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 ¿Qué vemos?...

¿Qué consumimos?

Hacia un consumo
«inteligente» de
la comunicación
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ace un par de decenios los españoles en gene-
ral, y el pueblo andaluz en particular, comen-
zamos a salir de una difícil situación. Tras cua-
renta años de una homogeneidad política que
nos distanciaba de nuestro entorno geográfico
y cultural, se inicia el período de transición
hacia un sistema plural y democrático. Este im-
portante cambio trajo consigo un nuevo estilo
de vida en el que hay que destacar una am-
pliación progresiva de la capacidad de consu-
mo.

El acto de consumir es específicamente
humano, ya que, ciertamente, aunque todos
los seres vivos consumen para subsistir, es el
hombre el único ser vivo capaz de crearse ne-

cesidades artificiales. Consumir es un hecho inherente a la Humanidad
desde sus orígenes. Sin embargo, a lo largo del proceso histórico, han cam-
biado los bienes objeto de consumo, la forma de consumir y el propio con-
cepto. En las sociedades preindustriales la producción dependía de las
necesidades y demandas.

Después de la revolución industrial, cuando las empresas están en
condiciones de fabricar productos en serie, el objetivo ya no es cómo dar
salida a la sobreproducción, sino cómo fomentar en los ciudadanos la
demanda de tales productos. Consecuencia de esta nueva situación es la
aparición en el mercado de una poderosa industria -sondeos, publicidad,
estudio de mercados, etc.- destinada a crear nuevas necesidades para con-
sumir nuevos productos. La función del consumo deja de ser la de sa-
tisfacer necesidades, para pasar a contribuir al sostenimiento de la pro-
ducción.

Ante este giro dado por el consumo, los poderes públicos se ven en
la necesidad de intervenir para que los ciudadanos no queden indefensos
ante la poderosa persuasión ejercida por los potentes medios de comuni-

HH
La Educación del Consumidor en             los Medios de Comunicación
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Guillermo Gutiérrez CrespoGuillermo Gutiérrez Crespo
Consejero de Trabajo e Industria de la Junta de AndalucíaConsejero de Trabajo e Industria de la Junta de Andalucía

cación de masas. Esta actuación se lleva a cabo por parte de la Junta de
Andalucía a través de la promoción del movimiento asociativo de consu-
midores y de la educación y formación para el consumo, dotando de esta
forma a los ciudadanos de los medios para que sean libres en la elección
de los bienes que les sean necesarios.

Si la situación apuntada tiene una gran complejidad para las perso-
nas adultas, muchas más dificultades encuentra en los niños y adolescen-
tes. La educación y formación de los consumidores debe iniciarse en el
ámbito educativo desde las edades más tempranas. En este sentido, se ha
dado un paso de gran importancia, ya que la Reforma Educativa ha intro-
ducido en los diseños curriculares el fenómeno del consumo. La educa-
ción del consumidor ha sido establecida con carácter transversal.

Pero no sólo se dirige a los niños y jóvenes alumnos, sino también
a los docentes para que tomen conciencia del problema y lo afronten uti-
lizando los nuevos modelos de desarrollo mental propuestos por Bruner.
De esta manera, los profesores actuarán de acuerdo a las circunstancias
personales y comunitarias de los educandos. No podemos olvidar que este
colectivo es el más vulnerable de todos por ser destinatarios de productos
específicos, receptor y protagonista de numerosos mensajes publicitarios,
así como elemento que interviene en la decisión de compra en el seno de
la familia.

Es de gran importancia la inclusión en la educación familiar y escolar
el tema de los valores en relación con el consumo. La juventud es el sector
social más 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, así como de instrumentos inter-
pretativos de la realidad social en la que se desenvuelven.

Dado que el Grupo Comunicar -Colectivo Andaluz para la Educa-
ción en Medios de Comunicación- viene trabajando en la educación del
consumidor desde la vertiente de los medios de comunicación, esta Con-
sejería ha estimado conveniente la colaboración con dicho Grupo en la
elaboración de este material curricular de apoyo al profesorado.

La Educación del Consumidor en             los Medios de Comunicación
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Sociedad consumista ySociedad consumista y
medios de comunicaciónmedios de comunicación

as estadísticas de consumo de medios de co-
municación, y especialmente de televisión,
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-

rían gran parte de su tiempo delante de una pantalla elec-
trónica, llena de colores, movimientos  y sonidos, que no
sólo imita la realidad, sino que la usurpa y suplanta, ab-
sorbiendo hipnópticamente 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 fisiológicas básicas (comer,
dormir, descansar...) y el dedicado al trabajo, comproba-
mos que esta «caja mágica» sigue  siendo «reina» y «se-
ñora» 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, tecnología
y discurso -las tres vertientes del medio audiovisual, se-
gún Pérez Tornero-  tiene la mayor parte de la población.
Esto es, el mero hecho de consumir, ¿lleva parejo un co-
nocimiento de los códigos audiovisuales? ¿Sabemos, de
verdad, descifrar los mensajes, y por ende las manipula-
ciones y tergiversaciones que se nos presentan como
imágenes transparentes de la realidad?

Estamos convencidos de ello, y ésta es la filosofía
transversal que define a COMUNICAR, que los ciudada-
nos y ciudadanas de hoy vivimos en un mundo tecnoló-
gico del que sólo conocemos una mínima parte. Ignora-
mos su lenguaje, y por tanto, no somos capaces de
interpretar más allá que una mínima parte de sus mensa-
jes; no hacemos usos del medio como canal de expresión

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

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

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

mo, siendo conscientes de los mensajes
que reciben, de sus aportaciones sociales y
de sus gratificaciones personales.

El desarrollo de la «competencia co-
municativa» a través de la «Educación del
Consumidor en Medios de Comunicación»
se hace imprescindible , porque hoy nues-
tra sociedad demanda, para un desenvolvi-
miento autónomo y libre, el conocimiento
de los nuevos lenguajes, como canales de
compresión y expresión de la realidad.

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

Una nueva imagen, un nuevo impulso...

el radio de difusión -como ya venía siendo
habitual en los últimos años- de la prensa, a
todos los medios (cine, radio, televisión, vídeo,
tecnologías avanzadas...), en la última asam-
blea, se decidió modificar la denominación
de la Asociación, para llamarse «Grupo Co-
municar. Colectivo Andaluz para la Educa-
ción en Medios de Comu-
nicación». De esta forma,
con la misma ilusión y
con mayor fuerza si cabe,
el Colectivo comienza una
nueva etapa, en la que, no
sólo potenciará las actua-
les líneas de actividades, sino que también
iniciará otros proyectos y actuaciones en or-
den a conseguir la implantación de la Educa-
ción en Medios de Comunicación 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-
sión personales.

