...; todosellosreferidosalaobrao asu épo-
ca. En este aspecto, la capacidad inventivade
los alumnos desborda cualquier limite.

Por dltimo, faltardn las fotografias que
pueden tomarse deloslibrosde Historia, Lite-
ratura, Arte..., de la biblioteca; los titulares,
gue no ofrecen mayor problema, pues muchos
alumnos tienen ordenador en
sucasay loshacensindificul-
tad y el nombre del periddico

sea el Sistema Educativo vi-
gente.

Conforme vayamos le-
yendo la obra, en clase y en
casa, durante aproximada-
mente mesy medio, los alum-
nosvanael aborar dostiposde
trabagjos. El primero -indivi-
dual- lo harén en casay con-
sigtira en: 1) un articulo de
opiniénsobreel/losepisodios
gue mas les hayan gustado o
[lamado la atencion por cual-
quier motivo; 2) unanaticiao
reportgjeinternacional, nacio-
nal o local relacionada con la
obrao con un acontecimiento
gue ocurriera en la época en
gue ésta fue escrita-laayuda
del profesor de Historia de la
clasepuedeser enestesentido
inestimable-; también la ima
ginacion aqui puede aportar
su ingrediente, mezclando la
ficcion novelesca con los he-

Después de batallar
varios afos, me
parecioé que una
sencilla, amena e

instructiva manera
de dinamizar su
lectura podria ser

confeccionar con ella

un periodico literario.

De este modo, susti-
tuiamos el tradicio-
nal trabajo
monografico de clase
por uno mas vivo y
cercano a nuestros
dias, al tiempo que
lograbamos otro de
los objetivos por los
gue nos afanamos:
que los alumnos
manejen la prensa.

queseelegirapor votacion de
entre unos cuantos propues-
tosen clase.

Se sefiala un dia para la
entregadelostrabajosindivi-
duales y, concluido €l plazo,
vamosael egir unjurado, com-
puesto por tres alumnos y el
profesor, que deberdn selec-
cionar los articulos no siem-
pre mejores, Sin0 mas varia-
dosoidbneosparalasdiferen-
tes secciones. Ni que decir
tiene que la redaccion defini-
tivadelosarticuloscuestaque
los alumnos hayan de repetir-
los varias veces; en ello, el
trabajo de corrector de estilo
del profesor sehacealgopesa-
do, peroloschicos suelen es-
merarse pues todos quieren
guesuarticulo seaselecciona-
doy, en suma, que el periddi-
co resulte bien hecho. Esta
labor se puede hacer en clase:

chos histéricos, siempre que
no se raye en lo inverosimil;
3) unaentrevistacon el autor olos personajes;
4) una carta a director; 5) otros, que los pro-
piosalumnosdecidan. Estetrabajolesocupara
un méximo -como dijimos- de dos folios cada

mientras los grupos trabajan
enloselementoscol ectivos, el

jurado valeyendo y seleccionando los articu-

los, que el profesor corrige y devuelve a sus
redactoresy éstoslosreelaboran sobrelamar-
cha. Todo el proceso puede ocuparnos una
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semana, 0 sea, cuatro clases.

Hecho esto, hemos de montar |as paginas.
El profesor traeaclaselospliegosdepapel que
habran de constituir las hojas de los periddi-
COS; su coste apenas supone gasto para €l
presupuesto del Centro o del propio Semina-
rio. Vamos a elegir como distribuir los articu-
losenlas péginas: portada, contraportada, na-
cional, internacional, editorial, opinion, agen-
da; cuantas columnasvaaocupar cadaarticu-
lo y su lugar en la pégina -par, impar, parte
superior o inferior-; donde van air colocadas
las fotografias; donde van los anuncios, etc.
Unavez elaborado el disefio, los alumnos han
dellevarse los articulos a casay escribirlos a
maguinau ordenador en funcion del tamafio y
columnas que se les hayan asignado en la
magueta; una manera de solventar posibles
problemas es decirles que escriban los articu-
los en columnas de ocho adiez centimetros de
ancho, que después recortaremos y gjustare-
mos convenientemente en las paginas. Con
todo, mésde uno tendraque repetirse, esto es
inevitable; pero los chicos suelen hacerlo de
buen grado, cuando ven sorprendidos |os re-
sultados de su trabajo, que apareciatodo des-
lavazado y poco a poco vasiendo conjuntado
en el cuerpo del periodico; hasta los mas

remol onesacaban «enganchados» en el traba-
jo del grupo.

Quedalaultimaparte: tijerasy pegamento
enmano, ponemossobrelospupitrestodoslos
pliegos; sefialamoslosmargenesy las cabece-
ras y pegamos dentro del marco todos los
recortes -titulares, fotos, articulos-. Esto lo
hacen los alumnos cuidadosamente; el profe-
sor lo tnico quehade hacer esir supervisando
como van quedando las diferentes péginas. El
trabgjo esta concluido. La fotocopiadora del
Centro -o lacopisteria- hardla correspondien-
te tirada de ejemplares que, si €l Instituto no
puede sufragar, 10s propios alumnos compra-
rén encantados por el precio justo de su coste.

Espero que este articulo pueda servir de
orientaciony ayudaalos muchos compafieros
gue, COMOYo0, Sepreocupan por hacer nuestras
clases cada vez mas amenas y Utiles, cual
mandaba el vigjo aforismo, y si es, como en
este caso, dentro de la linea de «Prensa y
Educaci6n», creo que estaremos colaborando
aeducar a nuestros alumnos no sélo paralas
aulas, sino paralavida.

M2 Lourdes ifiiguez Barrena es
profesora del 1B «Macarena» de Sevilla.
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Reflexiones

Psicologia, cine y educacion

José Luis Gmez de Benito

Nos adentramos con este articulo en la doble psicologia del arte del cine: la del
creador deimagenesy la del espectador. El autor va exponiendo los distintos elementos
gue crean ambas concluyendo con dos ideas de radical importancia: la capacidad de
influenciar alas personas quetiene el séptimo artey la necesidad absoluta de que esta
afirmacion no nos lleve a rechazar el cine sino todo lo contrario, a encontrar la forma
de ensefiar a conocerlo y a ser precavidos ante «embrujo» desde la misma escuela.

Lamentarnos de que los nifiosy losjéve-
nesdehoy diase pasanlashoras muertasante
el televisor no conduce anada. Hay que ense-
farlesaver cine. S6lo asi selescapacitarapara
contemplar las imégenes con sentido critico.
Pero ensefiar cine no es facil. No se puede
improvisar. Hay que prepararse. En el presen-
te articul o se recogen algunas reflexiones so-
brelos procesos psicol 6gicosimplicadosen la
creacion del film y sobre la psicologia del
espectador de cine. Se pretende con ello faci-
litar el camino que decidan andar los que
deseen ensefiar cine.

El profesor que para ensefiar cine a sus
alumnos se limitara, sin mas, a reproducir las
iniciativas y experiencias resefiadas en las
paginasde algun libro, estaria adoptando una
actitud que so6lo podria servirle si sus preten-
siones fueran minimas: las de salir del paso o
poco mas, porque la tarea de ensefiar cine no
se puede improvisar. «Como todo medio di-
déctico, el cine necesita de una preparacién
previaasu utilizacion en el medio escolar», ha

sefidado Flores (1982).

Y esqueensefiar cineno esfacil. Requiere
una sblida base, una preparacion. Para ense-
fiar cine es preciso antes que nada conocerlo,
y aser posible amarlo, o por lo menos admirar-
lo como un arte que, como |os demas, esta por
encima de las ideologias y de las estructuras
mental es preconcebidas. S6lo asi laensefianza
del cine, seacomo fuere, transmitird veracidad
y prendera en los alumnos. Lo demas seran
juegos de artificio, esnobismo o manipula-
cion. Coll, Selvay Sola (1995) han escrito una
serie de articulos sobre cine en la revista
Cuadernos de Pedagogia. En uno de€ellos, ti-
tulado «El cine en la Reforma Educativa», se
puede leer que «existe la constatacion de que,
para muchos profesores, |os medios de comu-
ni cacién audiovisual no precisan de un cono-
cimiento tedrico... Este prejuicio, totalmente
infundado, esta generalizado en todos los ni-
veles de la ensefianza...Y contiene otra apre-
ciacion: la ausencia absoluta de preparacion,
ni tedrica ni didactica respecto al tema.
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Efectivamente, en lo que a cine respecta,
no basta con tener aficion, ni con haber visto
muchas peliculas. Para comprender el fondo
de lo que las iméagenes cinematogréficas pue-
dan llegar a decir, hace falta ser reflexivo y
critico, evitar el peligro de ver cine de manera
pasiva. En otro articulo de la revista citada
anteriormente, titulado «La
formacion del profesorado»,
las mismas autoras escriben

Psicologia del creador de imagenes

El realizador, a frente de un equipo de
colaboradores, esun narrador de historiascon
imagenes. Los motivos que e pueden impul-
sar a hacerlo seguramente coinciden con los
del resto de los artistas: conseguir la «au-
torrealizacion» de que hablaba Maslow, bus-
car el unico modo de encauzar
subusquedadeperfeccionen
medio de un mundo imperfec-

gue, paraquel osespectadores
comprendan|asimégenes, tie-
nen que llegar a conocer «los
mecanismos de significacion
del filme. Sin esta transfor-
macion, que requiere unapre-
paracién y una minima for-
macion previa, el uso que ha-
gamos del cine en nuestra
préctica docente tendra siem-
pre algun que otro déficit».
Desde un punto de vista
meramente técnico, el cine

Para ensefar cine es
preciso antes que
nada conocerlo, y a
ser posible amarlo, o
por lo menos admi-
rarlo como un arte
que, como los demas,
esta por encima de
las ideologias y de las
estructuras mentales
preconcebidas.

toy, en menor medida, sentir-
se reconocido sociamente y
ganar dinero.

A veces se vale de sus
fantasias (Fellini), de sus ob-
sesiones (Woody Allen) y re-
presiones (Bufiuel), de sus
miedos (Polanski), etc. para
sublimarlo todo a través del
arte. Incluso puedevalersede
su quebrada salud, como hizo
Jean Vigo, que casi moribun-
do rodéL’ Atalante, cuyosper-

consiste en la grabacion, en

songjes despliegan torrentes

unacintade celuloide, de una
serie de imégenes que después son proyecta-
das en una pantalla. Pero en una cinta de
celuloide no sepuedegrabar todo lo queel ojo
humano escapaz dever; tampoco eshecesario.
De ahi que un film no represente toda la rea-
lidad, sino una parte de ella. Lo cua significa
gue al ser representadalarealidad se transfor-
ma. El realizador entonces actia como un
mago que determina dos cuestiones claves:
con qué porcion de larealidad va atrabajar y
como lavaaexponer alosojosdel espectador.
Suelecciondependerddesu peculiar modo
dever el mundo, desentir lascosasy dejuzgar
asus semejantes, y sobre todo dependera del
mensgje que quiera transmitir. Cuando el re-
sultado seaunaobrabella, quedéaconocer la
naturalezay ennoblezcaa hombre, estaremos
anteun creador, anteun artista. Consideramos
primordial que algunas de sus peculiaridades
psicol 6gicas sean conocidas por quien desee
saber algo de cine y, con mayor motivo, para
quien pretenda ensefiarlo.

de vitalidad.

Partiendo de un punto de vista psicol 6gi-
€O, Si tuviéramos que destacar las caracteristi-
cas que més definen a un realizador destaca-
riamoscuatro: laresonanciainterior, laempatia
visual, la curiosidad y la originalidad.

Resonancia interior. El diccionario defi-
ne la resonancia como la prolongacion del
sonido. Como rasgo del caracter en |as perso-
nas o en los nifios, Gall (1972) la describe co-
mo la mayor o menor «permanencia bajo el
choque de las impresiones». Por dltimo, los
estudiosos de la ensefianza del arte sefialan
guelaresonanciaesunacapacidad pararepro-
ducir interiormente los aspectos dinamicos
gue existen en la naturaleza y en las cosas
(Asnheim, 1993). En cualquier caso, la reso-
nanciasiempre serelacionacon larepercusion
gue tienen en nuestra mente las emociones.

Las personas por dentro no somos una
«cgjavacia», como decia Skinner, y menoslos
artistas. Los artistas experimentan, como to-
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dos, vivencias que les agitan y conmueven.
Pero ellos vibran de otro modo, quiza con més
intensidad ante cosas que alos demas no nos
[laman la atencién o nos pasan desapercibi-
das. El mundo intimo del director cinemato-
gréfico, como el de cualquier artista, esta
cargado de percepciones, emocionesy pensa-
mientos peculiares, enaltecido todo ello de tal
manera por una sensi-
bilidad fuera de lo co-
mun, que su interior
hiervecomounvolcén.
Ese estado de eferves-
cencia, de inquietud
constante es la fuerza
guelesimpulsaacrear.
Los artistas son asi y
ésaeslacondicion del
arte.

Empatia visual.
La empatia es un tér-
mino que procededela
terapia. El Diccionario de Psicologia de Ar-
nold, Eysenk y Meili ladefine como «el esfuer-
zo de reproducir en uno mismo los sentimien-
tos gjenos, a fin de comprender a la otra
persona». Resumiendo, consiste en unponer-
seen el lugar del otro. Rogers (1983) la pro-
pone no sélo como la actitud mas caracteristi-
ca del terapeuta de su corriente, sino también
como una cualidad imprescindible para el
profesor que desee que susalumnos aprendan
mas y se comporten mejor. Pero no todo el
mundo posee la cualidad empética. Manrique
(1982) sefialaque laempatianecesitaunagran
sensibilidad, una sutilidad especial y sobre
todo el haber reorganizado congruentemente
el mundo propio experiencial.

Lo que llamamos empatia visual implica
sobre todo factores perceptivos (agudeza vi-
sual, dotes observadoras, discriminacion per-
ceptual...) y factores cognitivos (capacidad de
andlisis, imaginacion, comparaciones, jui-
Cios...).

Referida especificamente a director cine-
matogréficocomoartista, estadformada, anues-

trojuicio, por la suma de estas dos aptitudes:

1. Aptitud para conseguir que | os actores
representen con la mayor precision, es decir,
lo més exactamente posibley con €l minimo de
gestos, cada uno de | os estados de &nimo por
los que van pasando alo largo del rodaje. No
hay queolvidar queel cineexigedelosactores
mayor minuciosidad que el teatro. Un gesto
visto después en una
pantallanoesigual que
Visto en un escenario.
Elia Kazan, fundador
en 1947 del legendario
Actor’s Studio con el
que contribuy6 a for-
mar a actores como
Marlon Brando, James
Dean, Paul Newman,
Lee Remick... puede
ser considerado un ex-
celente dominador de
esta aptitud.

2. Capacidad para
prever las reacciones que va a adoptar el
publico cuando contemple las iméagenes que
estdcreando. No setratade estar pendientede
satisfacer los caprichos del publico, sino de
intuir gue las imagenes grabadas van a tener
una determinada repercusion en los especta-
dores, les van adeslumbrar, a hacer sonreir, a
conmover o aintrigar. Todos los directores -y
diriamos que en mayor medidalos nada sospe-
chosos de hacer peliculas vulgares- tienen
muy en cuenta a publico cuando trabajan.
Podemos leer por ejemplo los testimonios de
Renoir, Ford, Bergman, etc. en la recopilacion
de entrevistas que reaizo Sarris (1969). El
mensagj e que estos destacados directores nos
quieren transmitir es que las buenas pelicul as,
las peliculas de calidad, también deben llegar
a gran publico. A eseartede conseguir que se
despierten sentimientos noblesy que incluso
los ojos de las gentes més sencillas disfruten
con unasbellasimagenesesalo quellamamos
empatia visual. Chaplin la derrochaba a rau-
dales.

Manejar bien estas dos aptitudes es la
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prueba de un talento que solo alcanzan los
directores mejor dotados, pues ambas consti-
tuyen pilares fundamental es de toda creacion
cinematografica.

Entendemos por curiosidad el ansia por
conocer. Los seres humanos somos curiosos
por naturaleza. Pero algunos, entre los que se
encuentran los artistas, son mas curi0sos que
los demés. Decia Fellinit que «lacuriosidad es
esencial para quien quiera expresarse Vi-
suamente» (Sarris, 1969: 116). A veces esa
curiosidad mueve alos realizadores a conver-
tirse en «buscadores de la verdad». Asi se
desprende al menosdelaspal abrasde Godard:
«hay cineastas que buscan laverdad, y si la
encuentran, serd una verdad bella por necesi-
dad» (Sarris, 1969: 151). También suelen
rastrear esa realidad transcendiendo las apa-
riencias. Es la «verdad» con que Velazquez
sellaba sus lienzos cuando veia el alma del
papalnocencio X o delosbufonesdelaCorte.
Esla«verdad» &cidacon queBufiuel fustigaba
las formas de una religiosidad caduca o con
gue zarandeaba | os «encantos» de la burgue-
sia

Originalidad. Losartistas son explorado-
resvisuales que, incluso aunqueleshayasali-
do bien laobraen laque han trabajado, nunca
se limitan arepetir lo que otros han consegui-
do. Sienten la necesidad de hacer algo nuevo,
de volver a mirar de una manera distinta
aquello que les resulta familiar. Es como si €l
artista se sintiera llamado a abrir una ventana
nunca abierta por nadie, sabiendo que descu-
brira detrés algo misterioso que, a mostrarlo
después, vaaarrojar unaluz Unica sobre este
ensombrecido mundo.

Es ese «aroma» distinto con que saben
impregnar sus obras los artistas o que les
caracteriza, 1o que les eleva alainmortalidad.
En peliculas de suspense nadie ha sabido dar
a la cdBmara subjetiva un sello tan personal
como Hitchcock ni quizd nadie haya sido
capaz de mover alos actores con tanta natura-
lidad como Vigo o Renair.

Losey afirma que la personalidad de un

realizador cinematogréfico tiene que manifes-
tarse en lo que €l llamala «firma», es decir, en
un estilo que permita ser reconocido inmedia-
tamente. El cine de Antonioni es distinto del
de Ford, y el de Bergman se parece poco al de
Capra. Con razon escribid Herbert Read (1971)
gue «cada obra de arte es la expresion de una
personalidad o un temperamento particulars.
En eso consiste esencialmente la originalidad.
Pero si hemos hablado del director de
cine, también conviene que digamos algo del
publico a quien va dirigida la pelicula.

Psicologia del espectador

El ocho de diciembre de 1895 los herma-
nos Lumiére realizaron la primera sesion pu-
blica del cinematdgrafo en el Salon Indo del
Gran Café de Paris. Los sorprendidos especta-
dores que contempl aban absortos aquel inge-
nio se llevaron un susto tremendo cuando de
repente unamaguinadetren parecié salirsede
la pantalla y embestirlos. Estaban viendo el
corto Lallegadadeuntrenalaciudad. Afios
mas tarde, en 1903, Asalto y robo de un tren,
un film de Edwin S. Porter, alcanz6 un enorme
éxito de publico entre otras razones porgue en
él salia el primer plano de un bandido dispa-
rando un revolver a la cdmara. Como es de
suponer, laescenacausabaverdaderaconmo-
cion en el publico. Pero quien verdaderamente
transforma el cine en un espectacul o de masas
fueMélies, queconstruyd unosestudiosensu
finca de Montreuil donde realizé peliculas de
ficcion como El mago (1898) yViajealalLuna
(1902) entre otras.

Habian nacidolosdosingredientespsico-
I6gicos que mas han contribuido al éxito del
cine: lautilizacion araudales delas emociones
y de la fantasia. Pronto sirvieron las dos de
rampa de lanzamiento de algunos elementos
basicosdelapsicol ogiafilmica, como sonfun-
damentalmente los mecanismos de identifica-
cidny proyeccion, por loscual esel espectador
de unapeliculase consideraadornado con las
cualidades del protagonista o atribuye a un
personagje los defectos que él mismo lleva
consigo.
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Desdeentoncestododirector decine, cuan-
do seproponerealizar unapelicula, se pregun-
ta ineludiblemente cémo ingeniérselas para
despertar en el publico unos determinados
sentimientos y paraintroducirle en un mundo
en el que le esté permitido sofiar. Pero no
olvidemos que aunque é asume la direccién
principal, hay otros que tam-
biénsonresponsablesdel film:
el productor, €l guionista, el
director de fotografia, e de-
corador, etc. Por este motivo,
Monterde (1986) opina con
acierto que «el gran poder de
losresponsablesdel filmesla
capacidad de articular una
difusa e implicita demanda
social».