Durante más de ocho años, el Grupo Pedagó-
gico Andaluz «Prensa y Educación», asocia-
ción no lucrativa de profesores y periodistas
de toda Andalucía, ha venido desarrollando
actividades de formación inicial y permanen-
te del profesorado (a través de congresos,
jornadas, encuentros, simposios, seminarios,

grupos de trabajos, etc.);
de dinamización y sensi-
bilización de la comuni-
dad educativa (por medio
de concursos, certámenes,
charlas, exposiciones, pro-
yecciones y visionados);

de investigaciones; y especialmente en los
últimos años, de publicaciones de materiales
curriculares, dirigidos tanto a alumnos como
a profesores, para acercar los medios de comu-
nicación a las aulas de una forma plural, crí-
tica y creativa.
En esta misma línea de trabajo y para poten-
ciar la presencia de los periodistas y los pa-
dres en la Asociación, así como para ampliar
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El buen consumidor deEl buen consumidor de
medios de comunicaciónmedios de comunicación

ecía Marcuse, en su interesante e impres-
cindible texto de El hombre unidimensional,
que «la gente se identifica con lo que posee;
su alma está en el automóvil, en el aparato
estereofónico, en el parquet de su finca o en
su cocina-office. El propio mecanismo que
ata al individuo a la sociedad ya ha cambia-

do. Nuestra civilización transforma el mundo de los ob-
jetos en una extensión de la mente y el cuerpo del hom-
bre».

Y es que realmente estamos viviendo de lleno en la
sociedad del consumo. Decía ingeniosa y agudamente a
la vez, Guerin, que el «aire que respiramos es un com-
puesto de oxígeno, nitrógeno y publicidad»; quizás le fal-
tó incorporar otro mágico elemento: el consumo.

Es la nuestra la sociedad de la opulencia, donde los
más radicales desequilibrios entre la abundancia y la es-
casez tienen su hueco, siempre bajo constantes y ma-
chacones reclamos de incitación desmesurada al consu-
mo. Vivimos un mundo de creación de falsas necesida-
des, de estimulación artificial de la demanda, de ideali-
zación ilimitada de los objetos hasta su fetichización...
Hemos, en definitiva, alterado el esquema clásico por el
que la producción 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 mercancías a las que artificialmente hay que
buscarle salidas, mediante la creación de falsas necesi-
dades. Se consume, entonces, no siempre parar satisfacer
demandas básicas, sino para colmar ilusiones y deseos
que 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 comunicación -y especialmente la
televisión y la publicidad- desempeñan un trascendental
papel,  tanto en cuanto  a información objetiva de los pro-
ductos, como en la estimulación del deseo compulsivo
de acumulación de bienes y el desarrollo de estrategias

 D



13

Comunicar 7, 1996

persuasivas que asocian los productos a cuali-
dades artificiales.

La educación del buen consumidor de
medios de comunicación se convierte de esta
forma en una demanda social
irremplazable para fomentar que
los ciudadanos se sitúen en esta
sociedad de consumo como per-
sonas conscientes, críticas, soli-
darias y responsables, filtrando
la información que reciben, des-
cubriendo los códigos de los
mensajes y descifrando sus ma-
nipulaciones. La Educación del
Consumidor en Medios de Co-
municación pretende por tanto,
aspirar -en palabras de Pérez
Tornero- a una ecología no con-
sumista, a partir de un conoci-
miento del lenguaje de los me-
dios de comunicación.

COMUNICAR, en esta lí-
nea, dedica este monográfico al
consumo «inteligente» de los
medios de comunicación, reco-
giendo las aportaciones de casi
una veintena de expertos de los
medios y la educación. Periodis-
tas, profesores, publicistas, pe-
dagogos, maestros... se dan cita
en este monográfico para anali-
zar las complejas interacciones
entre los medios de comunica-
ción y la educación del consu-
midor: «¿Qué es consumir me-
dios de comunicación? Claves
para su comprensión», «El con-
sumo de imágenes», la perspec-
tiva de «El lector como consu-
midor», la respuesta al atrayente
refrán «Dime qué compras y te
diré cómo piensas», el atrayente análisis de los
«Consumidores de signos, símbolos y mensa-
jes» y finalmente la necesidad de tender «Hacia
un consumo racionalizado de los medios de
comunicación», son algunas de las visiones,

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

medios.
La televisión, sin duda,

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 electrónico», que nos
obliga a apostar por «La edu-
cación del consumo crítico
de la televisión en la fami-
lia». Igualmente interesan-
te, desde la óptica periodís-
tica, es «La nueva figura del
defensor del telespectador»
y la posibilidad que los alum-
nos construyan su propia
«Televisión escolar para la
Educación del Consumidor».
¿Cómo nuestros vecinos con-
sumen este medio? es el in-
terrogante que se responde
en «Niños y padres euro-
peos ante el consumo de te-
levisión». Finalmente en este
bloque intentamos dar res-
puesta a si «¿Tenemos la te-
levisión que nos merecemos?
Otros artículos que comple-
mentan el monográfico gi-
ran en torno a la necesidad
de desarrollar «La orienta-
ción educativa para el con-
sumo racional», la concre-
ción de este apasionante
campo en materias como las
Matemáticas y finalmente un

agudo e ingenioso cómic sobre la historia de
una adicción a los medios de comunicación.

José Ignacio Aguaded GómezJosé Ignacio Aguaded Gómez
Director de «Comunicar»Director de «Comunicar»
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IV Parte
Pablo '96 para COMUNICAR

18. Derecho a no llamar a Lobatón aún a
sabiendas de que el vecino de arriba es
igualito a uno que se largó de casa.

Derechos del telespectador

20. Derecho a tener el televisor apagado
cuando llegan visitas.

19. Derecho a utilizar el televisor como
soporte de objetos decorativos.

17. Derecho a arrojar huevos, tomates,
frutas y verduras cuando no guste un
programa de la tele.
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¿Qué es consumir medios de comu-
nicación? Claves para su comprensión

José Manuel Pérez TorneroJosé Manuel Pérez Tornero

La educación del consumidor de medios de comunicación se está convirtiendo en
estos finales del milenio en una cuestión clave en el desarrollo social. Frente a la inge-
nuidad tradicional con que la enseñanza ha tratado el mundo de la comunicación en las
aulas, que ha supuesto una ignorancia o minimización de sus efectos, el autor de este
artículo nos propone la necesidad de avanzar hacia un modelo para consumir racionalmen-
te los medios, que nos permita la construcción consciente de nuestra propia identidad.

1. Complacencias, críticas e ingenuidades
Las preguntas sobre la influencia del 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-
ción de masas. ¿Qué hace la gente con los me-
dios?, se preguntaron después los investigado-
res de la corriente «usos y gratificaciones»1.
¿Cómo modelan nuestra cultura?, se interro-
gan, más recientemente, los analistas de la
tradición de «estudios culturales»2. ¿Qué efec-
tos producen en nuestros códigos y en nuestro
imaginario?, se preguntan, de nuevo y como
siempre, los semiólogos3...

¿Consumimos medios o nos consumen?
¿Somos consumidores o receptores? Y si so-
mos lo segundo, ¿somos críticos o pasivos?
¿Necesitamos, pues, una teoría del consumo o
una teoría de la recepción? Y si los medios
evolucionan y se abren campo hacia la inter-

actividad ¿nos debe preocupar el consumir, el
recibir o el interactuar? ¿Es posible educar pa-
ra el consumo de medios o es empresa vana?…

Siempre que hablamos de medios -y en la
educación, la «charla» parece que ha comen-
zado, y es imparable- estos interrogantes en-
vuelven nuestros temas y actitudes y provocan
la discusión. Las etiquetas del debate están
servidas: apocalípticos son quienes están en
contra y no parecen «admitir la soberanía del
espectador-consumidor-receptor»; son  inte-
grados -desde el otro lado de la barrera- quie-
nes sólo ven bondades en los medios y tildan de
censoriales a quienes se les ocurre hablar de
protección, crítica o denuncia.

A efectos de enseñanza, ¿qué podemos
hacer en medio de esta refriega?, ¿damos como
válidos los consumos propuestos por una so-
ciedad que se halla cada vez más mediatizada
y nos despreocupamos globalmente de sus
consecuencias a medio y largo plazo? O bien,
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¿tomamos parte activa en el problema, inter-
venimos y, entonces, criticamos lo que no nos
parece conveniente?

Desde la teoría no se ofrecen guías muy
claras para responder. Los académicos de la
comunicación están llenos de dudas y de pre-
guntas sin contestar. Más
bien, aunque varía según el
momento, hay una actitud,
de aparente entronque con la
modernidad, que nos quiere
tranquilizar y dar segurida-
des: ¿Consumo de medios
para mal?… «No. Ni hablar.
Es un efecto óptico. Con la
actual estructura de consu-
mo propuesta por la socie-
dad, no sucederá nada malo.
Sólo estamos ante una trans-
formación que, por ahora, no
entendemos mucho y que, en
todo caso, tampoco debe pre-
ocuparnos demasiado: siem-
pre va a quedar a salvo la
capacidad crítica del recep-
tor» -tema éste, por cierto,
muy de moda en la actualidad a partir de un
cierto aggiornamento de las teorías de la re-
cepción- y, sobre todo su libertad. Son muy
pocos los decididamente críticos con el estado
actual de cosas.

En el mundo de la educación lo que más
abunda es, en cambio, como hemos visto, la
actitud crítica. Pero ésta es, muchas veces,
reactiva y con escaso fundamento que no sea la
nostalgia de un tiempo idílico de comunica-
ción directa y franca que probablemente nunca
haya existido. Tal vez sea porque los universos
mediático y educativo son muy distintos y no
alcanzan a comprenderse. También, quizá, a
causa de la diferencia que existe entre el mun-
do de relación personal, en que se desenvuelve
habitualmente la enseñanza, y ese otro mundo
más impersonal, distanciado y frío de los me-
dios4. Pero, por encima de todo, no puede dejar
de reconocerse en todos estos ámbitos y en
estos grupos una cierta ingenuidad, una espe-

cie de inocencia receptiva que, frecuentemen-
te -aunque con excepciones notables- no al-
canza a estimar la profundidad y la importan-
cia de los cambios que en el campo del consu-
mo de medios se están produciendo.

Quienes en los medios académicos mini-
mizan el efecto de los medios
-sea por complicidad con el
sistema, sea por no estar sufi-
cientemente advertidos- de-
jan de reconocer, por lo me-
nos, cuatro hechos fundamen-
tales que caracterizan nuestra
época:

• Su completa mediatiza-
ción: trabajo, conocimiento e
intelecto se hallan instalados
en los medios y éstos influ-
yen, tal vez como nunca lo
hayan hecho en otra época
histórica.

• El crecimiento expansi-
vo del tiempo concedido a los
medios: unas tres horas y me-
dia de televisión en los países
avanzados, más el tiempo des-

tinado a todos los otros medios tanto en el tra-
bajo como en el ocio.

• La potencia de la economía mediática:
sólo parecida a la primera del mundo, la mili-
tar.

• Las enormes transformaciones de tiem-
pos y espacios que están produciendo los me-
dios en nuestra sociedad.

Por otro lado, ingenuidad es también la de
los que situados en el mundo de la educación
esperan sólo la oportunidad de criticar o de-
nunciar. Ingenuos, porque si piensan que sólo
con ello -sin plantearse la alianza estratégica
con algunos de los medios existentes- se podrá
cambiar en nada este tipo de sociedad mediática
yerran del todo el razonamiento.

Ingenuidad, en fin, que no queda más re-
medio que perder cuando se contempla que
una industria como la publicitaria, de enormes
recursos en todo el mundo, sólo vive de influir
en los demás precisamente a través de los

Cuando se trata de
comprender la natu-
raleza del consumo

de medios en nuestra
sociedad, deberíamos

disponer de una
perspectiva y de un

modelo capaz de
hacernos entender

qué supone, en toda
su globalidad, con-

sumir medios de
comunicación.
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medios, o cuando hay que admitir que el pro-
ceso de creación de redes informáticas es,
probablemente, uno de los pilares básicos de
las sociedades de finales del XX y que lo será
más aún en las del XXI.

Deberíamos aceptar, pues, entre todos,
que estamos ante una transformación de era y
de mentalidades, al mismo tiempo, y que am-
bas cosas nos están acercando a un cambio
paulatino de la manera en que el ser humano
concibe, piensa y vive su propia existencia.