Educacién perceptiva

DeciaCossio: «Trescuar-
taspartes, y alnespocodelo
gue llega a saber el hombre
culto, no lo aprende en los
libros, sino viendo las cosas, quiero decir
sabiendo verlas» (Huertay Matamala, 1994).
Saber ver las cosas, aprender a contemplarlas
no es tarea fécil. Requiere un adiestramiento.
Y més si nos encontramos con uno de los
hechos que més afectan alainfanciay juven-
tud de hoy dia: la tele-adiccion. El diario El
Pais de 7 de noviembre de 1995 recogia las
conclusiones de un reciente estudio dirigido
por la Universidad de Granada sobre «la in-
fluencia de latelevision en lainfanciay ado-
lescencia en Andalucia», segin el cua los
nifios y adol escentes andal uces se pasan mas
de tres horas diarias viendo la television. Es
ciertamente preocupante la enorme cantidad
de horas que los nifios pasan actual mente
enfrente del aparato de television. Este hecho
parece contribuir a agudizar el divorcio exis-
tente entrelo que se aprende en lasaulasy lo
gue sevive fuerade ellas. Sobre todo porque,
en los &mbitos docentes, son muchos los que
desconfian de la incorporacién al curriculum
de medios como €l ciney latelevision.

Si verdaderamente
aprendemos del cine
a admirar la belleza
y a aceptar y a
respetar a los de-
mas, es posible
entonces que este-
mos en condiciones
de comenzar a
ensefar cine.

Algunospsicélogosdelaeducacion (Cas-
tafio, Gofii y Bacaicoa, 1995) reconocen que €l
influjo de los medios audiovisuales sobre las
nuevas generaciones esta preocupando aam-
plios sectores responsables de la educacion
escolar y que abundan quienes encuentran
incompatible la incorporacion de las iméage-
nesy lossonidosalasformas
tradicionales de ensefiar.

¢Qué hacer entonces?
¢Nos limitamos a aejar a los
nifios y a los jovenes de la
pantalla? Evidentemente ésa
no es la solucion.

Detodos modos, diremos
que esta desconfianza no es
nueva. Ya en 1986, Pablos
publicd un libro muy docu-
mentado, Cine y ensefianza,
en el que exponia las conclu-
siones de una investigacion
suya encaminada a compro-
bar varias hipotesisrelaciona-
das con el estilo cognitivo de
los alumnos, la estructura y tema de varios
films sobre contenidos docentes, rendimiento
y actitud de los alumnos. Con ella intentaba
«propiciar un cambio de mentalidad respecto
a cinedeensefianzapor partedeloselementos
humanosintervinientesenlaeducaci éninstitu-
cionalizada». Pues bien, alli confesaba iréni-
camenteque «el hechodequeel cinehayasido
un medio pocointegrado en el aula, sobretodo
si nosreferimos a caso espafiol, en lamedida
en que como dice Cazeneuve esel medio dela
imaginacién, da pie a pensar que ésta no
abunda precisamente dentro de las aul as».

Si el objetivo principal del area de Educa-
cion Artistica, en Educacién Primaria, es el
desarrollo de las capacidades de percepcion e
interpretacion, podemosentoncesplantearnos
la posibilidad de educar las percepciones, so-
bretodovisual y auditiva, como unaestrategia
para ensefiar a ver cine, utilizando trozos de
pelicul as adaptadas a la edad de |os alumnos.
Posteriormente no resultaria dificil disefar
gjercicios encaminados a gercitar la memoria
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visual, la atencién, el sentido critico, el razo-
namiento, etc. Incluso, podemosrecurrir, como
hacen Graviz y Pozo (1992) aensefiar -anifios,
jovenes y adultos- «la gramética del idioma
audiovisual » mediante juegos en l0s que pue-
de participar también el resto de lafamilia. De
estaforma, yadesde que son preescolares, ala
vez quedesarrollan sus capacidades, |osnifios
vanaprendiendo ciney sevandando cuentade
gue las imégenes pueden influirnos sin que
seamos conscientes de ello.

También podemos seguir las sugerencias
gue nos plantea Walsh (1994), quien, para
motivar a nifios de més de doce afios haciala
lectura, y a la vez hacia el conocimiento del
lenguaje cinematografico, aconseja seleccio-
nar peliculas basadas en libros, de forma que
los nifios unas veces vean primero la pelicula
paraleer luego lanovela, y otras alainversa.

El cine es un medio nuevo, cuya eficacia
como instrumento de aprendizaje estdaln sin
explorar. Pero ya se han puesto en marcha
algunasinvestigaciones. M enciondbamos an-
tesladePabl os; otrasvienenyaexplicitadasen
libros como el de Krasny (1986), donde se
mencionan algunosestudiossobrelasdiferen-
ciasentrelos aprendizajes derivados de haber
visto una pelicula, de haber escuchado una
narracion o de haberla leido directamente en
un libro.

Si es cierto que la Reforma Educativa en
Espafia ha apostado por la inclusion de la
«Educacion en Medios de Comunicacion» en
los disefios curricul ares, también es cierto que
no conviene hacerlo por mera innovacion,
sino -como dice Aguaded (1995) a propdsito
de los medios audiovisuales- «para fomentar
enlosaumnosdehoy losresortes necesarios,
gue les permitan emplear |os nuevos medios
de forma critica y creativa». Solo asi € cine
(como arte) seguird siendo capaz de aportar
algo importante a desarrollo y realizacién
personal es, asi como al estudioy comprension
delanaturalezahumana, delospueblosy dela
vida en general.

Si verdaderamente aprendemos del cinea
admirar labellezay aaceptar y arespetar alos

demas, es posible entonces que estemos en
condiciones de comenzar a ensefiar cine. No
olvidemos que, con una novela, un poema o
unapelicula, con el arte en general «se puede
mejorar el mundo», como acabadedecir Kazan
durante el homenaje que le hatributado el 46°
Festival de Cine de Berlin (Comas, 1996).

José Luis GOmez de Benito es profesor
del Departamento de Psicologia
de la Universidad de Huelva.

Notas
*Lasafirmacionesdedirectoresdecinedutilizadaseneste
articulosehanobtenidodel libro Entrevistascondirectores
decinequeAndrew Sarris(1969) public6 enlaeditorial
Novelasy CuentosdeMadrid.
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Reflexiones

Programacion curricular de la enseflanza de la Lengua

El descubrimiento del sustantivo a
través de la prensa

Luis Miravalles

Laapariciondemuydiversasteoriaslinguisticasdurantel osultimosafioshadado
lugar no sél o ater minol ogias excesivamente dispares, sino también a una excesiva com-
plejidad quedificultaenormementetanto |a ensefianza como el aprendizajedelalengua.
El autor, sin embargo, analiza y destaca | os principios basicos permanentesy propone
un sistema de aprendizaje gramatical a través de un articulo de prensa.

1. Teorias linglisticas: cambios, lagunas y
aportaciones

La Gramética se integraen el marco de la
Lengua, formando un todo global con otros
aspectoslinguisticosy didécticos. Enloscam-
bios sucesivos que se han dado en los Ultimos
veinte afos en relacion con las teorias lin-
guiisticas, hemos de constatar primeramente la
condena de ciertos supuestos de la gramatica
tradicional y la irrupcion de diversas teorias
gramaticalesqueavecesson muy disparesen-
tre si.

Se cuestion6 la Gramética Tradicional
principalmente por imprecisa, normativa en
exceso, asi como por su rechazo de lalengua
oral, pero sobre todo por su escasa capacidad
explicativa de los fenémenos linguisticos, y
ademésporquealahoradepresentar definicio-
nes mezclaba criterios formalesy funcionales.

La Gramética Estructural en sus distintas
vertientes (Funcionalismo, Glosemética y
Distribucionalismo), aporté esencialmente el
estudio de la L engua como sistema dentro del

cua se articulan las unidades de la Lengua,
por lo que no se definen aisladamente, sino en
relacion con la estructura de la que forman
parte; pero indudablemente sus aportaciones
masinteresantesserefierenaladescripcionde
la Lengua en uso de una comunidad y €l ma-
Ximo reconocimiento de la lengua oral. En
cambio tienen en su contra el descuido del
estudio del significado (los aspectos contex-
tuales del emisor, receptor y los elementos
psicosociaes a los que excluye por extralin-
guisticos), y en alguna manera, también ha
descuidado la capacidad explicativade lalen-
gua.

El Generativismo (Transformacionalismo)
aunqueintegratodosloselementosdel discur-
so: Sintaxis, Semantica, Fonologiay Fonética,
y sepreocupapor |os mecanismosdelaadqui-
sicion del lenguaje, sin embargo dificilmente
se puede aplicar en su totalidad a una Didéc-
ticadelaL enguapor suscambiostan frecuen-
tesy répidosy por laprogresivacomplicacion
de su aparato formal cada vez mas abstracto:
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las reglas de transformacién, reescritura y
subcategorizacion |éxica, etc., son excesiva
mente complejas.

En definitiva, estos cambios ponen de
manifiesto que, si la Gramatica Tradicional
ofrecia muchas lagunas, las

¢) Funcion gramatical. Funcion grama-
tical es el papel que redliza cada elemento en
laestructuraoracional y textual. Eslarelacion
de los elementos linguisticos en el sistema.

d) Nivelesy unidades de

teorias linguisticas mas ac-
tuales adolecen de excesiva
disparidad de puntos de vista
y de excesiva complejidad.
Cierto esqueno se puede hoy
plantear una Didactica de la
Gramaética sin tener en cuenta
los avances que las Ultimas
teoriashanaportado, peropen-
samos con L. Carreter que ha
de prevalecer un enfoque
eclécticoquecombinelospun-
tos de vistatradicional y fun-
cional, sobretodo los mayori-
tariamente aceptados.

Algunos principios subya-
centes tedricos y basicos de
consenso general

Entre |as aportaciones de
laLinguisticaTeorica, queson

Motivar los ejerci-
cios de reflexién
gramatical partien-
do de temas y conte-
nidos del interés y
experiencia del alum-
no (campos priorita-
rios de interés),
reflexiéon que resulta-
ra sin duda mucho
mas util, ya que en
principio el objetivo
esencial que se persi-
gue es el de elevar el
nivel de competencia
linguistica.

andlisis: texto, parrafo (o pa-
régrafo), oracion (enunciado),
frase (sintagma), monema,
morfema (lexema-plerema) y
fonema.

La lengua es una estruc-
turadondelasunidadesdeun
nivel «A» estdn compuestas
de unidades més pequefias
constituyendo un nivel infe-
rior «B»y asi sucesivamente.

Los diversos niveles de
andlisisde mayor amenor son
los que se corresponden con
los indicados. El paso de un
nivel a otro supone descom-
poner cadanivel en suscons-
tituyentes. Pedagdgicamente,
el andlisissuele arrancar dela
oracién como unidad minima
de comunicacion, pero ello es

ya de consenso general por
encimade escuelasy corrien-
tes, queremos destacar algunas deellas por su
fundamental importancia didactica:

a) El lenguaje es comunicacion. Esta es
la funcién primaria del lengugje: comunicar
algoaalguien. El lengugje seadquierey sede-
sarrolla por una necesidad vital de comunica-
cion, mediante el uso. En suimplicacion didac-
tica, la Lengua sera vista y transmitida esen-
cialmente como comunicacion socia e inter-
personal, proceso global en el queintervienen
lengugjes, verbalesy no verbales.

b) La Lenguaforma un sistema. La Len-
gua es un sistema cuyos componentes son
solidarios entre si y se analizan por lafuncién
gue cumplen en el conjunto. Los elementos
cumplen fines comunicativos sociales.

artificial ya que no hablamos
conoracionessueltas(incluso
unapal abraaislada; por ejemplo, unainterjec-
¢ion constituye unaoracion porquetiene sen-
tido completo).

Estos puntos y algunos mas integran la
teoria bésica de cualquier curso de Gramética,
pero no son un programa para el alumno -el
cual debeir descubriéndolosy asimilandolos-
sino una base tedrica imprescindible para el
profesor.

2. Descubrimiento del sustantivo a través de
la prensa
2.1. Nuevas consideraciones didacticas: la
motivacion del interés

El defecto metodoldgico esencia en el
cual seguimosinmersosesel que pretendeque
el aumno aprenda una terminologia -la que
sea- sin preocuparse por €l descubrimiento de
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la estructura a través del uso que hace del
lengugje en su medio correspondiente; es de-
cir, se presta mucha més atencién a la ense-
flanza de un tipo de metal enguaj e determinado
gue a uso socia y funcional real.

El reconocimiento y valoracion de los
diferentes usos no excluye la aceptacion de
una norma, que debe distinguir claramente
entre lanormade lalengua escritay lanorma
delalenguaoral. Se saldria de la normatanto
gue €l hijo se expresara en su casa en estos
términos: «jProgenitor, apropincuame unvaso
de cristalina agual», como que un conferen-
ciante tomara del lenguaje descuidado de la
calle, para iniciar su docta conferencia, la
siguiente expresion: «jPasa, tios!...» (esto es
en definitiva una cuestion de registros idio-
maticos y de usos funcionales de la Lengua).
Una primera conclusion es la de motivar los
gjercicios de reflexion gramatical partiendo de
temas y contenidos del interés y experiencia
del alumno -campos prioritarios de interés-,
reflexion que resultard sin duda mucho més
atil, ya que en principio €l objetivo esencial
gue se persigue es el de elevar el nivel de
competencia linglistica (expresién y com-
prensién en todas sus situaciones).

Toda programacién curricular en Lengua
tendraqueser coherentecontodoslosplantea-
mientos anterioresy se habran de seleccionar
los contenidos més significativos en cada
momento, planteando lasactividadesdeacuer-
do con el proceso de aprendizaje y las necesi-
dadeseinteresesreal esdelosalumnos, tenien-
do muy en cuenta su evolucion cognoscitiva
(Piaget, Vigostki, Luria, Dale...) y € grado de
experiencias personalesy las posibilidades de
interrelacion social que haya podido y pueda
tener.

2.2. Métodos: el aprendizaje por descubri-
miento

Entre los posibles métodos que puedan
adaptarse en un trabajo activo, hemos de des-
tacar el camino del aprendizaje por descubri-
miento. En los primeros cursos, el descubri-
miento sehardatravésdelasorientacionesdel

profesor, procedimiento que se ird ampliando
en lamedida del progreso realizado (por ejem-
plo, primerosedescubrequeel sustantivoesla
palabra més importante en el sujeto de una
oracion concreta, después se verifica si esto
sucede en otras oraciones, para llegar mas
tarde a la generalizacion).

Finalmente queremos hacer hincapié en
gue la Didéactica de la Gramética se integraen
el marco delaDidécticadelal engua, forman-
do untodo global con otros muchos aspectos
importantisimos que ya no se pueden excluir
de la ensefianza: expresion oral, escrita, ini-
ciacion a la lectura expresiva, enriquecimien-
to del Iéxico, etc.

El objetivo que debe presidir el contenido
gramatical y las actividades que se programan
en un disefio curricular de Lengua, es el de
favorecer en el alumno el dominio detodoslos
recursos de su lengua para comprender y co-
municarse mejor.

2.3. Aplicacion en el aula: el sustantivo

Tomando como base una noticia referida
aun hecho social o aunasituacion relacionada
directamente con las necesidades e intereses
de los alumnos, se propone una serie muy
amplia de gjercicios, todos ellos encaminados
areflexionar sobre €l sustantivo, pero a mis-
mo tiempo esta reflexion serviraa alumno pa-
ra conocer mejor €l mundo y poder expresar
posteriormente sus personales opiniones. En
estaocasionsetratadeel articulodeEco: «Los
terrores del siglo».

Un buen método seraescribir unaoracion
del articulo en el encerado y luego hacer que
los alumnos concentren su atencion, no sobre
laexpresion, sino sobre el pensamiento expre-
sado.

Antes de llegar a alcanzar el significado
de una oracion, como expresion de un pensa-
miento particular, deben los alumnos penetrar
en el pensamiento mismo. Tenemos que lle-
varles desde laexpresion a contenido mental,
y otra vez desde el contenido mental a la
expresion, antes de que puedan analizar una
oracion.
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UmMmBERTO Eco

Losterroresdel siglo

Lainvasion demano deobrabarata procedentedel ospaisessubdesarrolladosy el vertiginoso
desarrollo de nuevastecnol ogias, sobretodo delainformatica, son los dos problemasmasre-
levantes de nuestro tiempo, asegura el articulista, quien relata en estas lineas una serie de
experiencias personales que confirman |la veracidad de tal aseveracién.

Leyendolosperiodicosme
parecequesondoslospro-
blemasqueacechanenestos
tiempos: lainvasiéndelos
ordenadores y el preo-
cupanteavancedel Tercer
Mundo. Escierto,y yolo
£

Mi vigiedehaceunosdias
erabreve: unajornadaen
Estocolmoy tresenLon-
dres. En Estocolmo tuve
tiempo para comprar un
sdmon ahumado enorme, a
precio tirado. Estaba en-
vuelto cuidadosamente,
peromeadvirtieronquesi
meibadeviaje eramejor
quelomantuviesefrio. Se
dicepronto.

Por suerte, enLondres, mi
editor mehabiareservado
habitacién en un hotel de
lujo, confrigobar incluido.
Cuandolleguéd hotel tuve
laimpresiéndehallarmeen
unaEmbagjadadePekindu-
rante la rebelion de los
boxers.
Familiasacampadasenel
atrio, vigjerosenvueltosen
mantasdurmiendo sobresus
maletas..., meinformo por
losempleados, todos hin-
diesy algiin malayo. Me
dicenquejustoel diaantes
esegran hotel habiainsta-
lado un sistema compu-
terizado que, por defectos
derodaje, llevabaaveriado

doshoras. No sepodiasaber
quehabitacionestabalibrey

cua ocupada. Habia que
esperar.

Al anochecer el ordenador

habiasidoyareparadoy con-
segui entrarenmi habitacion.

Preocupadoporel silmén,lo

saquédelamaletay busqué
e frigobar. Normal mentelos
frigobar de los hoteles
corrientescontienendosbo-

tellinesdecerveza, otrosdos
deaguamineral, variosbo-

tellinesdelicor, algiinzumo
de frutas y dos bolsitas de
avellanas.

El de mi hotel, enorme,

conteniacincuentabotellines
entre whisky, ginebra,

Drambuie, Curvoisier Gran
Marnier y calvados, ocho
botellinesdePerrier, dosde
Vitelloisey dosdeEvian, tres
botellasmedianasde cham-

pafa, varias|atasde Stout,
PaeAlg, cervezasholandesas
y aemanas, vino blanco
italianoy francés, avellanas,

almendras, chocol atinasy

Alka Seltzer. No cabia mi

samon.

Abridoscajonesy meti todo

|o que habiadentro del fri-

gobar, despuéspused sdmén
a frescoy meolvidéde asun-
to. Cuando volvi a dia
siguientealascuatroel sal-

mon estabasobrelamesay

habian vuelto a llenar el

frigobar hastal ostopescon
los preciados productos.

Abrialoscajonesy veiaque
todo el material que habia
escondidoel diaantesseguia
alli. Telefoneéaconserjeriay

pedi queavisarana persona

demi piso quesi seencon-
trabancond frigorificovacio
no eraporque hubiesecon-
sumido todo, sino porque
tenia un salmén. Me con-
testaron que habia que
proporcionarle esa infor-
macional ordenador central,
ademésdequelamayoriadel

personal nohablabainglésy

no podiarecibir 6rdenesde
vivavoz, soloinstrucciones
enBasic.

Abri otrosdoscaonesy volvi
atrasladar el contenido del

frigobar, en el que después
meti mi salmon. Al dia
siguiente, a las cuatro, el

salmon estabasobrelamesa,
yyadespediaunsospechoso
olor.

El frigorificoestabarepleto
debotellasy botellines,y los
cuatro cajonesrecordabanla
cgjafuertedeun” spekeasy”

duranteel prohibicionismo.
Llamé a conserjeriay me
dijeronquehabiahabidootro
incidenteconel ordenador.

Llaméal timbrey traté de
explicarlemi casoauntipo
quellevabael pelorecogido
enunmofioenlanuca, pero

s6lo hablaba un dialecto
que, como me explico
después un colega antro-

pologo, yaseutilizabaen
K efiristan cuandoAlejan-

dro el Grande seli6 con
Rossana.

A lamafianasiguientebajé
a firmar la cuenta. Era
astronémica Resultabaque
yohabiaconsumidoendos
diaalgunoshectolitrosde
VeuveClicgot, diezlitros
de distintos whiskies, in-

cluidos algunos maltas
rarisimos, ocho litros de
Perriery Evian,mésagunas
botellasde San Pellegrino,

tantoszumosdefrutascomo

los que harian falta para
mantener vivosatodos|os
nifiosasistidosporlaUnicef,

tantasalmendras, nuecesy

avellanascomo parahacer
vomitar aunencargadode
laautopsadelospersonges
e Lagranbouffe'.Intenté
explicarlo, pero el em-

pleado, sonriendo conlos
dientesennegrecidospor el

betel, me aseguré que eso

eraloqueindicabael orde-
nador. Pedi un abogadoy

metrajeron unmango.