Un modelo para el examen
Cuando se trata de comprender la natura-

leza del consumo de medios en nuestra socie-
dad, deberíamos, por tanto, disponer de una
perspectiva y de un modelo capaz de hacernos
entender qué supone, en toda
su globalidad, consumir me-
dios de comunicación. Un mo-
delo que, entre otras cosas,
permita a los educadores dis-
poner de algún principio de
respuesta operativa para su
propio trabajo.

La cuestión clave, en un
modelo de este tipo, es res-
ponder a la pregunta: ¿en qué
consiste consumir medios de
comunicación? Consumir me-
dios es, al mismo tiempo:

• Disponer un espacio-
tiempo del consumidor. Éste
dedica unas horas determina-
das al consumo en cuestión;
lo hace, además, en unas con-
diciones espaciales determi-
nadas; y esta disposición es ya
una estructuración específica
de su comportamiento y de
sus actividades.

• Asumir un punto de vis-
ta sobre el entorno. Se adopta el del medio, que
nos ofrece su perspectiva, que funciona como
una ventana interesada capaz de hacer entrar
en el cuadro una parte del mundo y dejar fuera
de él otra parte más importante aún.

• Establecer una relación con el interlocu-
tor. Guardar una distancia, adoptar un papel,
intercambiar expectativas…

• Integrarse en una comunidad. Incorpo-
rarse a un medio, es saberse partícipe de una
comunidad simultánea a un espíritu colectivo
más o 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 cómo 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 atención 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 actitudes y unas vo-
luntades.

• Plantearse unas propues-
tas de acción. Respondemos o
no a las propuestas pragmáti-
cas de un medio, pero no so-
mos ajenos a las mismas.

• Finalmente, un medio se
implica en un proceso de cons-
trucción de una cultura. Ésta
es el fruto de un universo refe-
rencial y de valores comparti-
do y éste se apoya sólo en la
comunicación.

El consumo de medios,
desde esta perspectiva, no es
nada pasajero o baladí; impli-
ca las más profundas estructu-
ras del ser humano. Podría-
mos decir que los medios de

comunicación, de alguna manera, se encargan
de la construcción de nuestra propia identi-
dad: personal y social5. Sin aceptar este prin-
cipio de construcción mediática de nosotros
mismos, caemos muchas veces en el reduc-

La atención educati-
va al consumo de
medios debe ser

crítica con el mismo
concepto de consu-

mo. Es que no consu-
mimos productos
culturales ni nos
implicamos en un

proceso de comuni-
cación como aquél
que consume un
objeto material.

Consumir medios es
construirnos a noso-

tros mismos y a
la sociedad.
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cionismo y la simplificación. Nos parece, por
ejemplo, que el que un niño se pase horas
delante de una consola de videojuegos es equi-
valente a cualquier otro juego. Nos parece que
los efectos violentos de los telefilmes o de los
dibujos animados no son demostrables y que el
niño, a fin de cuentas, separa siempre la fic-
ción de la realidad con lo cual no corre ningún
riesgo…

Pero la cuestión está en que, tal vez, no nos
estemos haciendo las preguntas adecuadas
sobre el consumo de medios. El problema no es
si esas consolas o esos telefilmes, por seguir en
el ejemplo, conducen directa o indirectamente
a la violencia. La cuestión es si, en alguna de
las dimensiones señaladas más arriba, el con-
sumo de medios desencadena procesos y tiene
consecuencias que sólo a largo plazo -y en
gran escala- podremos comprobar.

Del reduccionismo se desprenden respues-
tas simples. De la aceptación de un modelo
amplio, dependen, en cambio, respuestas más
prudentes, cautelosas y globales. La educación
sobre los medios y sobre su consumo sólo
puede derivarse de un modelo amplio y com-
plejo y de una actitud vigilante y constructiva.

Una nueva tarea para la enseñanza
La atención educativa al consumo de me-

dios debe ser crítica con el mismo concepto de
consumo 6. Es que no consumimos productos
culturales ni nos implicamos en un proceso de
comunicación como aquél que consume un
objeto material. Consumir medios es cons-

truirnos a nosotros mismos y a la sociedad. De
ahí que importen tanto los efectos como los
proyectos o promesas que se encierran en esos
medios. Los objetos se agotan en su propia
función o utilidad. Los mensajes mediáticos
son artefactos que gobiernan nuestra sensibi-
lidad, nuestros saberes, nuestras emociones.
Son mediadores entre personas humanas y
están ahí para modelarlas y provocar tareas
conjuntas.

La educación sobre el consumo de medios
tiene que partir de este principio. Se convierte,
entonces, en una tarea de hondo calado: hacer
más humana la existencia.

José Manuel Pérez Tornero es director
del Gabinete de Comunicación y Educación de

la Universidad Autónoma de Barcelona.

Notas
1 Cf. MCQUAI, D.: Introducción a las teorías de la comu-
nicación de masas. Barcelona, Paidós.
WOLF, M. (1994): Los efectos de la comunicación de
masas.  Barcelona, Paidós.
2 Cf. CURRAN, J. y OTROS (1996): Cultural Studies and
Communications.  Londres, Arnold.
3 Cf. ECO, U. (1985): Apocalípticos e integrados. Barcelona,
Lumen.
ECO, U.: Tratado de Semiótica General. Barcelona, Lumen.
4 Cf. PÉREZ TORNERO, J.M. (1994): Televisión educati-
va. Madrid, UNED.
5 Cf. A propósito de la televisión: PÉREZ TORNERO, J.M.
(1994): El desafío educativo de la televisión. Barcelona,
Paidós.
6 Cf. PÉREZ TORNERO y OTROS (1994): La seducción
de la opulencia. Barcelona, Paidós.
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Conozco a una persona que acude por la
mañana a unos grandes almacenes para com-
prar con tarjeta de crédito algunos de los obje-
tos inútiles que nos ofrece la publicidad a tra-
vés de la pequeña pantalla, para devolverlos
por la tarde abonando el importe en la tarjeta.
De esta forma se dedica a un absurdo ejercicio
cuya finalidad está en calmar su ansiedad. Los
objetos adquiridos no tienen ninguna finali-
dad en sí mismos y se «consuman» en cuanto
se consumen.