Mi editor ahoraest&furioso

y me toma por un apro-

vechado. El salmon esta
incomestible. Mishijosme
handichoquedeberiabeber
menos

Extraidode«Diario16x»(25-11-86)
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Después se hard reflexion sobre la infor-
macion o parteinformativaque senosdaen la
oraciony aquién serefiere esainformaciéon, o
seael sujeto, que puede ser unasimple palabra
o un grupo de palabras. Lapalabraesencial es
siempreunsustantivoosi noloes, esunapaa-
bra que gerce la misma funcion. Ahora ya
podranir buscando masoraciones(por grupos
detrabaj o) sefialandolossustantivosquefigu-
ren como sujetos del verbo de otras oraciones
del articulo de prensa.

2.4. Otros posibles gjercicios:

» Cambiar el orden: mezclar las palabras,
desordenarlas, inventando oraciones nuevas
gue expresen nuestra opinion.

* Suprimir: quitar €l sujeto'y comprobar la
necesidad o no de su funcion.

» Omitir: especificar en qué ocasiones
puede estar omitido el sustantivo.

* Ampliar: cambiar el sustantivo de singu-
lar a plural, de género, etc.

» Concordar: cambiar el tiempo y laperso-
nadel verboy sefialar como hadecambiar ono
el sujeto.

 Blsgueda: subrayar términos extranje-
ros, cultismos, neologismos, coloquialismos.
Subrayar siglas y abreviaturas. Partiendo de
sustantivos, construir campos semanticos.

Partedeestosmismosejerciciossepueden
realizar cortando las palabras del titular y
mezclandolas, a azar, tratando de construir
nuevos titulares con 14gica, otros sin légica
pero con estructurasintécticavalida, viendola
necesidad de ampliar o no el sustantivo, etc.

Luis Miravalles es catedratico de Lengua
y Literatura en un Instituto de Valladolid.
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Reflexiones

Hacia una perspectiva comunicativa
de los procesos educativos

Marialosé Bueno Monreal

Laautoraanalizacuidadosamentelosdistintoselementosdela comunicacion, asi
como susdiferentestiposcon el objeto deremarcar laimportancia quetiene este concep-
to en el ambito docente. De entretodos|ostipos, destaca la comunicacién instrumental
0 de masas, propia de los medios de comunicacion y que es responsable de la incor-
poraciéon del medio social a la escuela. Igualmente, se plantea la docencia mas
innovadora como una nueva forma de comunicacion.

En general, |os procesos educativos siem-
prehan estado conexionadosconlosprocesos
comunicacionales. Es més, sin comunicacion
no hay educacién posible, pudiéndose enten-
der todaaccién educativacomo un proceso de
comunicacién. No podemos olvidar que la
ensefianza-aprendizaje se desarrolla basica-
mente a través de un importante proceso de
transmision y de comprensién de la informa-
cién o mensgje. Lagran aportacién delateoria
delacomunicaciénalaeducaciénvaaconsis-
tir en explicar los distintos elementos como el
efecto, los tipos, las modalidades o el propio
lenguaje utilizado queinterviene. A través del
desarrollo de estos elementos se hace posible
ofrecer unanuevadimensiony perspectivade
losprocesoseducativos.

1. Las distintas modalidades de comunica-
cion en los procesos escolares

L a comunicacién es un proceso que con-
[levafendémenos de dos mundos, es decir, uno
mental y otro fisico. Serequiere, por unaparte,

una serie de «simbol 0s» con determinaciones
comunes; y por otra, es necesario utilizar ope-
raciones mentales, sin olvidar por supuesto el
caracter intencional que existe en cada comu-
nicacién. Enel procesocomunicativo, seapues-
tapor unjuicio valorativo sobre situaciones o
personas, ajenas o propias a uno mismo, que-
dandoimplicadosaspectosdecaracter percep-
tivo, simbdlico y relacionaes. En realidad
falta una definicidn unénime sobre comunica-
cion, dada la diversidad existente en lo que
respectaanatural eza, alcancey funcionalidad.
Lasdivisiones mas usuales han sido | as deno-
minadas sintaxis, semantica 'y pragmatica. En
su andlisis han intervenido mateméticos, psi-
cologos sociales, antropologos y linglistas,
principalmente. Cada uno de ellos ha profun-
dizado en algunas de las instancias que pro-
mueve la comunicacion, dependiendo de cudl
fuera, la definicion y las funciones variaban.
Algunos autores como Stewart (1988: 113)
han hecho hincapié en |os aspectos de elici-
tacion del significado, lo que necesariamente
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llevara a un énfasis en los mecanismos de
interpretacion, asi como aasociacion deideas,
y por consiguiente, alas consabidaspautasde
pensamiento.

L acomunicacion acogedistintosprocesos
como son losdeidentificacion, elaboracion de
ideas, perceptivos, memoria
e informacion, mecanismos
de toma de decisiones, valo-
raciones, evaluaciones y si-
tuacionesrelacionales; sinol-
vidar toda la cadena que da
forma al llamado sistema
comunicacional, queasu vez
da lugar alo que denomina-
mos «comunidad» 0 «institu-
Ccion». Existen diversostipos
de comunicacion. Una clasi-
ficacion de ésta seria la si-
guiente:

1.Laautocomunicacion.
Es la comunicacién intra-
personal, es decir, una persona consigo mis-
ma.

2. La heterocomunicacion. Es la que se
desprende o acogeamésdedospartes. Dentro
de éstase distingue:

2.1 Comunicacion interpersonal. Es la
relacion bilateral entre emisor-receptor que
promueve y permite un cambio -un intercam-
bio entreellos- y donde asu vez esposible un
intercambio de papeles.

2.2 Comunicacion instrumental o de ma-
sas La comunicacion, en este caso, se da a
través de un medio de masas (periddicos, cine,
radio, television, literatura, publicidad, disco,
video, cintas magnetofénicas, equipos multi-
media, correo electrénico...).

Seglin cdmo analicemos el Ultimo tipo de
comunicaci bn mencionada-comunicacionins-
trumental-, la comunicacion podra ser consi-
deradaunilateral y sinintercambio de papel es;
es decir, el receptor es siempre el receptor y el
emisor es siempre €l emisor, 0 bien podemos
considerar que existe una «reaccion», la cual
sedaatravésdecartasdelectoresodeoyentes,
encuestaso deandlisisdeprogramas. Esdecir,

La autocomuni-
cacién proporciona-
ra procesos reflexi-

vos en la persona,
asi como de pensa-
miento, los cuales se

reflejaran en con-
ductas posteriores.
De ahi la importan-
cia de su desarrollo.

la.comunicacion variaen cuanto aforma, pero
existe una comunicacion gque bien podriamos
denominar bidireccional, aungue el mensaje o
contenido de la informacion se transmita
unilateralmente, a incorporar una «reaccion»
al proceso de la comunicacion. Vaa ser preci-
samente este mecanismo reac-
tivo ocritico, el quedeberaser
desarrollado desde institucio-
nes como la escuela.

Por supuesto, nosepuede
dejar de mencionar que laver-
dadera educacion debera
elicitar procesos de comunica-
cion bilaterales entre las per-
sonas implicadas en el proce-
s0. A ello se afadird que en
realidad, es posible e impres-
cindible desarrollar en la es-
cuela cualquiera de los tipos
de comunicacion menciona-
dos. Laautocomunicaciénpro-
porcionaré procesos reflexivos en la persona
asi como de pensamiento, loscualessereflgja-
rén en conductas posteriores, de ahi laimpor-
tanciadesudesarrollo. Laheterocomunicacion
prepara a alumno hacia los aspectos mas
relacionalesdeéste. Asi, no solamenteseesta-
blecerd una comunicacién interpersonal pro-
fesor-alumno, sino que seradel todo relevante
establ ecer cauces de expansion paratodo tipo
de comunicacion.

A través de la comunicacién instrumen-
tal, el alumno se relacionard con e medio
donde se inserta, permitiendo larelacién con-
texto-alumno. Los medios de comunicacion
de masasy las innovadoras tecnologias de la
informaciony delacomunicacion constituyen
el enlace que permite, entre otras cosas, la
incorporacion del contexto social alaescuela.
Deestaformaestos mediosson masquemeros
soportes fisicos de comunicacion, constitu-
yéndose en auténticos instrumentos de infor-
macion, culturay pensamiento.

Las relaciones comunicacionales y for-
mativas que se pueden desarrollar en el centro
escolar oescuel a, conlasconsecuenciasquese
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siguen de éstas, serian:

e Alumno-alumno O relacion social y proceso de
ensefianza-aprendizaje

e Alumno consigo mismo 0 pensamiento y re-
flexion

» Alumno-profesor 0 proceso de ensefianza-apren-
dizaje

 Grupo-profesor 0 proceso de ensefianza-apren-
dizaje

e Medio de comunicacion-profesor O disefio del
curriculo

* Medio de comunicacion-alumno O aprendizaje y
contacto con el mundo externo

* Alumno-escuela 0 procesos relacionales y for-
mativos

« Profesor-profesor 0 disefio del curriculo
 Grupo de alumnos-escuela O procesos relacio-
nales y formativos

2. Esquemas de comunicacion en conexion
con los procesos de ensefianza-aprendizaje

Uno de los esquemas maés clasicos sobre
comunicacion es € que aporta Berlo (1988:
55). Segun dicho esquema, sedistinguen bési-
camente cuatro elementos: fuente o emisor,
mensaje, canal, receptor. La fuente o emisor
puedeser unindividuo, ungrupoounorganis-
mo difuso, como unacadenadetelevision. No
es un requisito el que el emisor se parezca
fisicamente al receptor. El emisor posee una
retroalimentacion o feed-back con el fin de
regular o corregir a sistema. El canal es como
un conducto, un soporte de caracter material.
El mensaje seriacomo el resultado del emisor,
en el que cabria distinguir el tratamiento que
se hace de éste, asi como la estructura utiliza-
da, €l codigo, loselementosy por supuesto, el
contenido. El receptor es el Ultimo elemento
en este esquema. En é confluyen aspectos
como las habilidades para la comunicacion,
las actitudes, los conocimientos previos, €l
sistema social y la cultura.

Segun Miller (1969: 20), los elementos de
un sistema de comunicacién ideal serian la
fuente, el transmisor, el canal, el receptor y el
destino. En lafuente se destaca toda la expe-
riencia pasada, asi como las necesidades y

percepciones presentes que influyen en el
emisor y que motivan aésteen el procesodela
comunicacion. Lafuncion del transmisor esla
de codificar, es decir, transformar la informa-
cionenunaconfiguraci ondesignos. Puedeser
el mecanismo del habla o de la escritura. El
canal es el medio através del cual se enviael
mensaje. El receptor invierte la accion del
transmisor, decodificando de esta forma el
mensagje. Puede ser el oido o los ojos del
receptor. El destino hace referencia a recep-
tor, pero en un momento posterior al anterior,
justo en el punto en que se asimilael mensaje
decodificado.

En estos esquemas cl &sicos delacomuni-
cacién, €l error -cuya fuente se Ilama ruido-
puede provenir por codificacion o decodifi-
cacion y por filtracién del error a circular la
sefial por el canal. Cuando existen altas posi-
bilidadesde producirseunerror, sediceenton-
cesqueel nivel deruidosesalto. Si loserrores
fueran muy improbables, €l nivel seria bgjo.

En general, el modelo del proceso de
comunicacién puede ser resumido bagjo el es-
guema fuente-mensaje-canal-receptor. S lo
trasladamosal osprocesosdeensefianza-apren-
dizaje de corte més clésico y tradiciona, la
fuentey el receptor se corresponden respecti-
vamente con profesor y alumno. El mensgje a
transmitir seria el contenido, y por ultimo, €l
cana seria el método. El profesor disefia y
selecciona los contenidos -el mensgje-, los
cuales deberan de ser claros y concisos para
gue puedan llegar a receptor -alumno-. En
funciondel contenidoy delosobjetivosdeter-
minados por lafuente o profesor, seleccionara
el canal més adecuado, es decir, el método.

En cambio, bgjo corrienteseducativasmés
innovadoras, como la teoria critica, la fuente
no serd Unicamente el profesor, sino que €l
alumno debera constituirse en fuente o emisor
para que realmente el aprendizaje pueda lo-
grar sus objetivos. EI alumno se convierte, en
este esgquema, en importante epicentro, al ser
unade las fuentes que determinan el curriculo
en la escuela. En funcion del alumno, y en
funcién del medio donde éste se inserte, los
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contenidosy losmétodosvariaran. Desdeesta
perspectivacomunicativa, se contemplalavoz
y el mensgje emitido por todas las personas
implicadas en el proceso educativo, siendo
considerados todos ellos de formaindividual,
alavez que colectivamente. La comunicacién
se desarrolla bgjo laforma de auténtico didlo-
go, la cual rompe las férmulas tradicionales
unidireccionales. Las vias de

este discurso rompen t10da —  ———————————

monotonia para guiarse bgjo
lineas creativas de comunica-
cién que automaéticamente se
traducen en lineas de accién.
Ahora el aprendizaje cabe ser
entendidocomounprocesode
interaccion comunicativay el
papel del educador quedadefi-
nido como el de facilitador del
didlogo. Se entiende pues el
aprendizaje como un proceso
comunicativo atravésdel cual
los sujetos elaboran sus pro-

Los medios de comu-
nicacion de masas y
las innovadoras
tecnologias de la
informacion y de la
comunicacion consti-
tuyen el enlace que
permite la incorpora-
cién del contexto
social a la escuela. De

contenido de la comunicacion:

* Planteamiento con respuesta predeter-
minada. La forma en que es formulada una
cuestion determina a menudo el tipo de res-
puestadebidoalasresonanciasquepromueve.
De esta forma se dan una serie de esqguemas
gueexistendetrasdel contenidoquellevanala
aceptacion de uno delos polos, con exclusién
del otro. El autor proponelos
siguientes esquemas: apertu-
ra-oclusion; amplitud-angos-
tura; libertad-opresion; libe-
ralidad-tirania; tolerancia-
represion; independencia-su-
misién; autonomia-hetero-
nomia.

* Planteamiento unilate-
ral. Se ofrece una Unica ver-
tiente de la realidad analiza-
da, con exclusion de otras.

* Planteamientono mati-
zado. Conllevainterpretacio-
nes parciaes de la realidad.

piossignificadosy construyen esta forma estos * Planteamiento dilema-
colectivamente la realidad ; 2 tico. La presentacion es por
medios son mas que \ , o
(Ayuste, 1994: 41). Deahi pues q dilemas, sin dar la posibili-
merossoportes

gue |l os procesos de ensefian-
za-aprendizaje puedan y de-
ban ser entendidos como es-
guemasdecomunicacion, apli-
candosetodolorelativo dees-
tos dltimos alos educativos.

3. Los planteamientos estra-
tégicos de los contenidos o
mensaj es

Uno delosaspectosestudiadoshasido el
temadel efecto de la comunicacion, en lo que
se refiere a contenido y a la forma como es
presentada. Se han analizado distintasestrate-
gias: si se presentaba un solo lado de la cues-
tién o ambos; si se recurria a amenazas; si se
incluian conclusiones; repeticiones; canaliza-
cion deactitudes; asi como el orden, el énfasis
y laorganizacion del contenido de la comuni-
cacion. Lopez Quintas (1985: 151) presenta
| os si gui entes planteami entos estratégi cos del

fisicos de comunica-
cién, constituyéndose
en auténticos instru-
mentos de informa-
cion, cultura y
pensamiento.

dad de dar mas opciones o
una amplitud de opciones.

Respecto a los procedi-
mientos estratégicos se pue-
den destacar los siguientes:

* El recurso de la mofa,
como recurso dedesacreditar
ideologias, personas o insti-
tuciones.

* Deslizamiento del dis-

CUrso:

- Dedlizamiento de lo individua alo uni-
versal. Se da cuando universalizamos a unas
pocas individualidades, provocando unaver-
sién falsay no vdida.

- Deslizamiento de sentido. Ante concep-
tos proxi mos seménti camente se puede produ-
cir por deslizamiento una «contaminacion» de
aquellos significados proximos entre si.

« Valoracion por contraste. Lavaloracion
procede por el enfrentamiento con un término
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de contraposicion, este Ultimo con carécter
negativo.

No podriamos dejar de tener en cuenta
como el propio medio de comunicacion influ-
ye, yaqueposeeunascaracte-
risticas propias que le confie-
ren facultades Unicas como
instrumento de persuasion.
Respecto alos medios que se
valen de la letra impresa, és-
tosofrecenunaseriedeventa-
jas; ventajas que por otrapar-
te, todo docente deberatener
presente alahoradelaselec-
cion de medios y métodos.
Estas son las siguientes:

* Permite al lector contro-
lar lavelocidad, ladirecciony
larepeticion. Se adapta dl rit-
mo de aprendizaje de cada alumno.

* Ofrecelaposibilidad a autor de desarro-
Ilar el temacomo €l quiera, en cuanto a exten-
sion. Permite formas creativasy mas libres en
el aprendizge.

* Puede llegar a grandes masas o bien a
publicosreducidosy especializados. Sepuede
utilizar con el grupo grande de clase o bien en
formas de ensefianza individualizada.

* Permite entablar clarasrelaciones con la
cultura. Amplia los contenidos a transmitir,
poniéndonos en contacto con nuevas formas
culturales.

» Existe una participacién mas activa y
creadora por parte del lector.

* Al existir una participacion creadora por
parte del receptor, se da mayor posibilidad a
las reacciones criticas, 10 que obstaculiza en
mayor grado lapersuasion del medio comotal.
Permite entonces, el desarrollo de la capaci-
dad criticadel alumno, lo que revertirden una
educacién més auténoma e independiente.

Seglin CasasUs (1985: 138), un medio es-
crito serd més eficaz si logra esta formula
E=P+C, donde E=Eficacia; P=Presentacion; y
C=Contenido.

El interés que se tenga ante un medio de
comunicacion es basico para determinar el

A través de la comu-
nicaciéon instrumen-
tal, el alumno se
relacionara con el
medio donde se
inserta, permitiendo
la relacién contexto-
alumno.

efecto delacomunicacion, puesellounidoala
forma, es decir, presentacion del «interés»,
nosllevaraaestablecer su eficacia. Lamayoria
delosautoresconcluyen en que se hacedificil
establecer criteriosdeinfluen-
cia o de persuasion certeros,
ya que se han dado casos de
comunicaciones de carécter
persuasivo que han logrado
un gran éxito en un medio
dadoy ningunaaceptacionen
otro. Quizas no debiéramos
buscar un cambio brusco de
actitudes y conductas como
efecto, sinoquesi partimosde
que la comunicacion realiza
la accion de introducir con-
ceptos, impresiones o simple-
mente creencias sobrelareali-
dad, ello conllevaria un proceso continuo de
influencias, sinabruptosefectos, teniendo pre-
sente unatriple direccion, es decir, individual,
grupal, o bien colectiva, con efectos distintos
en cada caso. Otra dimension es la que apoya
gue lainfluencia se atribuye en la medida en
guerefuerzacreencias, opinionesy conductas
preexistentes.

El dltimo aspecto a considerar es el refe-
rido al lengugje, el cual puede ser considerado
como €l cana natural de toda comunicacion
linguistica (Aranguren, 1986: 99). El lengua
je influye en el modelamiento del proceso
cognoscitivo y valorativo en el hombre. Esun
poderoso medio de comunicacion de ideas y
sentimientos, sirviendo para fundar relacio-
nescon los demas; es pues un medio de socia-
lizacion. El lengugje se emplea en la comuni-
cacion como un recurso mnemonico que se
utiliza para la representacion fisica de ideas,
juntoconlasrelacionesqueseestablecenentre
éstas. Se suele desarrollar en una situacién
social con el fin de difundir informacion den-
tro de un grupo dado. Permite a individuo
compartir laexperienciade otro/s, y se consti-
tuye en una poderosa arma que incita hacia
unaacci6n determinadadelos gruposimplica-
dos. La capacidad que aporta el lenguaje per-
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mite establecer no s6lo una relacion
interpersonal, sino también intrapersonal, es
decir, lapersonaconsigo misma. Esto ayudaal
hombre a plantear y resolver problemas, favo-
reciendo unaorientacion personal respecto de
si mismo y de sus propios problemas.

Maria José Bueno Monreal es profesora
en e Departamento de Didactica de la
Universidad de Valladolid.
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El lenguaje audiovisual y la formacion
del profesorado

FernandoPenafiel Martinez
J. Antonio Torres Gonzalez

Estearticulonosproponeuninteresanterepaso por lahistoriadelaformacion del
profesorado en susdosdimensiones, lainicial y permanente, deteniéndose a analizar el
aspecto concreto de la formacién en medios audiovisuales y realizando su propia pro-
puesta que pasa por la afirmacion de que es absol utamente necesaria una formacion de
los dos tipos si queremos garantizar el éxito de la Reforma Educativa.

«Laformacionconstituyeunderechoyuna
obligaciéndetodoel profesoradoyuna
responsabilidaddelasadministraciones

educativasydel ospropioscentros.»
(Locs, 56.2)

1. Marco tedrico de la formacion del profe-
sorado

Al hablar decalidad deensefianza, basede
la actual Reforma del Sistema Educativo, no
podemosolvidarnos del factor masimportante
en cualquier intento de cambio o renovacién.
Nos referimos, como no, alafigura del profe-
sor.

Medina Rivilla (1989: 55) afirma que «la
formacion del profesorado y lasreformas edu-
cativas son dos componentesimprescindibles
para lograr una educacion de calidad». Para
Torres Gonzélez (1993: 31), una sdlida forma-
cion académicay profesional, unidaaunaele-
vada capacidad de reflexion sobre la préactica
educativa, a la vez que una profunda con-
viccién delavalidez del trabajo colectivoy en

equipo, capacitan al profesor para adaptar su
guehacer docente a los avances del conoci-
mientocientifico, técnicoy pedagdgicoy garan-
tizan una actuacién rigurosa, sistemética y
coherentetantoenel centroeducativocomoen
la propia aula.

Para ello debemos de partir de unaforma-
cién enlaque sea el propio profesor quien de
una forma reflexiva, critica'y con un caracter
puramente investigador desarrolle por unlado
aprendizajes significativosy por otro llegue a
conseguir de los alumnos trabaj os en equipos
para que sea €l mismo quien evalle su propia
accion educativa modificando, si procede, su
intervencion en el aula y su propia actitud
hacia la ensefianza. Para Villar Angulo (1990:
47), «formar profesoresesun proceso deretro-
accion continuo por medio del cual un sujeto
aprende a ensefiar». Es agui donde el docente
adquiere un papel esencial entanto debe saber
interrelacionar losmodel osy principiosque se
extraen delasinvestigacionestedricasconlas
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realizadas en la practica.

No podemos olvidar que dicha préctica
viene dada por |a propia autonomia pedagdgi-
cadeloscentrosquelanueva

Hoy dia estamos
viviendo una nue-
va etapa que si se
diferencia de otras
lo es fundamental-

mente por los
grandes cambios
que se estan pro-
duciendo en nues-
tra sociedad tanto

a nivel cultural,

como econémico,

laboral y
tecnoldgico.

cativo proponeatravésdeun
Disefio Curricular abierto y
flexible y hace indispensable
una formacién especifica del
profesorado parallevar acabo
lastareas que se le encomien-
dan.

En &l Proyecto Curricular
decadaCentro deben deinte-
grarseaguellasactividadesde
formacion que el propio pro-
fesorado cree necesarias para
lograr sus Finalidades Edu-
cativas en donde se contem-
plen:

» Necesidades y deman-
dasdeacuerdo conlasFinali-
dades Educativas del Centro.

* Especificacion de acti-
vidades de formacion previstas paracadagru-
po o equipo docente.

« Establ ecimiento de planesdetrabajo con
el Cep, Equipos de Orientacion Educativa...

» Coordinacién con otros organi smos que
colaboren en su asesoramiento a partir de
demandas concretas.

De estaformase adecuarén lasexigencias
de formacion a las propias necesidades del
profesorado donde se planifiquen y articulen
| as actuaciones que, respecto a su formacion,
considera necesarias para cubrir |as necesida-
des detectadas tanto anivel profesional como
en el desarrollo de los proyectos curricul ares.

Debido a que la loecse apuesta por el
trabajo en equipo, creemos evidente que la
formacidn fuese dirigida hacialaformacién de
gruposdocentes, encoherenciaconlasnuevas
propuestas de la ensefianza como actividad
coordinaday de trabajo en equipo.

L as metodologias de formacion de profe-
soresdeben generar unanuevaconcepcionde
lateoriay laprécticaeducativay unosnuevos

planteamientos del papel y la funcion del
profesor en su proceso de desarrollo profesio-
nal.

2. Paradigmas de formacion
del profesorado

Zeichner (1983) mencio-
na cuatro paradigmas princi-
pales que han dominado el
debatey lasprediccionescien-
tificasen laformacion del pro-
fesor en los Ultimos afios. Es-
tos paradigmas son:

2.1. Paradigma tradicional
artesanal

Este paradigma de forma-
cion del profesor junto con el
comportamental, son ubica-
dos por Zeichner (1983) den-
trodelascoordenadas «segu-
ro» y «receptor», esdecir, los
futuros profesores son meros
receptores de un programa
totalmente elaborado.

Dentro de la formacion del profesorado,
este paradigma ha sido el mayormente usado.
Por el contrario, el nimero de investigaciones
gue se han realizado sobre su eficacia es muy
reducido, debido a que no se puede llevar a
cabo un control delamultitud devariablesque
intervienen en este tipo de preparacion.

En la actualidad, este paradigma es bas-
tante usado enlaformacion del profesoradoen
laformade unaensefianzadel profesor basada
en laexperiencia, esdecir, siguiendo aDewey,
toda la educacion se adquiere a través de la
experiencia.

2.2. Paradigma comportamental

A partir de los afios sesenta y setenta,
surge la necesidad de buscar la eficaciaen el
ambito educativo en general y enlaformacién
del profesorado en particular. Este plantea-
miento de la eficacia viene apoyado por €l
model o deinvesti gaci 6n proceso-producto que
pretende relacionar el comportamiento del
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profesor mientras ensefia con las mejoras que
muestran |os alumnos como consecuencia de
esta actuacion. Desde este punto de vista, la
ensefianza es considerada como una produc-
ciony el profesor como €jecutor o aplicador de
objetivos; asi pues, como un receptor pasivo
del conocimiento profesional a que accede.

2.3. Paradigma personalistico

El paradigmahumanistico (personalistico)
se apoya en la epistemol ogia fenomenol 6gica
y enlapsicologiadel desarrollo, eslaantitesis
del paradigma tecnoldgico. El sujeto no esta
influido pasivamente por loshechosdel entor-
no, sino queéste optaactivamente, decidey da
respuestaalarealidad en funcién delaobjeti-
vidad de la misma. Intenta fomentar aquellas
dimensiones que gjercitan los conceptos de
«relacion de ayuda o de terapia» (Combs,
1979: 56). Desde esta perspectiva, la principal
destreza que debe ser consideradaen el profe-
sor eslade poseer unascuali-
dades personales y unas ca-
racteristicas humanas.

Para el paradigma perso-
nalistico, por tanto, laforma-
cion del profesor «esunafor-
ma de desarrollo adulto, un
proceso de llegar a ser, més
gue un proceso de ensefiar
cémo ensefiar» (Combs, 1979:

2.4. El paradigmabasado en
laindagacion

Este paradigma ve al fu-
turo profesor comoaunagen-
te activo de su propia forma-
cion paralaensefianza, y asu-
me gue cuanto mas conozca
losorigenesy consecuencias
desusaccionesy delasreali-
dades que las constrifien, tanto mas tendrala
posibilidad de poder controlar y cambiar esas
acciones.

Pretende conseguir un profesor reflexivo,
proporcionandole capacidades para €l gjerci-

El perfil del docente
deseable es el de un
profesional capaz de
analizar el contexto
en el que se desarro-
lla su actividad y de
44). planificarla, de dar
respuesta a una
sociedad cambiante,
y de combinar la
comprensividad de
una enseflanza
para todos.

cio de lareflexion que le permitan analizar 1os
problemas que se le presentan en laprécticay
los conflictos que le rodean. Se concibe alos
docentes como: investigadores en la accién
(Strichrel, 1986); eruditos (Strateneyer, 1956);
solucionadores de problemas (Joyce y Ma-
rrotunian, 1964); e ndagadores (Bgenstos,
1985).

Como se puede apreciar, el criterio que
diferenciaen este caso |l as distintas aportacio-
nesesladefiniciondelosmétodos especificos
deindagacion. Estos van desde la «investiga-
cion-accion», hasta la «observacion partici-
pante», pasando por el método de «solucionde
problemas» de Dewey.

Como caracteristicas de este nuevo para-
digma, que lo diferencia de otros modelos,
destacan las siguientes: formacion delaldgica
como instrumento critico y técnico para la
préctica; plantea la no disociacion entre la
formacion personal y profesional, acentla el
valor del conocimiento como
via de educacion de la propia
personalidad del profesor.

Otra caracteristica defi-
nitoria del profesor en este
paradigma es su papel en la
investigacion educativa. Se
concibe al profesor como in-
vestigador en el aula, con ca-
pacidad para asumir una pos-
tura investigadora frente a la
ensefianza que imparte. Aqui
la formacién se orienta hacia
el desarrollo de estructuras
conceptuales abiertas y flexi-
bles que permiten compren-
der, interpretar y por tanto
mejorar la realidad del aula

Por todo ello se potencia
laintervencion del ensefiante
en dmbitos tan estrictamente
relacionados con su formacién como pueden
ser: lainnovacion curricular; lainvestigacion
educativa; el cambio globa del Sistema Edu-
cativo, existiendo un claro predominio de lo
ideol 6gico sobre | o técnico.
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3. La formacién del profesorado en la Re-
forma Educativa: plan marco de formacion
Hoy diaestamosviviendo unanuevaetapa
gue, si sediferenciade otras, |0 es fundamen-
talmente por los grandes cambios que se estan
produciendo en nuestrasociedad, tantoanivel
cultural, como econdmico, laboral y tecnol6-
gico. A nivel educativo las reformas empren-
didas en todos los niveles, incluidala Univer-
sidad, hacen que nos veamos obligados a
configurar una nueva estructura educativaen
donde la formacién del profesorado se hace
inevitable evitando de esaformael anquilosa-
miento que de algunaformapodriaproducirse
y colocando a profesor en el lugar que le
corresponde. Por €llo, la Reforma Educativa,
(Libro Blanco para la Reforma del Sistema
Educativo, 1989: 209) nos presenta un perfil
del profesor «deseable» bas-
tante diferente al actual:

» El papel reservado a
profesor del futuro es el de
organizador de lainteraccién
de cada alumno con el objeto
del conocimiento.

«Latareaseconcibecomo
una mediacion para que toda
la actividad que se lleve a
caboresultesignificativay es-
timule el potencia de cada
uno de los alumnos en un
trabajo cooperativo, y entre
éstosy el profesor correspon-
diente.

*Hade ser quien conciba
y active el valor funcional del
aprendizaje de la cultura para
la vida cotidiana del alumno.

» Ha de ser capaz de re-
producir una tradicion cultu-
ral, pero también de generar
contradicciones y promover
aternativas, de facilitar alos
alumnos laintegracién de todas las ofertas de
formacion internasy externas a aula; de dise-
fiar y organizar trabgjos disciplinares e inter-
disciplinares, de colaborar con el mundo exte-

Nos encontramos
girando en torno al
desafio que suponen

los medios
audiovisuales y de
comunicacion. Pode-
mos incluso pensar
gue este fenbmeno

ha podido llegar a
desplazar al propio
profesor en su tarea
cotidiana de educar,

llegando a asumir

por parte de éstos

papeles que real-
mente no les
corresponden.

rior a la escuela, haciendo de la experiencia
educativaunaexperienciaindividual y alavez
socializadora.

« El perfil del docente deseable esel deun
profesional capaz de analizar el contexto en €l
guesedesarrollasu actividad y deplanificarla,
de dar respuesta a una sociedad cambiante, y
de combinar la comprensividad de una ense-
flanza para todos, en la etapa de la educacion
obligatoria, con las diferencias individuales,
de modo que se superen las desigual dades;
pero que fomente, al tiempo, la diversidad la-
tente en |os sujetos. En resumidas cuentas, €l
perfil de un profesor, con autonomia profesio-
nal y responsable ante los miembros de la
comunidad interesados en la educacion.

Para Torres Gonzdlez (1993) y a la vista
de este perfil, se velanecesidad de establecer
unas lineas directrices de pla-
nificacion delaformacién per-
manente, coherentes y de
acuerdo con los planteamien-
tos que exige la Reforma, de
formatal, que e grado deim-
plicacion del profesorado sea
lo més elevado y sistematiza-
doposible.

4. Formacion de profesores
en medios audiovisuales: for-
macion inicial y formacion
permanente
Debidoatodosestoscam-
biosy aladinamicaen general
que se estd produciendo en
nuestrasoci edad-cadavezmés
compleja, podemos plantear-
nosunagran preocupacion en
cuanto que el Sistema Educa-
tivo pueda contar con instru-
mentos validos que nos ayu-
den ainterpretar el mundo de
las comunicaciones, de forma
global, y las audiovisuales en particular. Ha-
bra que establecer nuevos métodos de acerca-
miento y respuestas a un problema que de
ninguna forma se puede abordar desde una
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Opticaclésica. En el «l1l Congreso internacio-
nal sobreEducaci6ny Sociedad», celebradoen
Granada, se analiz0 larelacion existente entre
las nuevas tecnologias y la educacion, asi
como laformaci 6n delos profesoresquedeben
deimpartir esteareaenloscentroseducativos,
siendo la Universidad, en un principio, quien
apueste por el tratamiento de laimagen y por
la formacion en este &mbito. Por lo tanto, se
evidencia laimportancia, magnitud y preocu-
pacion existente en torno a este tema.

Nos encontramos girando en torno al de-
safio que suponen los medios audiovisualesy
decomunicacion. Podemosincluso pensar que
este fendbmeno ha podido llegar a desplazar al
propio profesor en su tarea cotidiana de edu-
car, llegando a asumir por parte de éstos
papeles que realmente no les corresponden.
Ello implica, como afirma De Vicente (1988:
10) en el «Congreso internacional sobre For-
macién del Profesorado», que €l profesor ha
Ilegado a considerarse como un receptor pasi-
vodelosaconteci mientosy del propiodesarro-
Ilo tecnoldgico. El profesor Camacho, en ese
mismo Congreso, sefial 0 la lamentable forma-
cion del profesorado en torno a las nuevas
tecnologiasy alosmediosaudiovisual es, apun-
tando como soluciones la persuasion, capaci-
tacion y dotacién a profesorado para que
puedan emplear habitualmente todos los me-
dios disponibles en el aula. Rispa, en este
sentido, sefial 6 queel SistemaEducativodebe-
riapreocuparse por preparar al profesorado en
el empleo de los medios para conocer los
nuevos lenguajesy superar asi el analfabetis-
mo audiovisual en que nos encontramos, todo
ello en pro de potenciar la creatividad del
alumnado.

4.1. Formacioén inicial

Medina Rivilla (1988: 55) considera que
son dos|os &mbitos que constituyen laforma-
cion del profesorado: la formacion inicial ad-
quirida y la préctica, formacion permanente
como contraste, afirmacion, rechazo o supera-
cion de la formacion anterior.

En un principio €l titulo que acreditaaun

profesional comodocentenoessuficientepara
€l buen hacer dentro delasaulasen materiade
comunicacion audiovisual. Ni los planes de
estudio responden a las exigencias que se
plantean ni las técnicas de ensefianza, desa-
rrollo de clases, etc., ofrecen perspectivas que
induzcanalainnovacion einvestigacionenun
lenguaje nuevo eimperante como es el audio-
visual.

Por otro lado los procedimientosy mode-
los de actuacién estén basados en la practica
tradicional, no cambian por falta de conoci-
miento del profesorado, sino més bien por una
especiedeinercia, deorigeninstitucional, que
impide la renovacion del trabajo en el aula.
Los propios alumnos rehllyen la investiga-
cion, preparacion y perfeccionamiento me-
diantelaindagacion einiciativapersonal cuan-
do larealidad es otra diferente.

Enlosdistintosplanesdeestudio (Plande
1950, 1967 y 1971) de las Escuelas Universi-
tarias del Profesorado -hoy integradas en las
Facultades de Ciencias de la Educacion-, no
estan reflejadas materias o éreas especificas
relacionadas con la comunicacion audiovi-
sual.

Es a partir del nuevo Plan de Estudios
(pendiente de homologacion) y solamente en
el tercer curso cuando empieza a reconocerse
la asignatura de Nuevas Tecnologias aplica-
das a la Educacién como una materia troncal
dentro de todas las especialidades (con una
carga lectiva de cuatro créditos). Evidente-
mente, es totalmente insuficiente y no cubre
las expectativas que la propia realidad exige.

Conlacreacion deestanuevaFacultad, se
abre un proceso de actualizacién didécticay
organizativa en el periodo de la formacién
inicial del profesorado.

4.2. Formacion permanente

Parael Libro Blanco dela Reforma, lafor-
macion permanente del profesorado no debe
supeditarse sdlo a cursos, jornadas etc., sino
gue es«el centro educativo, el gjedelaforma-
cion permanente en el aula». Es de ali de
donde surgiran los planteamientos cientificos
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y sdlidos que alinen calidad de laensefianzay
formacion del profesorado.

Pérez Serrano (1989: 181) considera «que
como gje central delacalidad de la educacién
aparecelafiguradel profesor que seconsidera
como factor prioritario en el proceso de apren-
dizajedelasnuevasgeneracionesy como nexo
entre la escuela y el entorno». La misma
autora, recordando aTonnuci (1989: 27), «pre-
sentaal gunasdimensionesconsideradascomo
prioritarias para que el profesorado pueda
responder actualmente a las demandas que la
sociedad espera de la escuela... Por €llo, si
gueremos ofrecer una educacion de calidad, el
profesorado debe llevar a cabo un proceso de
perfeccionamiento continuo».

El capitulo XI1 del Libro
Blanco, dedicado alaforma-
cion del profesorado, consi-
dera la actualizacion cientifi-
cay didacticadel profesorado
como € factor principa para
alcanzar una verdadera cali-
dad de la ensefianza. En nin-
gun momento hemos de pen-
sar que es responsabilidad y
competencia de cada uno de
losprofesores, confiadaal vo-
luntarismoy al deseo dereno-
vacion, la formacion didécti-
cay cientifica. El hecho de
gue en Andaluciaseaobliga-
toria la justificacion de una
serie de créditos para poder
conseguir losdiferentessexe-
nios, pensamosquepuedeser
un paso atrasenrelacion alas
perspectivas que plantea la
propia Reforma si realmente
quiere defender un plan cohe-
rente, sistemético, controla-
doy financiado por los pode-
res publicos. La formacion
permanente que se hade exigir a profesorado
ha de estar relacionada con materias que le
garanticen, por un lado profundizar en su
formacién tebrica y por otro el desarrollo

Los disefios
curriculares, que se
intentan implantar
con la Locsk, persi-
guen que la escuela

se acerque lo mas
posible a la sociedad.
Para ello tendremos
que fomentar aque-
llas metodologias,
pautas y estrategias
curriculares en las
gue las nuevas tec-
nologias y medios de
comunicacion sean el
soporte fundamental
en todo el proceso
de ensefianza-
aprendizaje.

personal respecto a su actuacion préctica.

Con esta perspectivay siguiendo el Plan
de Formacion del Profesorado (1989: 92), po-
demos establecer |os siguientes objetivos en
materia de comunicacion audiovisual:

* Ofrecer actuaciones encaminadas a pro-
mover las innovaciones sobre la integracion
curricular de la comunicacion audiovisual.

* Planificar programas de perfecciona-
miento (cursos, seminarios, jornadas, grupos
de trabajo...) que respondan a la propuesta
anterior.

» Organizar los recursos disponibles para
conseguir una mayor eficacia del sistema de
formacion, impulsando la coordinacién y co-
|aboraciondetodaslasinstan-
cias interesadas en la forma-
cion permanente.

« Posihilitar y estimular la
participacion del profesorado
en las actividades de forma-
cion en materia de comunica-
cion audiovisual.

Con €llo se pretende con-
seguirunosprofesoresconalto
grado de capacitacion para
enfrentarse a los cambios e
innovaciones que supone la
puestaen marchay el desarro-
|10 de una Reforma Educativa,
inserta en un modelo social
determinado por € momento
histérico que vivimos. Pero a
su vez hade servir para esta-
blecer unaslineasbésicasque
permitan que el profesorado
pueda generar en cualquier
momento proyectos de cam-
bio en la educacion desde su
propia labor diariay desde €l
propio centro.

Bl Plan Marco de Forma-
cion Permanentedel Profeso-
rado (1989: 105-112) nos presenta un modelo
de formacion que viene definido por las si-
guientes lineas: estar basado en la préctica
profesional; estar centrado en la escuel a; pro-
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mover estrategiasdiversificadas en un contex-
to organizativo flexible y abierto y su caréacter
descentralizado.