Pero hemos entrado de lleno en la imagen
al hablar de publicidad. Dije en Televisión: fá-
brica de mentiras1:

«¿Cuántas horas permanecemos frente al
televisor? ¿Qué tiempo dedicamos a consumir
imágenes? Tratemos de contestar a estas dos
preguntas lo más concretamente posible. Pa-
rece ser que nuestro país es el de mayor 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-

Consumir imágenes

Lolo Rico OliverLolo Rico Oliver

La autora de este texto, en su peculiar estilo y agudeza crítica, reflexiona sobre el
complejo universo que se esconde detrás de la «pantalla» televisiva, fiel reflejo de un
mundo absurdamente consumista. ¿Qué miramos?, ¿qué vemos?... En esta sociedad in-
vadida por las imágenes son interrogantes que todos hemos de plantearnos y a los que
Lolo Rico intenta responder con la soltura de su prosa.

Si consumir es «agotar», en su más estric-
to sentido, el «consumo» de nuestras socieda-
des capitalistas no supone menor «agotamien-
to». Quiero decir que lo que conocemos como
con-sumo es una forma de «gastar» -objetos,
alimentos, imágenes, etc.- que inmediatamen-
te se «desgastan» por estar basado el consumo
en la inutilidad. Uno no consume lo útil -
¡hasta ahí podríamos llegar!- ni lo necesario,
porque tanto lo uno como lo otro entran en lo
imperecedero y, en consecuencia, no se pres-
tan ni al hastío ni al despilfarro.

He mencionado la palabra «hastío» y, con
ella, no pretendía calificar los objetos o las
imágenes que son objeto de consumo, sino el
propio acto de consumir y el resultado del
mismo que somos nosotros, los inocentes -por
no decir obtusos- consumidores. No debemos
olvidar que cuando a uno le dicen que «está
consumido» quieren decir que está gastado,
acabado y reducido a la mínima expresión;
inservible, en una palabra.
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plicamos los 240 minutos por los 365 días que
tiene un año y el resultado por 40 -edad media
de un espectador medio-, podremos compro-
bar cómo ha dedicado varios años de su medio
siglo a mirar. Continuemos: ¿A mirar el qué?
‘Mirar’ es una hermosa palabra de profundo
contenido. Si no miramos, no
vemos y debemos tener en
cuenta que el 80% de la infor-
mación nos llega a través de
la vista. Pero mirar es todavía
más. Es observar, detectar,
contemplar, enjuiciar, deci-
dir, profundizar, amar... y un
largo etcétera».

Cuando uno abre la ven-
tana por la mañana, el pano-
rama le sugiere múltiples pen-
samientos que se convierten
en actitudes que no sólo afec-
tan a uno, también inciden en
los demás. Fijémonos en algo
muy simple: las condiciones
atmosféricas. Si observamos
que el día está nublado y pue-
de llover, nuestro ánimo po-
siblemente será distinto que
si el sol brilla con intensidad,
tal vez no sólo varíe nuestro
ánimo; también pueden cam-
biar nuestros planes. Llueve,
me enfado durante el desayuno, llevo a los
niños al colegio y debo suspender una cita que
me interesa. Podemos continuar enumerando
la cantidad infinita de imágenes que nos lle-
gan a través de una ventana en unos segundos
y hasta qué punto nos afectan.

Mirar la televisión
Las cosas que vemos de la realidad no

siempre son bonitas, tampoco necesarias. A
veces, incluso preferiríamos no haberlas visto,
pero siempre nos aportan un bagaje de expe-
riencia, de conocimiento en una palabra. En
todo caso, forman parte del mundo que vivi-
mos y de la propia vida que nos ha tocado vivir.
No siempre podemos elegir. Sin embargo, sí

nos es posible seleccionar todo aquello que
vemos en la pequeña pantalla y casi nunca lo
hacemos. Conectar la televisión suele ser un
gesto automático, irracional -desde mi punto
de vista- al no tener ninguna finalidad. «Se
pone» la televisión porque estamos solos -o

nos sentimos solos aun no
estándolo-, o aburridos; para
no pensar, me dijeron unos
chavales; para eliminar la an-
siedad, diría yo. Pero lejos de
conseguirlo el televisor nos
mantiene ansiosos, todavía
más al crearnos una cierta
frustración que nos va dejan-
do insatisfechos. Así es cómo
se sienten los pequeños te-
lespectadores que ven de-
masiada televisión. Se debe a
varios motivos que, pese a
hablar de niños, nos los pode-
mos aplicar también los adul-
tos.

Estar solo es frustrante,
salvo que se trate de una sole-
dad elegida y voluntaria pero
nunca es así la de los niños.

Las cosas en las que no
deseamos pensar permanecen
en nuestra memoria y, más
tarde o más temprano, el no

enfrentarnos a ellas, nos dará problemas. Tan-
to los mayores como los pequeños necesitamos
saber qué es lo que nos ocurre, nos disgusta o
nos preocupa, pensar y hablar no sólo es con-
veniente, también es necesario. El televisor
por grande y completo que sea ni oye ni entien-
de, tampoco contesta.

No podemos olvidar los diez mil espots
publicitarios, sobre los cuales ya hemos habla-
do con anterioridad, y que nos van dejando
profundamente insatisfechos como consecuen-
cia de todo lo que no tenemos que -lamentable-
mente- es como decir de nosotros mismos.

Por último, ante el temor de alargarme en
exceso, debo decir que las imágenes que vemos
durante las tres o cuatro horas de permanencia

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

pensar, en nada ni en
lo que nos sucede, ni
en aquello que pasa
ante nuestros ojos.
Eso es el consumo,
también de imáge-

nes, una estafa legal
en la cual todos

caemos y lo hacemos
voluntaria y

gustosamente porque
no pensar crea tam-

bién un hábito.
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las consumamos sin mirarlas apenas. El tele-
visor debería ser otra ventana, amplia, enri-
quecedora, abierta al mundo. Siendo así nos
dejaría -como el libro, cada uno a su manera-
el poso de la experiencia. Consumir sin mirar,

sólo viendo para olvidar, como
el alcohol. Para no pensar, en
nada ni en lo que nos sucede,
ni en aquello que pasa ante
nuestros ojos. Eso es el consu-
mo, también de imágenes, una
estafa legal en la cual todos
caemos y lo hacemos volunta-
ria y gustosamente porque no
pensar crea también un hábi-
to.

Me decía hace poco una
madre despreocupada en el
coloquio mantenido después
de una conferencia: a mí no
me inquieta que mi hijo vea
cualquier cosa en la televi-

sión. He comprobado que enseguida se olvida
de cuanto ve. Con horror hice el cálculo: tenía
ocho años. ¿Cuántos meses había dedicado ya
a la amnesia, a esa peculiar forma de amnesia
que llamamos consumo? Yo sí me preocupé,
por aquel niño y por otros como él, quizás
destinados a olvidar incluso quiénes son ellos
mismos. Horas perdidas, imágenes para el
consumo y la mirada fija en el televisor. ¡Con
lo bonito que es el mundo!