5' Medios y Curriculum: d L |

profesorado y su formacién

Los disefios curriculares,
gue seintentan implantar con
laLocsE, persiguen que laes-
cuela se acerque |o mas posi-
ble a la sociedad. Para ello
tendremosquefomentar ague-
Ilas metodologias, pautas y
estrategiascurricularesenlas
gue las nuevastecnologias y
mediosde comuni cacion sean
€l soportefundamental entodo
el proceso de ensefianza-
aprendizaje. No se puede se-
guir tratando la escuela con
planteamientos anacronicos.
Esta debe defender plantea-
mientos acordes alaeraenla
gue nos movemos, analizan-
do y contextualizando aque-
Ilosprocesosquedirigennues-
tra sociedad. Pero este desa-
rrollo ha de incorporarse al
ambito educativo de forma
cauta y reflexiva, creando voluntad e inquie-
tud en aquellos profesionales que més tarde
utilizaran estas metodologias. Para ello serd
necesario que laformacion de estos profesio-
nales no sealade merostransmisoresdeinfor-
maci6n sino que por el contrario sean capaces
de garantizar en sus alumnos una actitud
critica y participativa. Ello supondra realizar
cambios fundamentalmente metodol 6gicos y
actitudinalesenlapracticadocente. Pensamos
gue al profesorado hay que prepararlo, de
forma global en:

* La busgueda de modelos dentro de un
contexto real, en el que sea capaz de sistema-
tizar |os conocimientos en base aestarealidad
y desarrolle en sus alumnos la capacidad de
interpretar y usar de la forma més adecuada
todalainformacién que de forma continuales

En cualquier caso, la
innovacién y reno-
vacion -fundamen-

talmente
metodoldgica y
actitudinal que
supone la integra-
cién de la comunica-
cion audiovisual en
la escuela- no debe
partir nunca de
voluntarismos per-
sonales o acciones
esporadicas de
pautas y estrategias
de actuacion, sino
de un proceso
sistematico.

llega. La introduccion de la comunicacion
audiovisua en el curriculum no significa otra
cosa que gjustar lo que debe ser |la realidad
educativa a la realidad habi-
tual. Sin dejar de transmitir
informacién, se deben poten-
ciar las relaciones humanas 'y
sociales en tanto significan
favorecer la capacidad comu-
nicativadel individuo en rela-
cion a grupo. La preparacion
del profesor ird dirigida a sa-
ber seleccionarla en funcién
delosinteresesy necesidades
de sus alumnos.

« La capacitacion en el
conocimiento y manejo de to-
dos aquellos dispositivos, re-
cursos y medios que normal-
mente son utilizados para
transmitir informacion. Los
estimul os que ofrece la comu-
nicacion audiovisual incenti-
van la percepcion de lainfor-
macion en un grado mucho
mayor. Se desarrollalainduc-
cion, discriminacién, simbo-
lizacion, estructuracion, anég
lisis y sintesis de la informa-
cion de una forma més equilibrada.

L a contextualizacion delos medios audio-
visuales en el curriculum ha de hacerse en
funcion de lainteraccion de los sujetos con la
informacion que reciben, teniendo en cuenta
|ascapacidadeseinteresesdeéstosy el contex-
to en el que se desenvuelven.

Para finalizar -y como resumen-, pensa-
mos quetodo esto no puedellevarse acabo si
persisten las actuales condiciones |laborales
del profesorado. La innovacion en la escuela
seguirasiendo un mitoy lacalidad delaense-
flanza un topico. La précticadocente pasa por
capacitar a profesorado para utilizar los me-
diosquelasociedad demanday siempreligada
ala préactica profesional integrando toda esa
formacion alas estrategias metodol 6gicas que
larealidad educativa exige. En cualquier caso,
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lainnovaci6ny renovaci én-fundamental mente
metodol 6gicay actitudinal que suponelainte-
gracion de la comunicacion audiovisual en la
escuela- nodebepartir nuncadevoluntarismos
personal eso accionesesporadi casde pautasy
estrategias de actuacion, sino de un proceso
sistemético que reflgje la preocupacién y el
interés de todos los implicados y principal-
mente del profesorado en su précticaprofesio-
nal.

Fernando Pefiafiel Martinez es pedagogo
en los Equipos de Orientacion de Granada.

J. Antonio Torres Gonzalez es profesor
de la Universidad de Jaén.
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Reflexiones

El ordenador como recurso en la
Animacion Comunitaria

SindoFroufeQuintas

pOCo a poco.

El ordenador es, tal vez, uno delos mejoresrecursosen el campo dela Animacion
Comunitaria. Hasta ahora su aplicacién, en los distintos sectores de la Animacién, sea
cual sea su ambito profesional, es muy reducida. Es necesario, por ello, segin el autor
deestetrabajo, potenciar suuso, dadaslasenormesposibilidadesqueofreceal animador
de base en el disefio de toda clase de proyectos de Animacién. No podemos despreciar
susventajas; al contrario, esobligadointroducirloenlasactuacionessociocomunitarias

En el campo de las nuevas tecnol ogias de
la informacién, el ordenador es uno de los
elementos/medios més destacados. El ordena-
dor se ha convertido en un habitante mas
dentro del hébitat cultural. Ayuda a satisfacer
necesidades, procesar rapidamente grandes
cantidades de datos y ofrece nuevas posibili-
dadesde obtener, conservar y difundir cultura
e informacién. Los ordenadores son ya ele-
mentos familiares en nuestro entorno, han en-
tradodellenoenlavidadiaria. Nadiedudaque
los ordenadores se conviertan en la piedra
angular delasmodalidadesfuturas de comuni-
cacion de masas. El adulto, con frecuencia, se
asusta cuando tiene que aprender cosas nue-
vas. Los nifios se estan familiarizando con los
ordenadoresenloscolegiosy ensuscasas. Los
nifiosadquieren el placer psicol 6gico de cono-
cer el funcionamiento de los ordenadores an-
tes que sus padres. Han nacido con el mundo
icénico en los umbrales de su despertar como
personas.

A lasociedad modernaselaconoce con el
nombre de «sociedad informatizada» o socie-
dad de la informacién, una etiqueta que resu-
me las transformaciones sufridas por la socie-
dadindustrial. De ahi queel ordenador sehaya
convertido en uno delossimbolosdelasocie-
dad de la informacion.

La panordmica de los ordenadores es de
tal magnitud que resultaimposible realizar un
estudio pormenorizado de todas sus posibili-
dades como medio de apoyo en los distintos
campos de la ciencia. La Animacion Comuni-
taria, como metodol ogiaotécnicasocial, «apli-
cada en ciertos sectores del trabajo comunita-
rio» (Quintana, 1993: 68), intenta que la per-
sona se realice como tal y que los colectivos
sociales tomen su palabra transformadora
(Freire, 1986), ante los muchos dilemas/pro-
blemas que les plantea la vida en comunidad.
El uso correcto del ordenador puedefacilitar la
resolucion de esos dilemas, si se utiliza como
instrumento que facilita la autonomia y la
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libertad delapersonay potencial asestrategias
didacticas en todo proceso de maduracién
social.

Al reflexionar sobre el contexto de los
ordenadoresno podemosolvidar quenacieron
como herramientas pararealizar caculos cien-
tificos. En la actualidad, el
ordenador se apropia de la

tizacion informatica» (Véazquez, 1994: 49)
gue implicaunainiciacion tecnol dgica, que no
esaseguradapor laescuela. Asilohasefialado
Séez (1987: 202) cuando escribe, que la
«integracién de los ordenadores en la educa-
¢ion, noeshablando con propiedad, un proble-

ma, sino, mésbien, un sistema

de problemas». La afabetiza-

sociedad, de los procesos de

cién informaética (Vazquez,

produccioén, del ocio y la
comunicaciény todo ello por
el camino més peligroso: la
simplificacion y la iconi-
ficacion. Cada vez son més
losusuariosqueno compren-
den lo que hacen. El proble-
mano estdenlamaguinasino
en su funcionamiento. El po-
der del ordenador resideensu
funcionamiento aplastante-
mente l6gico. Miravalls
(1994) comenta: «El ordena-
dor serd una méquina con la
gue se conversara en pocos

El ordenador se ha
convertido en un
habitante mas den-
tro del habitat cul-
tural. Ayuda a satis-
facer necesidades,
procesar rapidamen-
te grandes cantida-
des de datos y ofrece
nuevas posibilidades
de obtener, conser-
var y difundir cultu-
ra e informacion.

1994: 56) consiste en pensar y
decidir qué queremos hacer
conlosordenadoresy latecno-
logia de la informacion y el
conocimiento.

El medio afecta cogniti-
vamente a alumno, condicio-
nalaactividad del animador y
la estructura organizativa de
los grupos de trabajo. De ahi
que cualquier actividad reali-
zada con el ordenador en los
proyectos de Animacién Co-
munitaria (AC), deba situarse
enuncontextoconcretoy com-

afnos. Un micréfono y un
sintetizador de voz. Son co-
sasqueyaexisten. Laoficina
sin papel serdun ordenador capaz deinterpre-
tar de palabra los documentos virtuales guar-
dadosenlastripasdesu memoria. Lashoticias
de los periddicos serén textos tomados de la
voz del redactor y reconvertidas en sonidos
sintetizados cuando €l «lector» pulse alguna
imagen. No hara falta ver la palabra, aunque
siga ahi».

1. El ordenador como recurso didactico en
la Animacion Comunitaria

El ordenador es «una maquina capaz de
aceptar datosatravésde un medio deentrada,
procesarlos autométicamente bajo el control
de un programa previamente almacenado, y
proporcionar la informacion resultante de un
medio de salida» (Colom y otros, 1988: 122).

Nadie pone en dudalautilidad del uso de
los ordenadores en la ensefianza. Sin embar-
go, es necesario que se produzca una«alfabe-

partir €l tiempo con otra serie
de actividades, realizadas con
otros medios diferentes. No
todo se ha de hacer con el ordenador. Para
enriquecer con éxito las actividades de ense-
flanza/aprendizgje y para potenciar las dina-
micas sociales, se ha de analizar con cuidado
el comoy el cudndo de su introduccién como
herramienta eficaz y motivadora.

Cuando se prepara una unidad de trabagjo
dentro delas sesiones de AC, conviene hacer
un estudio previo de los conocimientos y
preconceptosdel osasistentes/comunidad. Una
vez analizados es cuando se habilitaréa la ma-
nera mas provechosa de la introduccién del
ordenador.

Conocidoslosdiversosnivel esexistentes
en el grupo, se formalizaran tantos médulos
didacticos como niveles distintos se tengan,
interpretando como tal el recurso didactico
gue promueve el proceso de aprendizaje nece-
sario para acanzar un determinado objetivo
(Sevillano, 1990: 334). La Animacion Comu-
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nitaria asume, como elemento fundamental de
trabgjo, lavidade los colectivos sociales (co-
munidades), con un dinamismo propio y una
organizacion interna hacia la blasqueda de
unos objetivos comunes. Como elementos o
factores estructurales delacomunidad, serian
los siguientes: «territorializacion, identifica-
cion de lazos afectivos, solidaridad y compro-
miso comunicativo ante los valores» (Froufe,
1994: 142).

Resulta dificil parametrizar, de un modo
general, el momento oportuno para la intro-
duccion del ordenador como herramienta en
las sesiones colectivas de AC. Depende de
factores externos como son la disponibilidad
de los ordenadores, |la posibilidad de contar
con espacioslibres, el nUmero de personas por
grupo, lamotivacion de losindividuos, etc. A
pesar delasdificultades, debemosestar prepa-
rados para buscar el momento oportuno y
adecuado que nos permitaintegrar el ordena-
dor en el tema que pretendemos desarrollar o
explicitar ante € grupo. Sin embargo, como
escribe Kepper (1989: 154), «el ordenador no
podrd reemplazar a animador a pesar de su
impacto profundo en la sociedad».

El empleo del ordenador ha de mediati-
zarsealashecesidadesdelaspersonasy hade
servirles de ayuda para una mejor construc-
¢ion de su propio saber, en cuanto laensefian-
za individualizada se centra en el material de
aprendizaje y en la planificacion de la actua-
cion discente.

El uso del ordenador como medio didécti-
co en todas las actividades de AC no puede
hacerse de un modo rutinario, como si fueraun
archivo de recetas que es obligado aplicar en
cualquier circunstancia. Debemos incluir el
ordenador dentro del ambito profesional dela
AC, lo que presupone que lo hemosintegrado
con anterioridad en el mundo de laeducacién.
Existe la experiencia del uso del ordenador
como herramienta didactica en la Ensefianza
Asistida con/por Ordenador (Eao). La Ense-
flanza Asistida por Ordenador es una metodo-
logiaquefacilitay hace posible laadquisicién
de los contenidos formativos a través de los

programas de un ordenador. EI alumno/u-
suario es el receptor de los contenidos, y el
programadel ordenador sustituye al profesor/
animador en las funciones de dictar los cono-
cimientos, aportar ejercicios y controlar de
inmediato su aprendizagje. El fundamento dela
Eao se encuentra en la ensefianza programa-
da, donde sus normas més importantes son:
presentacion de la informacion en pequefias
etapas, respuesta activadel alumno'y retroali-
mentacion inmediata de o aprendido. El orde-
nador se utiliza para cualquier proceso de
ensefianza/aprendizaje. La Rao cred progra-
mas sofisticadosy facilesdemanejar como son
lostutoriales, losjuegosdidacticosy lassimu-
laciones. Los programas tutoriales guian al
alumno en el aprendizaje de algln concepto.
L osjuegosdidacti cosintroducen conocimien-
tos a través del juego. Sirven parareforzar la
comprension de los alumnos a través de pro-
gramas ludicos, aprovechando el carécter
interactivo del ordenador. Las simulaciones
permiten explicar fendmenos fisicos de forma
interactiva.

2. Aplicaciones del ordenador en e campo
profesional de la Animacién Comunitaria

Losavancesen el campo delainformética
son cada vez mayores 'y més perfectos. El or-
denador esuno delosmediosdecomunicacién
en los distintos &mbitos de la Animacién, que
masnospuedeayudar enlassesi onesy reunio-
nes de AC. Explotar todas sus posibilidades
reales es tarea de cada animador y de una
preparacion previa, condicidn necesaria para
ofrecer a los demés las ventajas que supone
trabajar con el ordenador como herramienta
de intercambio comunicativo.

De manera escueta, exponemos las posi-
blesaplicacionesdel ordenador enel campode
la Animacion Comunitaria. Serian éstas:

* El uso del ordenador en las actividades
de Animacion Comunitaria significa un cam-
bio en el papel que desempefia el animador.

* Introduce nuevos métodos de trabajo,
gue permiten queel aprendizaje seamasactivo
y mas préctico, métodos que favorecen el des-
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cubrimiento y las relaciones comunicativas
entre los miembros de la comunidad.

» Cualquier actividad realizada en las
sesiones de Animacion Comunitaria con el
ordenador debesituarseen uncontextoy com-
partir el tiempo con otras actividades realiza-

 Favorece la organizacion significativa
de los materidles, de forma que e aumno/
usuario construye imagenes mentales que re-
fuerzanlaretencion delosmaterialesde apren-
dizaje (Gotzens, 1989).

* Facilita la comunicacion y la retroali-

das por otros medios distin-
tos. Notodo debehacersecon
€l ordenador. Para enriquecer
las actividades en |as reunio-
nes de Animacion Comunita-
ria, se ha de analizar con cui-
dadoel cuandoy cémo sevan
a introducir determinadas
herramientas.

« El ordenador esun mag-
nifico instrumento para reali-
zar todo tipo de aprendizajes
comunitarios y personales.

* El ordenador se puede
usar para el tratamiento de
textos. A veces, es el Unico
uso que le dan ciertos profe-
sionales.

Los avances en el
campo de la infor-
matica son cada vez
mayores y mas per-
fectos. El ordenador
es uno de los medios
de comunicacion en
los distintos ambitos
de la Animacién, que
mas nos puede ayu-
dar en las sesiones y
reuniones de Anima-
cion Comunitaria.

mentacion en el usuario. El
sujeto no puede permanecer
pasivo, ni fisica ni mental-
mente, en lassesionesde AC.

« Ofrece grandes posibili-
dades para realizar un apren-
dizgje individual de todo tipo
deconoci mientos, «potencian-
do la capacidad 16gico/cons-
tructivadel sujeto, basicamen-
teen laorganizacion del espa-
cio» (Clements, 1984).

*Cumpleunafuncion para
obtener informacion de un
modo sel ectivo einstantaneo,
detodosaquellosdetallesque
necesita el animador pararea-
lizar proyectos de AC.

« El ordenador puede ser-
vir para que el animador pre-
parecon mésdetall elassesio-
nes de Animacion Comunitaria.

* El ordenador puede actuar como tutor o
instructor mediante la utilizacién de progra-
mas hipermedia.

* Posihilita el almacenamiento de grandes
cantidades de informaci6n en muy poco espa-
cioy recuperarlascasi a instante. Como archi-
vodedatosresultadegranayuda, en cuantoel
acceso y laorganizacion de lainformacion es
uno de los problemas de la cultura moderna.

» Nos permite revisar mejor los escritos
gue producimos, o que hace gue aumente su
calidad. Asimismo nos ayuda a mejorar laha
bilidad para la escritura mecéanica. Nos puede
servir para aprender correctamente laortogra-
fia

* Los estimul os de aprendizaje se pueden
presentar mejor con el ordenador que median-
telaexposicion oral y verba en lamayoria de
loscasosy reuniones.

* Ayuda al animador a
preparar material es didacticos
con varios niveles de conoci-
miento y a los asistentes o participantes a
organizar sus tiempos de accion.

»Lamayoriadeloscientificosusan diaria-
mente el ordenador parasustrabajosdeinves-
tigacion. Este debe ser un ejemplo aimitar en
el campo de la Animacion Comunitaria, si de
verdad queremos hacer ciencia.

» Mediante el ordenador, se conocen los
preconceptos o ideas previas que tienen los
participantes en las actividades de AC. Esto
sirve de base para que el animador oriente a
cada participante.

* El ordenador proporciona unaforma cé-
moda de gestionar y presentar todo tipo de
informaciones, permitiendo que €l sujeto de-
dique su atencién alapercepcion delos datos
y al andlisis de los resultados.

* Agilizalasreunionescomunitarias, cuan-
do con anterioridad se presentan por escrito
breves resiimenes de |0 que se piensa tratar.
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* Archiva todos los datos de la realidad
social, alos que deben tener acceso todos|os
miembros de la comunidad.

* Permite gjecutar Ordenesde muy distinto
tipo (decisiones, caculos, dibujos, etc.) con
gran rapidez, que pueden ayudar atramitar los
contactos con otras comunidades (politicas,
técnicas, etc.).

* Posibilita la interaccion con el usuario,
gue puedeintervenir proponiendo nuevosda-
tos o tareas en funcion delosresultados. Esta
capacidad deinteraccién abre nuevas posibili-
dades para que el uso del ordenador en las
tareas multiples de AC resulte motivador.

* Facilitalaindividualizacion de las tareas
y esunaherramientade ayuda parael proceso
instructivo/formativo (Charp, 1986: 61).

« Ofrece la oportunidad de que | as perso-
nas trabajen segun su estilo particular en el
andlisisdelos problemas o en el conocimiento
delarealidad sociocultural deacuerdo con sus
habilidades. Esto facilita la emision de res-
puestas aunque setengan dudas.

* Favorece el trabajo en equipo/grupo, ba-
se de las relaciones comunitarias.

* Sirve para practicar determinadas habi-
lidades que requieren un aprendizaje indivi-
dualizado, para posteriormente ofrecerlo alos
demés.

* Es una herramienta que incide cualita-
tivamente sobre los procesos de aprendizaje
social.

* Permite un tipo de aprendizaje activo y
motivador mediante la Ensefianza Asistida
con/por Ordenador o programas de usuario
como |os tratamientos de textos, las bases de
datos 0 mediante el lenguaje Loco. Experien-
cias de laboratorio muestran que los didlogos
entre alumnos y ordenadores estimulan un
tipo de aprendizaje indagatorio.

* El uso interactivo de los ordenadores
supone optimizar su empleo en todas aquellas
tareas donde se compite ventajosamente con
otros medios pedagdgicos. De lo contrario,
«no resultara rentable y puede convertirse

solamente en la claudicacién ante lamodao el
consumismo» (Sarramona, 1989: 235).

* Segundistintosestudiosennuestropais,
«el uso de los ordenadores en la escuela es
mayoritariamente para € aprendizgje de los
lenguajesinforméticos, cuando en realidad no
resultan necesarios para la inmensa mayoria
de usuarios» (Delval, 1985: 46).

* Es un recurso vélido de participacion y
un catalizador de lavida del grupo, mediante
la creacion de un clima favorable para que
todos|o puedan usar.

» Ayuda ala comunidad aidentificar sus
propias necesidades y a proponer objetivos
viables, mediante el reflejo detodaslas opinio-
nes que se presentan por escrito. Facilita el
posible cambio de estrategias metddicas.

» Aumentalas relaciones con otras comu-
nidades, mediante la creacién de folletos, pe-
riédicos, revistas, etc.

« Potencia el que la Animacién Comunita-
ria se convierta en Desarrollo Comunitario
Autopropulsor.

Sindo Froufe Quintas es catedratico de
Pedagogia Social en la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de Salamanca.
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Reflexiones

Atencion a la diversidad y medios
audiovisuales

JuanJesus PallarésGil-Bermejo

En este trabajo se intentan establecer relaciones y vinculaciones entre dos im-
portantesambitosdelarealidad educativa: |acomunicacionaudiovisual ylanormalizacion
educativa: ¢como influye uno en el otro?, ¢qué grado de necesidades se establecen en
estarelacion?, ¢qué se aportan o se pueden aportar?... son algunas preguntas que, con
sugerencias concretas, se abordan en esta reflexion.