Lolo Rico Oliver es escritora, experta en
programación infantil y crítica de televisión.

Notas
1 RICO, L. (1994): Televisión: fábrica de mentiras. Ma-
drid, Espasa Calpe.

ante el televisor son mucho menos sugerentes
que lo que nos ofrece nuestra ventana.

¿Qué miramos y qué vemos?
¿Quizás sea éste el momento de pregun-

tarse qué es lo que nos llega
a través de esa «pantallita»
que ocupa el lugar privile-
giado de nuestras casas? En
esta ocasión -contrariamen-
te a lo que suelo hacer- no
voy a fijarme en los conteni-
dos, sino en la envoltura que
les da vida y consistencia, la
imagen: fea, pobre, de colo-
res chillones y zafia realiza-
ción. Así son las imágenes
que vemos a diario y que
llenan las cabezas de niños y
adolescentes. ¿He dicho que
no iba a considerar los conte-
nidos? ¿Cómo es posible que
haya podido decir semejante barbaridad? Es
un absurdo, un sinsentido. ¿Cómo se separa el
continente del contenido? En la imagen, el
significante -siempre desde mi punto de vista-
se separa difícilmente del significado. Y las
imágenes feas, suelen enseñarnos cosas horri-
bles. De esta forma las imágenes poco estéticas
se convierten en espantosas. Lo sé. A casi na-
die le gustan pero lejos, de desconectar el tele-
visor, a lo más que se llega es a cambiar de ca-
nal. Lo hacemos compulsivamente porque ne-
cesitamos continuar viendo de la misma forma
que necesitamos comprar y nos da lo mismo un
paraguas que un bolígrafo que un pañuelo: lo
importante es el gesto.

Consumimos imágenes, las quemamos o

Consumimos imáge-
nes, las quemamos o
las consumamos sin
mirarlas apenas. El
televisor debería ser
otra ventana, am-

plia, enriquecedora,
abierta al mundo.

Siendo así nos deja-
ría (...) el poso de la

experiencia.
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enorme carga emotiva- e irrazonados impul-
sos subconscientes, crea datos que son acumu-
lados en nuestro cerebro, para luego exterio-
rizarlos en momentos muy concretos.

Interpretar la publicidad
La publicidad es una técnica de difusión

masiva, a través de la cual una industria o
empresa comercial lanza un mensaje a un
determinado grupo social de consumidores,
con el propósito de incitarlo a comprar un
producto o aprovechar un servicio. De ahí que
la publicidad se nos presenta: como una estra-
tegia comercial, conforme a las leyes de com-
petencia del mercado; como un mensaje cuya
misión es persuadir, o sea, convencer al públi-
co de que debe comprar; y sobre todo, como un
fenómeno cultural de nuestra sociedad con-
temporánea. Como tal, la publicidad transmi-
te valores, modos de ver a las personas, a la
sociedad y a la vida misma.

«La forma de comprar de un individuo es
función de lo que él mismo es, de lo que tiene,

de la historia reciente de sus compras, de lo
que los demás tienen o compran, de aquello
con lo que cuenta, de lo que espera, de sus

costumbres, y de casi todo lo demás»
(Ruth P. Mack).

Cuando decimos «quiero esto», «necesito
aquello», «esto es mejor que aquello otro»,
pensamos que es la manifestación de un crite-
rio libre. Nos parece obvio que emitamos un
juicio así de sencillo, que demuestra que so-
mos poseedores de unos criterios muy propios.
Pero si analizamos más profundamente el por-
qué de esa espontaneidad en el juicio, podemos
llegar a reconocer, y a veces con estupor, que
tal opinión está motivada por la obediencia
inconsciente a insinuaciones de una publici-
dad perseverante.

La técnica publicitaria engendra deseos,
necesidades, preferencias afectivas... Por me-
dio de la invención de reflexiones lógicas -con

Dime qué compras y te diré cómo
piensas

Miguel Ángel Biasutto GarcíaMiguel Ángel Biasutto García

El presente artículo nos lanza un reto que no podemos rechazar. Si la publicidad
nos enseña que todo cuanto vendemos debemos hacerlo a través de unas técnicas capaces
de atraer al comprador y que éste nada deseará si previamente no le hemos obligado a
desearlo, es justo admitir que también en el ámbito educativo -donde lo que se vende es
más abstracto, pero no de naturaleza diferente- deben regir igualmente unos métodos
encaminados a vender el producto. Poner las técnicas de la publicidad al servicio de la
motivación en la escuela es la propuesta del autor.
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El lenguaje de la publicidad opera, en
gran parte, como un mecanismo de respuestas
entre lo que una cosa es y cómo es percibida.
Un economista con criterio social, como John
K. Galbraith, define a la publicidad, como la
«cultura de la satisfacción».

A través de la publicidad es como la socie-
dad exhibe y consume su propio narcisismo.
La publicidad, en su esfuerzo por conocer el
comportamiento de los consumidores e inves-
tigar sus sistemas de valores y gustos, es
verdaderamente portavoz de las característi-
cas más actuales de la sociedad.

Los anuncios muestran no sólo la promo-
ción de productos, sino que además se trans-
forman en reflejo de la situación social en la
que actúan y como instrumento de comunica-
ción. Difunden ideas, conceptos económicos,
religiosos, políticos, educativos, dentro de un
proceso de persuasión orien-
tado a suscitar consumo. Ha-
cen imprescindibles una serie
de objetos en nuestro desarro-
llo cultural y económico en la
cotidianidad social. Las cien-
cias sociales son su impres-
cindible apoyo para desarro-
llar su función.

Aún cuando la publici-
dad muestra de modo directo
la realidad, no informa sobre
ella de forma transparente; la
valoriza y enmascara según a
qué tipo de consumidor se
dirige. En verdad, la realidad
no está «presentada», sino que
la «reproduce» para conse-
guir una finalidad industrial
y económica de consumo. El
mensaje publicitario es refle-
jo de una estructuración so-
cial que propone, no sólo el
consumo de un determinado
producto, sino de toda una
disposición social para el consumo.