1. Acercamiento a la normalizacion

En primer lugar creo interesante estable-
cer unas bases de lasituacion de partidaen la
Educacion Especial, para posteriormente es-
tablecer una relacion sélida entre ésta y los
medios audiovisuales. Para ello podriamos re-
currir a diferentes documentos -por ejemplo a
la Ley 13/1982, de 7 de abril, de integracion
social delos minusvdlidos (Bog, 30-4-82), que
desarrolla el contenido del articulo 49 de la
Constitucion Espafiola y que sirve de base
legal para entender la situacion actual en que
se encuentran las personas con necesidades
educativasespeciales(Nee)-, pero nosbastara
con acercarnos a la Locse.

En €l capitulo V queda expresado de ma-
nera explicita que: «El Sistema Educativo dis-
pondradelosrecursosnecesariosparaquelos
alumnos/as con Nek, temporales o permanen-
tes, puedan alcanzar dentro del mismo Siste-
malos objetivos establ ecidos con caracter ge-
neral para todos los alumnos/as»; «La aten-

cion a alumnado con Nee se regira por los
principios de ‘normalizacion’ y de ‘integra-
cion escolar’ ».

Y alo largo de toda la Ley -de manera
implicita- se recoge que la educacion general
deberegirsepor unespiritu abierto, derespeto,
detolerancia, de no discriminacion, de aceptar
las diferencias como un valor, no como un
problema rechazable.

Anteestasituaciondeapertura, derespeto
y de normalizacién, en €l articulo 2 del titulo
preliminar de la citada Ley, se recogen los
principios que regiran la actividad educativa
en general, de los cuales entresacamos algu-
nos:

* La formacion personalizada que propi-
cie una educacion integral en conocimientos,
destrezas y valores morales de los/las alum-
nos/as en todos |os ambitos de lavida, perso-
nal, familiar, social y profesional.

* La efectivaigualdad de derechos entre
los sexos, el rechazo atodo tipo de discrimina-
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ciony el respeto atodaslas culturas.

«El desarrollo delascapacidadescreativas
y del espiritu critico.

» La metodologia activa que asegure la
participacion del alumnado en los procesosde
ensefianza y aprendizaje.

* Larelacion con el entorno social, econé-
mico y cultural.

Y e punto 5 del articulo 3 de este mismo
titulo preliminar, nos dice: «Las ensefianzas
recogidas en los apartados anteriores se
adecuarén alas caracteristicas de los alumnos
connecesidadesespecial es».

2. Relacion entre la atencion a la diversidad
y medios audiovisuales

Queda, pues, claro quelanormalizaciony
la atencion a la diversidad a
nivel legislativo son un he-
cho. Lasbasesestan sentadas.

Algunas actividades en este sentido po-
drian ser: confeccionar diarios en magnetofo-
nosy en videos; lecturay profundizacion en
I&minas; descifrar mensgjes publicitarios; ha-
cer gjercicios de contrapublicidad; grabar en
video programascomo concursos, teatros, com-
peticiones; realizar estudios comparativos de
diferentes programas o de programas pareci-
dos en diferentes emisoras...

» Usar los medios audiovisuales como
recursos educativos. No hace falta explicar €l
valor que tienen los medios audiovisuales co-
MO recursos educativos, no solo por su utili-
dad, sino también por su atractivo hacia los
alumnos/as, que hacen que cualquier activi-
dad sea motivadora e interesante y permiten
aprender jugando. Por este motivo hay que
reconocer que esimprescindi-
ble que los medios audio-
visuales formen parte del cu-

Pero, ¢qué relacion se da en-
trelaatencion aladiversidad
y los medios audiovisuales?
Es una relacién que, basica-
mente, reducimos a dos enfo-
guesy queacontinuacionde-
sarrollamos:

* Intentar que los alum-
nos/as conozcan los medios
audiovisuales como parte in-
tegrante de su entorno habi-
tual. Uno delos objetivos ba-
sicosdelaeducacion escapa-
citar alapersonaparaquesea
auténoma, paraqueseintegre
€en su entorno y sea capaz de
desenvolverse en él. Este ob-
jetivo cobra especial impor-
tanciaenlaspersonasconNEe.

En un entorno saturado

Hay que reconocer
que es imprescindi-
ble que los medios
audiovisuales for-
men parte del curri-
culum ordinario y
destacar su utilidad
como herramientas
en el tratamiento de
la diversidad, tanto
en el aula ordinaria
(donde se llevaran a
cabo actividades con
el grupo-clase) como
en el aula de apoyo
en el caso de que el
alumno asista a ella.

rriculum ordinario y destacar
su utilidad como herramien-
tas en el tratamiento de la
diversidad, tanto en el aula
ordinaria (donde sellevarén a
caboactividadesconel grupo-
clase) como en el aulade apo-
yoenel caso dequeel alumno
asista a ella (donde se realiza
una terapia directa de logo-
pedia o tratamiento de algin
aspecto educativo puntual). Es
importante no perder nunca
de vista que el aula de apoyo
debequedar Unicamentecomo
recurso Ultimo y puntual. El
nifio/a debe permanecer todo
el tiempo posible con su gru-
po, con el que comparte, jue-
ga, aprendey sesociaiza. Asi

de medios audiovisuales, de

imégenes, de sonidos, de pu-

blicidad... debemos conocer en lo posible el
uso delosmedios, susfines, susformasy sus
caracteristicas. Por ello, laescueladebeincluir
en su curriculum el acercamiento y el conaoci-
miento de los medios.

se recoge en la logse y asi
debeser.

En este sentido, la labor diaria de los
alumnos/as debe ser la misma que la de sus
compafieros, con las adaptaciones que sean
necesarias. S0lo hay un curriculumy a él nos
debemos gjustar. Todo o que no seaun curri-
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culum Unico separay segrega. Esto eslo que
debemos evitar.

A modo de gjempl 0 -y de unamaneramuy
general- citaremos algunas actividades que se
pueden llevar a cabo, teniendo en cuenta que
pueden ser innumerables, ya que podemos
aplicar a ellas nuestra creatividad e ingenio y
extraer unagran cantidad devariantes, en fun-
ciondelosobjetivosqueten-
gamos planteados.

Dentro del aula, integra-

la pronunciacién, detectar y reconocer erro-
res; emplear el micr6fono para estimular a
nifio/aa oirse; usar la fotografia como recur-
s0. Enel «Proyecto Roma» -queesun proyecto
de investigacidn sobre las personas con sin-
dromedeDown subvencionado por laJuntade
Andaluciay que sellevaacabo en laUniver-
sidad de Mélaga- una de sus actividades mas
importantes, es hacer cuader-
nosdefotografiassobretemas
CONCretoso «proyectos» como:

doconlosalumnosdesugru-
po-clase, se podrian poner en
préctica, entre otras, las acti-
vidades siguientes. confec-
cion de murales a partir de
recortes de prensa sobre te-
mas dados; ilustrar cancio-
nes, variar el final aunanoti-
Cciao sus persongjes; cambiar
argumentosdeanuncios; des-
cribir y contar noticias como
si hubieran sido protagonis-
tas; hacer un comic apartir de
un mensaje audiovisual; pro-
ducir un programa de radio
grabado en magnetofon (de

Los medios y sus
producciones, en
definitiva, deben ser
considerados como
uNoS recursos y
vehiculos de expre-
sién que pueden
favorecer la integra-
cién de aquellos
alumnos/as que
necesitan una res-
puesta educativa
gue haga mas eficaz
su aprendizaje.

la familia, ir de compras, la
calle, la escuela, el campo...
Estoscuadernosllevanunpro-
ceso de programacion y con-
feccion conjuntaentre los pa-
dresy las madres y €l nifio/a,
siguiendolospasosdel proce-
so hasta llegar a hacer algo,
dialogando sobre las iméage-
nes, asociandolas a las pala-
bras(lectura), comentandolos
colores, los tamarios, las for-
mas, las relaciones familia-
res...; usar el ordenador, dado
el alto poder de motivacion e
interés que prestan todos los
alumnos/as a interactuar con

noticias, publicidad, un con-
curso...); buscar imégenes,
fotos o dibujos, parailustrar
un mensaje; realizar puzzes a partir de foto-
grafias; buscar imégenes para documentar el
tema que estudiamos; crear anagramas iden-
tificativosdel grupo-clase, del centro, denues-
traciudad...; diferenciar enlaprensaorevistas
la publicidad de las noticias, comentar |&ami-
nasy sus propias producciones; disefiar ima-
genes y textos, 0 combinacién de éstos, em-
pleando el ordenador...

En el aulade apoyo se pueden desarrollar
actividadesindividual es o de pequefio grupo,
empleando gran cantidad de medios, que van
desde los més especializados de produccion o
reproduccion desonidosaotrosmassimplesy
cotidianos. Indicaremos algunas propuestas
en este sentido: usar el magnetéfono para
grabar y escuchar conversaciones, estimular

él, sobretodo al jugar y apren-
der con programas que emiten
sonidosy hablan.

Existen gran cantidad y variedad de pro-
gramas educativos en el mercado. A continua-
cion -y a titulo de gemplo- comentaremos
algunos de los editados y distribuidos por la
Consgjeriade Educacion de Andaluciaatodos
los colegios formando parte de unaCol eccion
de materiales curriculares. Estos programas
son: el programa «Dibuja», que presenta una
serie de dibujos solamente en lineas y el nifio
debeirtomando coloresdelapal etay rellenan-
do todas y cada una de sus partes. Con este
programa, ademas, se puede realizar una gran
cantidad de actividades linguisticas, de con-
ceptos bésicos, de tamafios, de formas...; €l
programa«Proceso», que ofrecelaposibilidad
de dibujar, colorear y ordenar una serie de
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procesos |6gicos temporales, espaciales,
afabéticos...; el programa«Casa», que presen-
tadiferentes opciones pararelacionar dibujos
y palabras -presenta la palabra 'y decimos €l
dibujo, ofrece varios dibujos y elegimos uno
para la palabra, presenta varias palabras y
elegimos una para el dibujo...-, también se
pueden redlizar otrasactividadesdiferentesde
las que propone €l programa, por jemplo: que
€l nifio/a digafrases con las palabras apareci-
das, que sefiale en |&minas dénde se encuen-
tran, que copie las palabras que aparecen...; €
programa«Arquitectura», que permiteal nifio/
aredlizar dibujos originales a partir de formas
dadas; el programa «Simetria» ofrece una
serie de cuadros de diferentes colores coloca-
dosenvariadas posicionesy sepideal alumno
gue pinte con el mismo color aquéllos que son
simétricos entre si.

De una manera general podemos decir
gue estos programas nos permiten trabajar:

* El desarrollo perceptivo visual: 1a coor-
dinacion visomotoray de figura/fondo, ladis-
criminaciony constanciaperceptiva, laestruc-
turacion espacia y temporal, la comprension
y memoria visudl...

 El desarrollo 16gico matemético: las
operaciones de ordenacion, seriacion, corres-
pondenciay clasificacion a partir de colores,
formas, tamafios, tiempo; las posiciones en €l
planoy lacorrespondenciaentre figuras en €l
situadas; operacionesbasi cas; operacionescon
operadores inversos. mayor que/menor que,
mas/menos...

* El desarrollo de laatencién y la concen-
tracion, a partir del trabajo en las distintas
areas curriculares. Se presentan a continua-
¢ion algunos gj ercicios representativos:

Para el 4rea de Lengugje: gercicios de
discriminacién delos grafemasinversos (p,d),
(b,d), (p,b)...; con silabastrabadas; de recono-
cimiento y discriminacion de vocales, silabas
y palabras; de vocabulario basico del entorno
domeéstico; de lectura, escrituray expresion...

En el area de Mateméticas. actividades

parareconocer formas geométricas; de corres-
pondencia entre conjuntos; de ordenacion y
seriacion...

En € area Socia y Natura: gercicios de
descomposicion de elementos familiares de
nuestro entorno en las formas geométricas
sencillas; deandlisisdelosprocesosnaturales
ciclicosy de evolucion...

En la de Expresion Artistica: actividades
dedisefio y composicion empleando el colory
las formas; con figuras simétricas...

Esimportante recordar que todos los pro-
gramas informéticos, y los presentados en
concreto, tienen como ventgjas que son muy
atractivos paralos nifios, tienen un alto poder
de motivacion y permiten una gran variedad
de situaciones de comunicacion para poder
trabajar conceptos bési cos, tamafios, formas...
por lo que tienen un alto valor educativo.

Losmediosy susproducciones, en defini-
tiva, deben ser consideradoscomo unosrecur-
sosy vehiculosdeexpresi 6n que puedenfavo-
recer la integracion de aquellos alumnos/as
gue necesitan una respuesta educativa que
haga més eficaz su aprendizaje. Asi, deberan
emplearse no s6lo como material de apoyo,
sino como instrumentos generadores de len-
guaje y comunicacioén, integrandolos en el
curriculum para poder entender sus codigos,
expresarse con suslenguajesy decodificar sus
mensaj es.

Juan Jeslis Pallarés Gil-Bermgjo es

maestro y vicepresidente de la Asociacion
Onubense para la Normalizacion Educativa,
Social y Laboral (Aones).
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Organizado por los Cen-
tros de Profesores de la pro-
vinciade Salamanca, laDirec-
ciénProvincial del Ministerio
de Educacion y el Centro de
Desarrollo Curricular de la
misma entidad, se celebré el
pasado mes de marzo en esta
histérica ciudad un intere-
santismo Congreso Nacional
dedicado al uso de los medios
de comunicacion en la ense-
flanza. Con la asistencia de
casi un millar de profesoresy
profesorasprovenientesdeto-
daslas Comunidades Auténo-
mas del Estado, el Congreso
fue un inmejorable foro de
encuentro tanto paraaquellos
profesoresqueyahandesarrollado
experiencias con los «<media» en
las aulas, como para aquéllos que
acudian aestaactividad formativa

como punto de arranque parael ini-
cio de actividades con la prensa, la
radio, latelevision, el cine...

El Congreso conté conlapartici-
pacion de expertos nacionalesein-

Celebrado en Salamanca en marzo de 1996

Congreso nacional «Los Medios de Comunicacion en la Educacion»

ternacionales, entre los que
destacaron, entre otros, la
escritoraLoloRico -colabo-
radoraen estendmero-, Joan
Ferrés, Manuel Fandos, Pa-
blodel Rio, J. LuisRodriguez
Diéguez, Natalia Bernabeu,
Rafael Miralles... Junto alas
ponencias, se desarrollaron
animadasmesasredondasde-
dicadas, por un lado, a pa-
pel delosmediosenlaforma-
cion de los receptores criti-
cos, con la participacion de
periodistasdediferentesme-
diosy docentes, y por otro, a
lasituacién actual dela Edu-
cacion en Medios de Comu-
nicacion en lasdistintas Co-
munidades Auténomas, conlapre-
senciade Andalucia, Canarias, Ca-
talufa, Galicia, Valencia y Pais
Vasco, ademas del Ministerio.

V Congreso Internacional de «Pé de Imaxe»

El pasado verano se celebré en
LaCorufia nuevamenteel «V Con-
greso I nternacional de Pedagogiade
lalmagen», dela«Escoladelmaxee
Son» y «Nova Escola Galega». El
tema de este afio ha sido la multi-
culturalidad, con el lema: «Muchas
miradas, un mundo mdltiple». El ob-

jetivo primordial del Congreso ha

sido concienciar a cuantos trabajan
en el &mbito de la interculturalidad
de la absoluta necesidad de contar
con los medios en sus actividades.

El Encuentro tuvo diferentes
dindmicas como ponencias de ex-
pertosdediferentespaisesqueana-
lizaronlasituacion delapedagogia
delaimagen; mesasredondasdon-
de se debatieron mltiples temas;
comunicacionesquedesarrollaron
experiencias précticas llevadas a
cabo por los asistentes al Congre-
so; talleres, cuyo nimero superéla
veintena, dondesepresentaronpro-
puestas de trabajo; y finalmente,
comoestradicional, visionadosde
ciney video. El Congreso cont6
conlaparticipacién denumerosos
paises.




Comunicar 7, 1996

Ilnformac |

Actualidad

Ones

Organizadas por el Grupo Comunicar
Jornadas didacticas de medios de comunicacion en seis provincias andaluzas

En linea con el Plan de Formacién del Grupo Comunicar, queinclu-
ye actividades formativas de caréacter provincial, regional y nacional,
durante los Gltimos afios se han ido potenciado las actividades en las
distintas provincias através de Jornadas Didacticasdeiniciacién alos

medios de comunicacion.

En el presenteario -y comoya
viene siendo habitual en Huelvay
Sevilla- el Grupo pone en marcha
Jornadas en casi todas las demar-
caciones andaluzas, organizadas
por lasdiferentesComisionesPro-
vinciales, con lateméticageneral
del uso delosmediosdecomunica-
ciénenel aula

EnHuelvay Sevilla, secelebra-
ranlasyalV Jornadas; en el resto
delasprovincias-Almeria, Grana-
da, Jaény Mélaga-, estas Jornadas
son el primer paso de esta serie,
después de otras multiples activi-
dades de consolidacién del Colec-
tivo.

Las Jornadas se celebrardn en
torno a los meses de noviembre y
diciembre y tendran una duracion
mediadeveinteaveinticuatro horas,
repartidasalo largo detres dias, es-
tando todas ellas estructuradas en
baseal modelo decursoimplicativo.
Deestaforma, alasponenciasacar-

go de expertos con sus correspon-
dientes debates y coloquios, suce-
derén los diversos talleres en los
gue los participantes -profesores
de todos los niveles, periodistas,
padres...- pondrén en préactica la
informacion recibida.

Los contenidos delas distintas
Jornadasvariandeunasprovincias
aotras. Algunassondeiniciaciony
tocantodoslostemasdeformain-
troductoria, desde un andlisisdela
importancia de los medios en la
ensefianzahastael uso decadauno
deellosdeformadidactica, pasan-
do por facetastan actualescomola
persuasion publicitaria o las posi-
bilidades educativas de Internet;
otras son de profundizacion en un
temaespecifico, comoesel casode
Huelva, que dedica las Jornadas a
laradio deformamonografica.

]
)

Organizada por los Grs de Salamanca
Exposicion nacional de periddicos escolares

Como prolongaciéon del Congreso
nacional «Losmediosdecomunica-
cion en laeducaci6n», celebrado en
Salamancaen el mesdeabril (véase
resefiaenlapaginaanterior) losCen-
tros de Profesores de Salamanca, la
Direccion Provincial del Ministerio
deEducaciony laFundacion German
Sénchez Ruipérez organizaron una
exposiciondeprensaescolar, prove-
niente de una gran parte de las Co-
munidades Auténomas de Espafia.
El GrupoPedag6gi coAndaluz«Pren-

say Educacién» -Grupo Comuni-
car- cedidgran partedesusfondos
hemerogréficos nacionalescon el

findefacilitar alosentusiastasor-

ganizadores una mayor riquezay
calidad de los materiales expues-

tos. Lamultitud dealumnosy alum-
nas detodalaprovinciaque pasa-

ronpor laexposicionpudieron, sin

duda, ser losmejorestestigosdela
«culturaescolar» queencierranes-

tas hojas, en muchos casos poli-

copiadasy amarillentas.
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Concursos provinciales de periddicos escola-
res, talleres de radio y medios audiovisuales

LaAsociaciondelaPrensade  los diarios y la utilizacion de los
Jaény laDelegacion delaConse-  medios audiovisual es en los centros
jeriade Educacion de laJuntade  escolares. Esteafio sehan premiado
Andalucia en esta provincia jie-  trabajos relacionados con publica-
nense vienen organizando en los  ciones escolares, grabaciones de ra-
siete Ultimos afios certamenesy  dio, videoy fotografias.
concursos dirigidos alos alumnos Desdelosiniciosdeestasconvo-
de Educacion Infantil, Primaria,  catorias, |0s organismos provincia-
Secundariay Adultos de estade-  les han colaborado en hacer Ilegar
marcacion paraincentivar el uso  los medios de comunicacion a los
delosmediosdecomunicacionen  escolares, especial menteenzonasde
lasaulas, entornoa Conveniode  bajosindicesdelectura, paraacercar
Prensa-Escuela que desde enton-  la actualidad alos alumnos y hacer
ces seviene desarrollando conla  deelloslosverdaderosproductoresy
finalidad defomentar lalecturade  creadores delacomunicacion.

«Cinema Jove» en Valencia 19, 46022 deValencia, ollamar al
teléfono 96-3985969, o fax 96-

] ] o 3985965. Sin duda, es éstaunade
El Institut Valencia de la Jo-  participar en estos certamenes, que | agexperienciasmésconsolidadas

ventut, encolaboracionconel Mi-  hastaahorase hanido convocando  en nuestro pais de fomento del
nisterio de Educaciony TVE, or-  anualmente, pueden solicitar infor- e como lenguaje de expresion
ganizédenuevoesteafioporundé-  macion a Institut Valencia de Ju-  creativaen | os contextos escol a-
cimavez, suediciondel «Encuen-  ventut, enlacalleJeroni deMonsoriu - e

tro de grupos escol ares realizado-

resdeciney video» el pasado mes
dejunio, destinado a aquellos gru-

posdejovenesmenoresde20afios,

pertenecientesa centros educati-

VOs, asociacionesjuvenilesotalle-

res educativos de imagen.