A nivel ideológico, la publicidad es una
institución esencialmente conservadora. Pue-

de presentar novedades en la forma; pero sus
contenidos son siempre los mismos: es el
modelo de vida capitalista y de consumo. Se
descubren fácilmente sus manejos preguntan-
do lo siguiente: ¿Qué idea clave animan estos
anuncios? ¿Qué estilo de vida proponen? ¿Qué
valores defienden, y en qué consiste la felici-
dad? ¿Es natural, aceptable y justa la sociedad
que nos presentan? ¿Qué cosa no dicen nunca
de nuestra sociedad? ¿Qué puntos de vista
jamás se toman en cuenta? ¿Qué clases de
personas nunca aparecen en publicidad? ¿Son
reales las situaciones que allí se viven? ¿Cons-
tituyen algún estereotipo?  La publicidad es
parte de nuestro sistema de comunicación.
Informa al consumidor de la disponibilidad de
productos y servicios. Le proporciona infor-
mación que ayuda a tomar decisiones. Informa
a la gente acerca de sus derechos y obligacio-

nes como ciudadano.
Bajo sus diversas formas,

nos informa, guía, dirige, con-
vence y alerta sobre diferen-
tes hechos que hemos de con-
siderar en nuestra vida diaria.
Aún cuando las motivaciones
de compra de un producto ra-
ramente son claras, únicas y
definidas.

La persuasión lleva a la ac-
ción

La persuasión es una es-
pecie de clima mental fabri-
cado por el hombre en fun-
ción de sus impulsos, de sus
necesidades y de sus deseos.

El diccionario dice que
persuadir es inducir, mover,
obligar a alguien con razones
a creer o hacer una cosa. Bien
se puede agregar que fácil-
mente nos persuade lo que
nos gusta.

La publicidad, en suma, no es otra cosa
que una serie de técnicas de comunicación
para decir algo a alguien, de un modo tal que

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

consumidores e
investigar sus siste-

mas de valores y
gustos, es verdade-

ramente portavoz de
las características
más actuales de la

sociedad.
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éste lo entienda rápidamente, no lo olvide, lo
encuentre adecuado para satisfacer alguna
necesidad o un deseo, y actúe. El persuasor
insinúa, no impone nada. La publicidad debe
persuadir, convenciendo.

La convicción actúa sobre la razón: la
persuasión sobre la voluntad. La convicción
ayuda al entendimiento; la persuasión lleva a
la acción. Una persona convencida asiente y
cree. Una persona persuadida, actúa.

La clave del éxito publicitario es ofrecer
un producto que satisfaga una necesidad del
consumidor, a un precio justo, con buena
calidad y para el cual no exista ningún sustitu-
to mejor. La decisión de los
consumidores -objetivo final
de toda maniobra publicita-
ria- es cada vez menos una
actuación racional. Se trans-
forma en una compleja reac-
ción emocional plagada de im-
pulsos afectivos. A ella se
agrega algo muy propio de
esta época: las presiones so-
ciales, el aparentar económi-
co, el diferenciarse de los
otros, o como se apela en al-
gunas campañas: el poder
«llegar» a la posesión de obje-
tos determinados.

Las motivaciones de com-
pra de un producto raramente
son claras, únicas y definidas.
La publicidad traduce deseos
que previamente existen en
nosotros, según se descubre
por los estudios de motiva-
ción. La publicidad única-
mente refleja nuestra propia
imagen; según sean nuestros
valores morales, religiosos, políticos, de for-
mación estética, todos determinados por la
percepción.

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

sabido encontrar en la publicidad un recurso
financiero imprescindible. La eficacia del me-
cenazgo y el patrocinio publicitario está ejem-
plificada en los deportistas de fama, plagados
de textos y logotipos de diversas marcas, que
muestran en sus propias ropas, coches o en los
mismos instrumentos de trabajo. También es
un estilo, y muy importante, de dependencia e
influencia cultural.

El público, a la hora de comprar, busca
una referencia que aclare sus dudas o satisfaga
sus deseos, sin entender bien si los deseos
corresponden a una necesidad real o son gene-
rados por el gusto: en tanto que la necesidad es

física y el gusto es psicológico
o emocional. El lenguaje pu-
blicitario suele añadir emo-
ción a la emoción.

Los caminos hacia el consu-
midor

«La palabra es mitad de
quien la pronuncia, mitad de
quien la escucha», aseveraba
Montaigne, lo que implica que
no puede entenderse la comu-
nicación sin la participación
del receptor (consumidor). El
consumo es una actividad que
ha dejado de ser un sencillo
acto que cubría las necesida-
des reales de los individuos
conforme a sus niveles econó-
micos, para transformarse en
un complejo proceso de inter-
acción social, que en ocasio-
nes no tiene relación directa
con la realidad objetiva del
consumidor. La publicidad, en
la mayoría de sus produccio-

nes, se orienta hacia la satisfacción de necesi-
dades no objetivas, lo que genera un consumo
basado en valores y atributos totalmente sub-
jetivos de un producto, renunciando en varias
ocasiones a la valoración objetiva de los mis-
mos. No busca objetos que sirvan, sino objetos
que representen. Un claro ejemplo es la moti-

Aún cuando la publi-
cidad muestra de
modo directo la

realidad, no informa
sobre ella de forma

transparente; la
valoriza y enmasca-
ra según a qué tipo
de consumidor se

dirige. En verdad, la
realidad no está

«presentada», sino
que la «reproduce»
para conseguir una

finalidad industrial y
económica de

consumo.
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vación por la cual los niños eligen los juguetes
y ropa que piden.

La publicidad traduce deseos que previa-
mente existen en nosotros, tal como lo revelan
los estudios de motivación. La publicidad
únicamente refleja nuestra
propia imagen.

La forma ideal para in-
fluir sobre el consumidor es
convencerlo de las ventajas
de la propuesta que se le for-
mula, con razones que res-
pondan a una lógica; pero
además, persuadirlo para que
actúe de acuerdo a ese dicta-
do de su sentido común.

El producto es producto
si es portador de respuestas a
motivaciones. Consumidor y
producto, se buscan mutua-
mente. Sin el consumidor el
producto no existe y sin el
producto el consumidor se
siente existir menos. «El concepto de venta se
centra en las necesidades del comerciante; el
de marketing en las del consumidor».

¿Qué es marketing? Tanto, para el publi-
citario atento a las tareas de estrategia de mar-
keting, como para el industrial anunciante,
con quien colabora, los objetivos de las inves-
tigaciones postulan que no hay que vender lo
que se fabrica, sino fabricar lo que se vende...
y con la seguridad de tenerlo vendido antes
mismo de fabricarlo.