L asobras, provenientesdetodo
el territorio del Estado y en todas
suslenguas oficiales, se presenta-
ron en sistema de videos \Hs o
Umatic, optandose por distintos
premios consistentes en material
audiovisual, etc.

Los profesores interesados en
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LaConsgjeriade Trabajo e Indus-
tria, atravésdelaDireccién gene-
ral de Comercio, Consumoy Co-
operacion Econdémica, vienedesa-
rrollando mdltiplesactividadesen
laformacién de ciudadanos como
buenosconsumidores. Paraello, la
formaci6n del profesorado, apar-
tir del gjetransversal delaEduca-
cion del Consumidor, esta siendo
una de las lineas mas desarrolla-
das. Asi durante este afio,
el Servicio de Promo-
cion delosConsumido-
res ha celebrado cursos
deformacion, comolas
«PrimerasJornadas Re-
gionales de Educacion
del Consumidor en la
ESO», destinadasapro-
fesores de Institutos de
Andalucia para la reali-

Ambicioso plan de actividades de la Junta de Andalucia
Programas para la Educacion del Consumidor

zacion deproyectosen materiade
consumo. En el &mbito de la Edu-
cacion de Adultos, destacan las
Jornadas de «Educacion del Con-
sumidor en el nuevo Disefio Cu-
rricular de Personas Adultas», ac-
tividad realizada en coordina-
cién con la Consejeria de Educa-
cion.
Este Servicio de Promociondelos
Consumidores desarrolla también
actividades dirigidas a am-
bito municipal, como las
«Primeras Jornadas de
Educaciéndel Consumi-
dor en el &mbito local»,
con implicacion de las
OficinasMunicipalesde
Informacién alos Con-
sumidores y Usuarios,
gue son los érganos de
informacionmascercanos.

La Universidad de Gerona or-
ganiz6 el pasado mes de julio un
curso con €l titulo «Delaactuali-
dad alaeducacion: una propuesta
pedagégica para integrar los me-
dios de comunicacion» que, desti-
nado alos profesores de Primaria
y Secundariay alosestudiantesde
las facultades de Ciencias de la
Educaciony Cienciasdelalnfor-
macion, pretende reflexionar so-
bre la influencia de los medios de
comunicacioén en la construccion
delarealidad y suincidenciaen el
ambito educativo, ademéasde ana-

Curso de verano de la Universidad de Gerona

lizar lasprincipalescaracteristicas
de algunos medios de comunica-
cion -televisiony prensa, princi-
palmente- y gjemplificar unaserie
de propuestas metodol 6gicas para
integrar en el ambito educativo su
analisis critico. Algunasconferen-
cias fueron: «Television, tiempoy
construccién de larealidad», «La
cobertura de los medios audiovi-
sualesenlaGuerradelaex-Y ugos-
lavia», «Claves para combatir la
desinformacion», «De la actuali-
dad ala escuela: laformacion so-
cial y democrética», etc.

Jornadas en Sevilla

Educacioéon del con-
sumidor en medios
de comunicacion

La notable influencia que los
mediosdecomunicaciontienenenla
sociedad actual demanda cada vez
maés unaintegracion curricular dela
educacién del consumidor en me-
dios. Conscientes de estanecesidad,
laJuntade Andalucia, atravésdela
Direccion General de Comercio,
Consumoy Cooperacion Econémi-
ca de la Consegjeria de Trabajo e
Industria, en colaboracion con el
Instituto de Ciencias de la Educa
cion (Ice) delaUniversidad de Sevi-
Ila, organizaron el pasado mes de
junio en la ciudad hispalense unas
jornadas dirigidas a profesores de
Educacién Secundaria sobre la for-
maci6n deal umnosy alumnas como
consumidores de medios, especial-
mente de lapublicidad. Reflexionar
sobrelaimportanciade |os medios,
analizar espots publicitarios, descu-
brir laimagen que esta detras de la
imagen y desarrollar pautasy pro-
puestas concretas parael uso didéac-
ticodelosmedios, fueronalgunasde
|as actividades de estas Jornadas que
tuvieron como metaclavelaeduca-
cion no consumista en medios de
comunicacion. Secontaron con po-
nentes expertos en las relaciones
publicidad/educacion, como J. Igna-
cio Aguaded, profesor delaUniver-
sidad de Huelva; Manuel Fandos e
Ismael Roldan, profesores de Edu-
cacion Secundaria; Enrique Mar-
tinez, vicepresidentedel Grupo«Co-
municar»y M. Angel Biasutto, dela
Universidad Politécnicade Madrid.
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derechosdelosjévenes. Sepreten-
dequeel Foro actUebajo unadiné
micapluridisciplinar einternacio-
nal. Los trabajos se desarrollaran
ensesionesplenariasy entalleres,

lo que permitirael planteamiento
de cuestiones de interés genera y
laprofundizacionenciertostemas
apartir de lapresentacion de tra-

bajos delos distintosinvestigado-
res. Igualmente se ha pre-

visto larealizacion de dos
mesas redondas que posi-
biliten el encuentro entre
losinvestigadoresy lospro-
fesionalesdelatelevision.

Las lenguas de trabajo se-
rén francés, inglésy espa-

fiol. Paramésinformacion: GReem.

Chéteau de Longchamp, Bois de
Boulogne 75016 Paris.

Foro Internacional de investigadores. «Los jovenes
y los medios: probleméticas y perspectivas»

Durante los dias 21 a 25 de
abril de1997 secelebraraenParis,
organizado por el Grupo deinves-
tigacion «Relaciones Nifios-Me-
diosde Comunicacién», conlaco-
laboracion del GQ.emi (Centro de
Educaciony Medios), un Fo-
roInternacional delnvestiga-
cion, conel tema«L osjévenes
y losmedios: probleméticasy
perspectivas».

Este Foro pretende conti-
nuar lalabor iniciadaen mar-
z0 de 1995 en Melbourne, en
la«l CumbreMundial delaTelevi-
sidnparalosNifios». Setrata, pues,
de profundizar en agunos de los

problemas ya planteados, avanzan-
doapartir deunareflexion quetenga
en cuental osestudioscomparativos
sobreel tema. El objetivofundamen-
tal es favorecer la reflexion de los
responsablesdel osmediosdecomu-

T,

Pemy U
ckemi —
nicacion, incitandoles a la produc-
cion y difusion de programas que
respondan a los intereses y a los

[l Jornadas de Comunicacién en Sevilla

El pasado mes de abril se celebraron en Sevillalas|li
Jornadas de comunicacion socia bajo el titulo «Publici-
dad y Educaci 6n», organizadas por la Comisién Provin-
cia del Grupo Comunicar en Sevilla Lapublicidad y sus
posibilidades didécticas, asi como las relaciones de este
influyente sector comunicativo conlaempresay conlos
consumidoresy usuarios, fueel temacentral deesteciclo
formativo. Profesoresespecializadosen estemedio desa-
rrollaronel bloguetedrico, contandoseentreellosrespon-
sables delaJuntade Andalucia, miembrosde asociacio-
nes de consumidores (Acus) y asociaciones de tele-
espectadores, interviniendoenvariasconferencias-col o-
quiosy mesasredondas. En su partepréctica, losasisten-
tes participaron en diversos talleres, exponiendo sus
propias experiencias en multiples comunicaciones. Las
Jornadas fueron clausuradas por €l delegado de Educa
cién de Sevilla, el jefe de Servicio de Ordenaci6n Educa
tivay el Presidente del Grupo Comunicar. Finalmente,
sefial ar laaltaparticipacion delosprofesoresy alumnos
y su valoracion positiva de las Jornadas.

Seminari Tardor” 96 en Barcelona

El pasado septiembre se imparti6 en la Universidad
deBarcelonaun curso que, con €l titulo de «Video, tele-
visiéi ensenyament», pretendi6 dar aconocer diferentes
experiencias y utilizaciones didacticas del video y la
television en la Educacion Secundaria. El curso analizo
temascomo lacreacion convideo, latelevision escolar,
la educaciéon con la television local, etc., ademas de
incluir conferencias de
apertura: «Comunica-
cié audiovisua i edu-
caci6 alesportesd una
nova era» y de cierre:
«La programaci6 de
televisié i els valors».
Para préximas convo-
catorias: | cg, Universi-
tat de Barcelona, Pa-
sseig de la Val d'He
bron, 171, Edifici de
Migdia.

O

™
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IV Jornadas didacticas de Edu-
cacion en Medios en Huelva

Las ondas
en las aulas

Organizadas por la Comision
Provincial del Grupo Comunicar, se
van a celebrar en diciembre de este
ano, en Huelva, las IV Jornadas
didacticas de Educacion en Medios
deComunicacién. Lateméticaenla
que se centrardn estas Jornadas sera
laradio, con el objetivodeincentivar
el uso deestemedio en el proceso de
ensefianza-aprendizajeen el ambito
educativo. Paraello, sehan previsto
una serie de actividades: ponencias,
coloquios y mesas redondas seran
momentos claves de esta actividad
formativa. Los médulos de trabajo
précticootalleresserviran parapo-
ner alosasistentesatrabajar directa-
mente conloscontenidosmasteori-
cos, incitandoles asi a integrar 1o
aprendido en su précticadiaria. Ha-
bré tres nicleos de trabajo diferen-
tes: andlisiscriticodelainformacion
radiofénica, investigacion a través
delos mensajes radiof énicosy pro-
duccionradiofénicaenel aula: simu-
lada 'y real. Ademés, se elaboraran
propuestas curriculares y unidades
didécticas paraintegrar curricular-
mente este medio de comunicacion

end aula

A celebrar préximamente, organizado por el Grupo Comunicar

Congreso nacional «Television y Educacion»

En linea con sus anteriores Simposios, Congresosy Jornadas or-
ganizados en los Ultimos afios, el Grupo Comunicar esta trabajando
ya en la organizacion de un Congreso de ambito nacional einterna-
cional, a celebrar en Sevilla, con el lema «La televisién: un desafio

para la educacion».

Se trata de un encuentro que
pretende reunir a cerca de tres-
cientosprofesionalesdediferentes
camposprofesionales: profesores
con experiencia en la utilizacion
delosmediosde comunicacionen
|lasaulas, ponentesexpertosdeto-
das las comunidades espafiolas,
periodistasdelosdistintosmedios
decomunicaciony personasinte-
resadasen lanecesidad deintegrar
latelevisiénenlosprocesosdeen-
seflanza-aprendizaje.

Los objetivos del Congreso
abarcan, tantounareflexionsobre
|as posibilidades de participacion
criticaguelatelevision proporcio-
na al educador en todos los nive-
les, descubriendo su potencialidad
comoauxiliar di-
déctico,comoel
andlisiscreativo
delosmedios de
comunicacion,
especiamentela
television, como
uno de los ele-
mentos méasim-
portantes de
transmision de
cultura en nues-
trasociedad, y la
blUsqueda consciente de la impli-
cacion dela Administracion edu-
cativaen laformacion de valores
partiendo de estos medios.

Las actividades se estructu-

raran en tres dias, en los cuales se
Ilevarén acabo unaseriedeactivi-
dades diversas, desde ponenciasy
coloquiosacargo deexpertoshas-

tala exposicion de comunicacio-

nes por parte delos participantes,

pasando por exposiciones, visuali-
zacion de videos, mesas redondas
entre profesionales de diversos
campos, etc., sinolvidar lasconvi-
venciasque harén posibleel inter-
cambio de experiencias entre los
participantes.

Loscontenidosdel Congresose
estructuraran en torno a nicleos
teméticos o secciones como: «La
television por dentroy por fuera,
«Loslengugjesy discursosdel me-
dio», «Estrategias didécticas para
el uso delatele-
vision en el au-
|a»; «Educacion,
comunicaciony
valores», «Es-
cuela, familiay
mediosdecomu-
nicacion...

Comoestra-
dicional enlali-
nea de trabajo
del Grupo, todas
las ponencias y
comunicaciones del Congreso se-
ran publicadas junto con las con-
clusiones en un libro de Actas que
seeditarapreviamentealacelebra-
cion del Congreso.
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Fichas didacticas llda Peralta Ferreyra

La educacion para el consumo de television

Objetivo: Analizar el consumo de TV en la familia y establecer actuaciones
gue hagan posible una utilizacion mas consciente del medio.

Fase de observacion Recoger datos Los programas Los (Il IR
(individual) que mas veo. gue mas me
Tiempo que dedico gustan
[ I» [
l Programas mas
Fase de comparacion Valorar por orden vistos
(en grupo) de preferencia los
programas Programas mas

l I aceptados

Fase de reflexion Realizar un juicio
(en grupo) critico sobre un Grabar en video
programa ] el programa
- el mas visto para su andlisis

- el méas aceptado

Fase de conclusiones Elaborar conclusiones
(en grupo) en forma de «declara-
cion de principios»

| . i .

Fase de actuacion . Grabar en video Realizar un espot
Carta al director secuencias de publicitario
de un periddico programas «Actitud critica

- positivas ante la tele»
- negativas
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Enrique Martinez Sénchez Fichas didacticas

Publicidad y consumo de drogas blandas:
el tabaco

Objetivo: Analizar la publicidad del tabaco con el fin de
detectar los elementos subliminales

Comparar anuncios de Imagen, Protagonistas y
O Anadlisis diversas marcas de tabaco - Ambiente
denotativo (extraer de revistas y periodicos) ¢Donde esta el tabaco?
[ ]
Comparar anuncios Comparar anuncios
de tabaco nacional de tabaco nortea-
entre si mericano entre si
Caracte- Rasqos de Caracteristi-
Analisis Raggos risticas con%ucta cas
connotativo 5 Juventud norteameri Paisajes
conducta Erotismo Consumo
autoctonos Color... canos ETIEL.
[ [ | [ |
Elaborar lista de elementos subliminales
O Andlisis Comparar con Comparar Comparar con
critico regulaciones con la opiniones
de laOMS legislacion vigente | |del resto del grupo
Redactar un G Hacer mural con
. H .. u
Conclusiones documento anuncio publicita- \usi
y produccién explicando la rio en el que se CXnt(f USI'OHSS'
subliminalidad plantee la o f
en anuncios de peligrosidad del fptrensa'irr?i\"ﬁ a,
tabaco o — otos, opiniones...
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Bajolosaus- asociaciones, grupos

picios del Afo
Europeo de la
Educacion y la
Formacién, sur-
ge este proyecto
paraeducar alos

Proyecto

MEDEA

de trabajo y perso-
nas de nuestro pais,
gueaportan perspec-
tivas pararesponder
a los retos educati-
vosdelasociedadde

jovenes «en una
cultura del pen-
samiento y lain-
formacion, para
aprender a pensar, a

informarsey aprender aaprender, de acuer-
doalasnuevasnecesidadesal fabeti zadoras».
El objetivo de este proyecto eselaborar una
publicacion electrénica que, dirigida a los
centros de Educacion Infantil, Primaria y
Secundaria, «ofrezca una visién panorami-
cadelalabor delas diversas instituciones,

iMateriales para la Educacidn Documental
de los Feoolares en la Actualidad)

la informacion».
Ademés, el proyecto

aspira a motivar a
los docentes para la
utilizacion de las
unidades de informacion (bibliotecas, me-

diatecas, hemerotecas, etc.), y a apoyar la

creacion degruposdetrabajoy deforosde

comunicaciény debate. Para contactar con

el Proyecto Medea: Escuela de Biblio-

teconomia y Documentacién, Campus de

Espinardo de la Universidad de Murcia.

Con el COMO recursos
subtitulo de para la inno-
«Por una vacion educa-
practica tiva; con fre-
libertaria de cuencia nos
la ensefian- encontramos
za», «Aula I articul osdedi-

Libre» es el medio de expresion de un
colectivo derenovaci6n pedagdgicaarago-
nés que desde hace ya varios afios viene
desarrollando actividades de innovacion
educativa entre el colectivo de maestrosy
maestras de laregion. Este medio de comu-
nicacion es la plataforma informativa de
estegrupo de profesores que dan aconocer
losmésvariadostemasy noticias, deinterés
para toda la comunidad educativa. Espe-
cialmente resefiable es el interés de este
colectivo por los medios de comunicacion

cados a uso de la prensa en las distintas
areas curriculares y como medio de expre-
sién de los alumnos. El Gltimo ndmero, que
analizamos, reflexiona sobre los libros de
texto, repasandoselosprosy loscontrasdel
trabajo en clase con esterecurso didacticoy
buscandosealternativasalosmismaos, como
visitas, teatro, ciney video.

Paraentrar en contacto con este colec-
tivo de profesoresy profesoras puede con-
tactarse con: «Aula Libre», Apdo. Correos
88, Fraga (Huesca).
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Maria Amor Pérez Rodriguez

El conocimiento de
los medios de comuni-
cacion socia y delate-
levisiénen particular es
uno de los retos pen-
dientesdelaeducacién
formal. Consciente de
elo, Cand Sur TV, la
Consgjeria de Educa-
cion de laJuntade An-
daluciay laentidadban-

su duracion entre los
10 y 12 minutos. El
certamen guetienevi-
sos de continuidad se
cierraafinales del pri-
mer semestre de cada
ano, delimitando sus
premios entre los dife-
rentes niveles del Sis-
tema Educativo: Pri-
maria, Secundaria,

caria El Monte han pa-

trocinado la |V edicidn del premio de repor-
tajes «Los reporteros», con el fin de estimu-
lar entrelos estudiantes andal uces de todos
los nivel es educativos este género periodis-
tico como lenguaje de expresion propio. Las
teméticas de los documentos tenian que gi-
rar necesariamente sobre temas andalucesy

Universidad, asi como
premios especiales. Al mismo tiempo, los
reportajes premiados son emitidos por el
programa televisivo que lleva el mismo
nombre a través del canal autonémico. Sin
duda, se trata de una experiencia digna de
elogiar, en cuanto que fomentael empleo de
este medio entre los alumnos.
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Universidad de Sevilla

Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas Tecnologias
Facultad de Ciencias Ecomdmicas y Empresariales, 3%
Avda. Ramém y Cajal 1. 41005 Sevilla
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Latelevisionincitaal consumo...

Apuntestomados de un texto de
Textos: Enrique Martinez Sanchez para Comunicar
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Apuntes

...Latelevisionsevive comoconsumo

Joan Ferrésen «Educaciony TV»

Dibujos: Pablo Martinez Peralta para Comunicar
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Toméas Pedroso Herrera

Eaciton critica del consu

) EL SUEND
o COMNSUMISTA
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* El suefio consumista

* Varios

* Sevilla, Consgjeriadel ndustria,
Comercioy Turismo, 1991; 212 pags.

L osautoresdeestelibrohanrecogidoenél losconceptosmés
importantesparaentender |asociedad deconsumo, des-

cribiendo sucintamentesusorigenes, susmecanisSmosy sus
consecuencias. Suobjetivoesfacilitar unatomadeconciencia
guenospermitacomprender el peligroqueesteconsumismo
tieneennuestrasociedad. Enunaprimeraparte, sedescribe
lasociedad deconsumo, sugénesisy suscaracteristicas. A

continuacion, se analizan los argumentos de quienesla
defiendeny dequieneslarechazan, y sedescribenl osagentes
gue estimulan el consumo. Finalmente, se realiza un

diagnosticoy sehacen algunaspropuestascon el objetivo
final dereflexionar sobreel consumismocomounicasalida
deestesuefio consumista. Endefinitiva, estetextoesuna
interesantepropuestaparatodosaquel losdocentesquedeseen

«despertar»asusal umnosdetodosuefioconsumistaatravés
delareflexiony e usoraciona del consumo, y por éllodelos
mediosdecomunicacion.

* El suefio consumista. Libro del alumno

e Varios

* Sevilla, Consgjeriadel ndustria,
Comercioy Turismo, 1991; 56 pags.

Juntoal textodel profesor -queresefiamosadjunto-y el vi-
deocasetequeacompariaal acol eccidny quelacomplementa
ensoporteaudiovisual, €l librodel  umno/ade«El suefio
consumista» esuninteresantematerial paracomprender el
mundodel consumoy adoptar unaactitud conscienteanted!.
Dirigidofundamental menteal osnivelesdeBachilleratoy
Formacion Profesional, aunquetambién aplicableenla
Educaci 6n SecundariaObligatoria, estematerial propone
unaseriedejuegosy gerciciosprécticosquel osestudiantes
puedenrealizar paratomar concienciadel oshabitosy ac-
titudesqueseadoptan, muchasvecesdemaneraincons-
cienteenlasociedad deconsumo. Conocer por elolapubli-
cidad y los medios de comunicacién queincitanal con-
sumismo esunadelasclavesparahacer ciudadanosmés
responsablesdesushabitosdeconsumo. Endefinitiva, un
texto especia menterecomendado paraaquellosprofesores
quequieraniniciar laEducaciéndel Consumidor end aula.
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M2 Teresa Fernandez Martinez

- 10 tallcres
7" de eduecacidn del
T ponsamo en la escualu

NOWRAET T

+ 100talleresdeeducacion del consumo
enlaescuela: Lapublicidad

» M. NievesAlvarezy LuisaM. Alvarez

* Madrid, I nstitutoN. Consumo, 1987

Conuncarécter total mentepracti cosepresentaenestelibro
unconjunto depropuestasparatrabajar conlapublicidaden
lasaulasde Educacion Primaria. Son oncelostalleresque
integran estendimero: «Agenciadepublicidad», «Inves-

tigamoslosanunciosdetel evisin», «I nvestigamoslos
cartel es», «L oscostesdel apublicidad», «Comprobamoslo

anunciado», «V alaspublicitarias», «Publicidad enradio»,

«Publicidadentel evisi6n», «Publicidad enprensa», «Con-
trapublicidad»y «Anunciamosdeotramanera», enlosque
tienen cabidatantoel estudiocomolacreaciénpor partede
losalumnos, éstatltimaenlostalleresnuevey diez. Cada
taller, ademasdeunaintroducciony delaenumeracionde
objetivos, indicacud essonlosmateria esnecesariosparael

profesory el alumno (apartedenumerososdatos, tablasy

fichas) eincluyetextosdeautores, que, genera mente, sonde
distintoparecer. Endefinitiva, unmaterial queaungqueya
veterano, siguesiendodeutilidad.

Medios de
Comunicacion
Social

» Mediosdecomunicacion social

» Variosautores

* Madrid, I nstitutoN. Consumo, 1994
» 103 pags.

El MinisteriodeSanidad publicd unacolecciondemateriaes
didécticos de notable interés para la Educacion del

Consumidor. Y ahemosresefiado en nimero anterioresel

gemplar dedicadoalapublicidad -reeditadoporlaConsgeria
deTrabajoelndustria-. En estaocasi 6n comentamosel

volumendedicadoa«MediosdeComunicacion Socid».La
coleccidntieneunaestructuracomn: informaciéngeneral

sobreel tema, obj etivosde educacionconsumeristay una
Ultimaparte-deinnegabl einterésparal osdocentes- formada
por unconjuntodeactividadesadesarrollar conlosalumnos.

El librosecompletacon apartadosdedicadosal acoordinacion
con padresy educadores, pautasgeneraesdeevaluaciony
agunasreferenciasdocumental es. Destacamosen estend-

meroe capitulodeinformacidngenera conunagrancantidad
detemas: lacomunicacién humana, lasociedad demasas,

lasfuncionesdelosmedios, etc. asi comounrepasoexhaugtivo
por todoslosmediosdecomunicaciénsocial .
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José Ignacio Aguaded Gémez

LA SEDUCCIONYN IFVE LA

Publicidad, modn y consumo

J Pires Tormern R Teapea d B Seanguatin B, Gusla

Jows Juvler Munor - Ly Mageal Pudiers

T.A m:.-.ms_iﬁw
Y LOS NINOS

* Lasociedaddelaopulencia
» PérezTorneroyotros

* Barcelona, Paidés, 1992
139 pags.

Siyadepor si € tituloesorigina , sutextointerior noseque-
daalazaga. «Laseducciondelaopulencia» noesmasni
menosqueun andlisisdelasociedad deconsumo quenos
rodeaconuna, aveces, asfixianteatmésferapublicitaria, de
lamoday delosdemasagentesconsumistas. Nosdejamos
seduciry nossentimosarrastradoscompul sivamentepor un

mundoquesenospresentade«glamour», porqued engrangje
mercantil exige, noyael consumir parasatisfacer necesidades,

sino mas bien para «gastar» |os miles de productos que
torrencialmenteseponenala«venta». Y anohay equilibrio

entreofertay demanda, s nomésbienladictaduracreadapor
laproduccién queponeasuserviciounmundodeapariencias
queentray penetrapor laviasemotivasenel subconsciente
delaspersonasparahacer creer quesomosunicosy singulares
si consumimos... Endefinitiva, uncerteroandlisisdeeste
mundo queVivimosy gque avecestan poco conocemos,

porque, laverdad, estamos«atareados»en consumir.

* Latelevision ylosnifios

* J. Javier Mufiozy L. Miguel Pedrero
« Salamanca, Cervantes, 1996

* 154 pags.

La«pantalladoméstica» sehaconvertidoenlareinadela
casa: adultosy nifiosquedan hipnotizadosadiario consu
poder cautivador. S esciertaestainfluenciatanatroz, parece
queadqui erentintestragicosloshechosviolentosquecada
vez conmésfrecuenciaasomanaestaventanael ectronica,
dondeseponenderelieveconductasviolentasy agresivas,

presumiblementeachacabl esa excesodeconsumote evisvo
por partedelapoblacioninfantil. Esteinteresantedebate
entreviolenciay tel evisidn centraestei nteresantemanual de
losprofesoresM ufiozy Pedrero, ambosdelasUniversidades
deSalamanca. ¢Por quélatelevisiéninfluyeenlosnifios?,

¢cudlessonlossintomasdeunaenfermedad diagnosticada?,

¢donderadicael problema?, ¢como solucionarl0?... son
agunosdelosinterrogantesquedeformaclarividentesedan
citay respuestaen esteinteresantetitul o, que seacompafia
conunainvestigaci onrealizadaaprofesoresy aumnosdela
comunidadcastellana.
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Maria Amor Pérez Rodriguez

RATERLGLES PaRA FCLCADORES

LIAS MIGLITL SOTARD

MANUAL _
PARA PEQUENAS
PUEBLI IONES

Efimo haoer peritdicos v revistas

COMTOFRAL G2

« Manual parapequefaspublicaciones.
Como hacer periddicosyrevistas

e L.M. Notario

e Madrid, Editorial CCS, 1995; 251 pags.

Como escribesuautor enlaspaginasdepresentacion, este
libronoesuntextotedricoparaproducir periddicosquese
confeccionensiguiendounmodel olnico, sinoquesetrata,
maéshien, deunmanual practicoenel queseexponencon
claridady rigor cudlessonlastécnicasy | osprocedimientos
quedebenseguirtodosaquéllosqueesténinteresadosenla
creacidndeunapublicacién periodistica. Paraello€l autor,

abordaunaprimeraparteenlaqueorganizaal oscreadores
deuna«pequefiapublicaci 6n», siguiendoe organigramade
losgrandesdiarios. Interesantisimas, ademéasdemuy (tiles,

resultanlasegunday tercerapartesdondeseabordan|os
problemasderedacci6n (desde«A prender aredactar»hasta
«géneros periodisticos») y todo lo relacionado con la
maguetaci én (vocabul ario, disefio periodistico, titulacion,

montaje, ilustraciones, etc.). Por tanto, un manual reco-

mendado atodos aquell os docentes que quieran iniciar

revistasy publicacionesconsusalumnos/as.

APRENDER
CON LOS MEDIOS,
DE COMUNICACION

K Tnery 1 Lhisd

* Aprender conlosmediosdecomunicacion
» K. Tyner yD. Lloyd

* Madrid,LaTorre, 1995

* 190 pags.

S espréacticamenteunanimeenlasociedad laopiniondeque
losmediosdecomunicaciéninciden deformaconsiderable
en la sociedad actual, y de manera especial en nifiosy
jévenes, parece evidentelanecesidad dedesarrollar estra-

tegiasquepermitan aloschicosconocer y utilizar estos
lenguajesdeformaconscientey creativa. Estaeslapropuesta
guenosrealizanlasprofesorasnorteamericanasTynery

Lloydenuninteresantey précticotextoquenosofrecemuilti-

plespropuestasdeactividadespararealizar enclaseconlos
alumnos, desdelasprimerasetapaseducativas: Infantil y

Primaria. ¢Quésonlosmedi osdecomunicaciéndemasas?,

¢coémoproducir mediossencillosene aula?, ¢comotrabajar
lapublicidad, lainformacién, el entretenimiento?... son

agunosdelospuntosabordadosen estetexto quesedestaca
por susencillezy aplicabilidadenel aula, dadoqueincluye
muiltiplesfichaspréacti casquepuedenser empleadaspor los
profesoresqueinicienunaEducaciénenMedios.
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Toméas Pedroso Herrera

Carlos Lomas

LL BSPECTACULO
DEL DESEO

USUS ¥ FORKAS DF ]
L4 FERSUASUIN PURLSTTARES

i

OCTAEDRO

» Laimagen que se esconde
» Ramon |. Correa Garcia
* Huelva, Al QB, 1994

* 155 péags.

Estelibronosproponequetodaimagen contieneenrealidad
dosimégenes: laquesevey laqueseesconde, y nosinvita
apenetrar ene fascinantemundodel descubrimientodeesas
imégenesqueseocultanbajolaaparienciadesencillezdela
imagenpublicitaria Estructuradoentrespartes, enlaprimera,

¢l autor analizay criticael consumismodelasociedad actua

tratandotemastaninteresantescomolaeconomiaquelorige
osufenémeno mésdestacado: lamoda. Enlasegunda, la
mastedrica, seestudian laimageny lapublicidad desde

distintasperspectivassemiol 6gicasy linguisticas. Findmente,

ensuterceraparte, nosofreceunacolecciéndedieciséis
fichas de andlisis de conocidos anuncios publicitarios
proponiendounmétododeandlisi squenospermitaacercarnos
aesefascinantemundo delaimagen queseesconde. Esta
Gltimaparte, sobretodo, permitirdal osprofesoresponer a
sus alumnos en contacto con un andlisisriguroso delos
anunciosquenosrodeanadiario.

* El espectaculodel deseo. Usosy formas
delapersuasion publicitaria

* CarlosLomas

« Barcelona, Octaedro, 1996; 253 pags.

Iniciandoel libroconlafamosacitadeGuerin«El aireesun

compuesto deoxigeno, nitrdgenoy publicidad», Carlos
Lomasseacercaal hecho publicitario conunaintencion

globalizadora, estudiandol odesdetodosl ospuntosdevista
posibles: partiendo deun enfoque comunicativoy semio-

16gico, recorrelasexpli caci onesantropol 6gicas, sociol bgicas
y psicol 6gicasparaarribar al ospresupuestoséticosque

fundane fendmenopublicitario. Relevanciaespecid presenta
€l capitul otitulado «El lenguajedelapublicidadenel aula»

dondedetalladamenteexponeunapropuestadetrabajocon

objetivos, contenidos, actividadesdeaprendizajey eva-

luacion. Asimismoresultamuy interesanteel apartadode

referenciasene queaparececomentadounbuenndmerode

libros. Laintencionde autor resultameridianaenlaspa doras
findes: «iluminar esanebul osadeusosy formasqueexhibe

adiarioel espectéculodel deseoeinvitar aenarbolar las
armasdelacritica.
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M@ Teresa Fernandez Martinez

WL 13

Reviala de Ma

 Revistal nfanciay Sociedad

» Familia, infanciaynuevaspantallas
» MinisteriodeAsuntosSociales

» Madrid, 1994

Larevistalnfanciay Sociedad hadedicadoyavariosnu-

merosaanalizar lacomplejaprobleméticadelasrelaciones
entrelosmediosdecomunicaciény losnifios. El impacto
social delacomunicacién, especialmenteenlainfancia,

exige profundos andlisis que nos permitan descubrir las
interaccionesqueseponenenmarchay lasviasparauna
educaciénaudiovisual. Laexperienciafamiliarjuega, en
estesentido, unamisionclaveene consumodetelevisonen
losnifios; por ello, tanto en el nimero 20 deestarevista,
titulado «Familia,infanciay nuevaspantal las», comoensu
nimero 14, «Televisidny programasinfantiles» seanaliza
¢l papel delospadres, asi comolaprogramaciéninfantil y
juvenil delascadenas publicas, el papel delatelevision
puUblica, losaspectoseducativosdel osdibujosanimados, el
conocimientoquel osnifiostienendelatelevision. Seincluyen
finalmente una amplia documentacion y preferencias
bibliogréficasparaprofundizar.

 Pixel Bit. Revista de Medios y Educacion

« SecretariadodeRecursosAudiovisuales
yNuevasTecnologias. Universidad Sevilla
* NUmero 6 Enero 1996, 108 pags.

El Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas
Tecnologiasedita Pixd Bit, RevistadeMediosy Educacion,

publicaciondedmbitonaciona einternacional,indizadaen
labasededatos| soc del Consgjo Superior delnvestigaciones
Cientificas, queesteafiocumpleseisnimeros. Larevista
pretendeser unvehiculoparaandizar | osdi stintosmedios
quesurgendeformaacel eradaenun mundo cadavez més
tecnol ogizadoy complejo, apostandopor unusoracional de
éstos y evitando el rechazo que pudiera darse desde la
ensefianzamastradicional . Unaojeadaal indicedel nimero
deEneropuedeclarificar suorientacion: sistemasdeautor
orientadosaunfineducativoespecifico, andlisisdeimagenes
entextosescolares, satélites, cable, redes: unnuevopanorama
paralaproducciéndetel evisiéneducativa, empleodel vi-
deodiscoenlaformaciondel profesores, recursostecno-
16gicosenlainvestigacioneducativa, losmateria esdidacticos
enlaEducacionFisica..
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COMUNICAR

Revista de Educacion en Medios de Comunicacion

Proximos titulos

e N\
La «<Educacion en Medios de Comunicacion»

Tendencias actuales en la Comunidad Iberoamericana

Educacion en Valores y
Medios de Comunicacion en el aula

Los medios de los Medios.
Mediatecas en las aulas

Medios de Comunicacion
y Proyectos Curriculares

Periddicos escolares

Cdomics en las aulas

El Tutor y los Medios de Comunicacion

La Familia, los Medios y la Escuela

Mujeres y Hombres en los Medios

«Comunicar» €s una plataforma de expresion abierta a la participacion y colaboracion
de todos los profesionales de la educacion y la comunicacion.
Si esta interesado/a en colaborar en los proximos nimeros,
puede remitirnos sus trabajos y comunicaciones (ver normas de colaboracién, pag. 191)
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En tiempos de
comunicacion...

"“COMUNICAR”

Un foro abierto para la
Educacion en Medios de Comunicacion

Para conocer y comprender los nuevos lenguajes...
Paracrear y recrear con los nuevos medios...

Suscribase y
colabore con sus trabajos



Publicaciones

El Grupo Comunicar es una asociacion de profesores y periodistas de Andalucia que, sin dnimo lucrativo, pretende incentivar a la comu-
nidad escolar (profesores, padres y alumnos) para el uso didactico critico, creativo y plural de los medios de comunicacion en las aulas.

PUBLICACION PRECIO CANT. IMPORTE

Revista «Comunicar»

« Suscripcion anual 1997 (NUMeros 8 y 9) ...cvvvevereeneenerneene 2450 pts. |__
e Comunica 1: Aprender con 10S MEiOS ....ccouevrreerrreerreerrenas 1350 pts. |___
e Comunica 2: Comunicar en el aula......cocoevvvereerrerereeenerenns 1350 pts. | __
e Comunicar 3: Imagenes y sonidos en el aula ..o 1350 pts. | __
e Comunicar 4: Leer los medios en el aula ......cccccovveveerrinenee. 1350 pts. |—
« Comunicar 5: Publicidad, ¢cOmo la vemMOS? .......cccccveurernenn. 1350 pts. |—
e Comunicar 6: La television en las aulas ........oeenerrernenne 1350 pts. | —
e Comunicar 7: ¢Qué vemos? ;Qué consumimos? ............... 1350 pts. |—
Coleccion «Prensa y Educacion»

e Il Congreso Andaluz Prensa EAUCACION........ccccemrevrerererernennne 1900 pts. |—
» Profesores Dinamizadores de Prensa ......ocoreeeneresnennns 1800 pts. |—
e Medios audiovisuales para profesores........ccvevsereenns 2250 pts. |—
 Ensefiar y Aprender con prensa, radio y TV ...coeveneneene 2600 pts. |—
e Como ensefiar y aprender la actualidad ........cccocveeeereneeenes 2000 pts. |—
» Ensefiar y aprender la actualidad con los medios .............. 1850 pts. [—
e Television Y edUCACION .......cccvrerreeerererreee s esesesseereseneeens 1500 pts. |—
e Comunicacion audioVisual. .........cccceeeveeeneneseneseseerseseeeenns 1500 pts. | —
 Unidades didacticas de Prensa en Primaria ... 1350 pts. [ —
« El periddico en la Educacion de Adultos pts. | —
» Juega con la imagen. ImMagina jUEQOS ....cccvvererrrererereererernennns pts. | —
«Investigar con prensa» (5) «Imagenes de la prensa» () «Tuciudady los medios» (7) «Publicidad (8),

«Educacién Ambiental y Medios» (9) «La television en las aulas» (10), «Investigamos el cine» (1) ...oevvvvvsvveen Gratis |—

Importe total:

Ficha de pedidos
[0 Talén nominativo a favor de «Grupo Comunicar»(sin gastos de envio)
O contrarreembolso (se afiadiran 395 pts. de gastos de envio)
Indicar si se requiere facturaciéon (adjuntar ndmero CIF) |:|

Sefialar nimero de comienzo de la suscripcién a «COMUNICAR» —

[IN[o] a0 o] (=T o I OF= | o YN

[T o ¢V o1 1 1o
PoDbIacion ... (67670 [ oo RN
ProvinCia .....cceeuveeeieiiiieieeeeeeeeen Teléfono .....ccoevvvenvenenenn.

Persona de contacto (para CEeNtroS) .........c.oeeeeeueeneeneeniieeeieeeananns.
Importe total (incluidos -si procede- los gastos de envio).
FECha et Frra o sdlo (centros):

Enviar a: Grupo Comunicar. Apdo. Correos 527. 21080 Huelva
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Colaboraciones

N ormas de publicacion

«ComMuNIcar» €s una revista educativa de caracter internivelar (desde Educacion
Infantil, Primariay Secundaria, hasta Universidad y Adultos) que pretende fomentar
el intercambio de ideas, la reflexion compartida entre periodistas y docentesy € au-
toperfeccionamiento de los profesionales de la ensefianza en el @mbito de los medios
de comunicacién en la educacion.

» Temética: Serén publicados en «Comunicar» lostrabajosy articulosinéditos enviados por
lossuscriptores, colaboradoresy |ectoresdelarevistaque versen sobre proyectos, i nvestigaciones,
reflexiones, propuestas o experiencias en la utilizacion didactica plural e innovadora de los me-
dios de comunicacion en la ensefianza, en sus diferentes vertientes y niveles.

« Soporte: Los trabajos se presentaran obligatoriamente en doble soporte: copiaen papel y
disco informatico para PC (WordPerfect o cualquier otro procesador de textos del entorno Win-
dows).

 Extension: Losarticulostendran unaextension deentre4y 8 folios, incluyendo referencias
bibliogréficas (con un maximo de 20), tablas, graficos y fotografias. Estos Ultimos tendran que
ser necesariamente originales, con calidad gréfica para su reproduccion.

* Estructura: En cada colaboracion, figurard en la primera pagina € titulo, autor/es (con un
méaximo de dos) asi como un resumen -entrada- del articulo de 6/8 lineas. Al final del texto se
incluira nuevamente el nombre del autor/es, centro/s de trabajo, asi como varios sumarios (textos
literales entresacados del articulo para resaltarlos).

» Referencias: Al final del articulo se recogera, en caso de que se estime oportuno, la lista
de referencias bibliogréficas empleadas por orden alfabético, siguiendo los siguientes criterios:

e Libros: Apellidos einiciales del autor en mayUsculas, afio de edicidn entre paréntesis:
titulo de la obra en cursiva. Lugar de edicion, editorial.

« Revistas: Apellidoseiniciaesdel autor en mayusculas, afio de edicion entre paréntesis:
titulo del trabajo entrecomillado, nombre y nimero de la revista en cursiva; pagina
primeray Ultima del articulo dentro de la revista.

* Publicacion: El Consgjo de Redaccion se reserva e derecho a publicar los trabajos en €
ndmero que estime mas oportuno, asi como la facultad de introducir modificaciones conforme a
estas normas. L os trabaj os que no vayan a ser publicados, por estimarse gjenos alalineaeditoria,
seran devueltos a sus autores. Los autores de los articulos publicados recibirdn un ejemplar.

« Correspondencia: Se acusara recibo de los trabajos recibidos, pero no se mantendra otro
tipo de correspondencia ni se devolveran los originales de los articulos publicados.

« Envios: Los trabajos se remitiran postalmente, especificando la direccion y el teléfono de
contacto, a la sede de «ComuNicAR®.

Revista «ComuNicAR >
Apdo. 527. 21080 Huelva. Espafia

«C OMUNICAR» NO comparte necesariamente | as opinionesy juicios expuestos en lostrabaj os publicados.
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