«Marketing es descubrir, crear y satisfa-
cer lo que el público 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.
Predominan las decisiones emocionales sobre
aquéllas que se derivan de la percepción 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
Distinción, emulación económica, orgu-

llo del aspecto personal; logros sociales, efi-
ciencia, expresión del gusto artístico; selección
afortunada de regalos, ambición, instinto ro-
mántico; limpieza, cuidado apropiado de los
niños, satisfacción del sentido del gusto, asegu-

rar el bienestar personal, ali-
vio en trabajos laboriosos, pla-
cer creativo, pasatiempos, con-
seguir la oportunidad de un
mayor descanso, asegurar el
bienestar económico...

• Pretextos racionales
Asequibilidad, eficiencia

en la manipulación y empleo,
confiar en su uso, calidad ga-
rantizada, servicio auxiliar
digno de confianza, duración,
aumento de ganancias, aumen-
to de la productividad, econo-
mía en su empleo, economía
en la compra... Dime qué com-
pras y te diré quién eres, o por

lo menos cómo piensas. Es una manera de
acercarse y conocer al consumidor.

Publicidad, algo más que un lenguaje
Los publicistas usan cada vez más el enfo-

que refinado del tiro con rifle en lugar de la
escopeta. Los anunciantes le están dando más
importancia a las características del estilo de
vida que a los factores demográficos. Recono-
cen que la conducta de comprar es el resultado
de un cierto número de factores psicológicos y
sociológicos complejos que no pueden expli-
carse mediante una lista superficial de edad, se-
xo o características ocupacionales. Están  con-
vencidos de que los deseos humanos están
entretejidos a nuestro modo natural de ser. No
se modifican con los estilos de vida, ni con los
estímulos del exterior.

Los consumidores tendrán siempre deseo
de bebidas y de alimentos; de seguridad, des-
canso y comodidad; y de un sentido de valía
social, de independencia, poder y éxito. Los
sentimientos paternales de crianza, protección
y cuidado son fundamentales. La naturaleza

La decisión de los
consumidores -objeti-

vo final de toda
maniobra publicita-

ria- es cada vez
menos una actuación
racional. Se transfor-
ma en una compleja
reacción emocional

plagada de impulsos
afectivos.
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humana es algo constante.
Los seres humanos nacen con determina-

dos instintos: miedo (autopreservación), ham-
bre (necesidad de bebidas y alimentos), sexo
(amor), rabia (furia). La gen-
te tiene también cinco senti-
dos: vista, tacto, olfato, oído,
y gusto. Los instintos y los
sentidos a menudo constitu-
yen el punto de partida de los
atractivos publicitarios. En re-
sumen, la publicidad motiva
a la gente por medio de un
acercamiento a sus problemas,
deseos y metas mediante un
ofrecimiento de maneras de
resolver sus problemas, satis-
facer sus deseos, y conseguir
sus metas. La gente compra
productos y servicios a conse-
cuencia de los beneficios que
espera obtener de ellos.

La publicidad intenta mo-
dificar o reforzar las actitudes
del receptor para influir en sus decisiones. En
ocasiones trabaja con modelos muy elabora-
dos de presentación, que incluyen música,
decorados o ambientación, coches y paisajes,
personajes reconocidos, es decir, todo lo que
conforma la estética interna del anuncio. A
veces propone un nivel superior al del «consu-
midor diana», fomentando así el deseo de
emulación. Esa es la asociación simbólica, que
el consumidor identifica como signo y lo hace
distinguir.

Se dice que se puede medir la mejor o peor
economía de los pueblos según el volumen de
su publicidad respectiva. Como así también se
puede evaluar el grado de su cultura y refina-
miento según la calidad y dignidad estética de
la publicidad creada por ellos.

Se vive asediado por señales, ¿cómo de-
fendernos?, ¿cómo protegernos?; tratando de
descubrir sus intenciones en primer lugar y,
fundamentalmente, preparándonos para com-
prenderlas.

De otra manera, tal vez pudiera aplicarse

el reproche que hiciera Heráclito, a sus con-
temporáneos, aproximadamente 500 años an-
tes de Cristo: «Malos testigos son los ojos y los
oídos para los hombres, si tienen almas que no

entienden su lenguaje».
Mientras la escuela se

preocupa de qué enseñar, la
televisión se preocupa de
cómo dar los contenidos. La
escuela actualiza poco su esti-
lo, no se preocupa en retener
ni seducir, en cambio la tele-
visión está constantemente
buscando, investigando nue-
vas maneras de hacer placen-
tera la recepción de su mensa-
je. La escuela, que es obliga-
toria, pierde su necesidad de
retener, mientras retiene la
televisión, que es optativa.

Algunos autores dicen
que «la escuela consigue que
enseñar impida aprender»,
mientras que «los medios (te-

levisión, prensa, cine) consiguen enseñar sin
aprendizaje». Cuando se descubrió la eficacia
comunicativa de estos medios, la escuela quiso
incorporarlos al aula, por ejemplo la televi-
sión, pero ¿qué se hizo?: grabar exactamente
una clase tradicional.

Se aprovechan muy escasamente los nue-
vos componentes con cierta creatividad hacia
un nuevo lenguaje competente, y de ese modo,
lograr una eficaz enseñanza. Por ejemplo, la
simpatía y el ritmo de los conductores de
programas televisados o animadores de televi-
sión, debiera ser imitado por muchos docen-
tes, y así con muchos otros modelos de presen-
tación de gráficos, tipos de montajes, planifi-
caciones y orden de programación.

El desafío consiste hoy, como lo aconsejan
muchos expertos pedagogos, en desescolarizar
al máximo la llamada televisión educativa, y
adaptarla, rescatando de su técnica y lenguaje
propio, todo lo que posibilite la comunicación
ordenada, seria y eficaz, en la presentación de
los temas a todos los niveles educativos.

 El consumo es una
actividad que ha
dejado de ser un
sencillo acto que

cubría las necesida-
des reales de los

individuos conforme
a sus niveles econó-
micos, para trans-

formarse en un
complejo proceso de
interacción social.
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¿Soy o me hacen?
Si llegamos a comprender claramente el

consumo, comprenderemos adecuadamente có-
mo funciona el sistema publicitario. El acto de
consumir es básicamente un acto de elección.
Una forma de respuesta a los mensajes, se
quiera o no, de esa «realidad de signos» pre-
sentada por los anuncios publicitarios.

Sin duda que estas notas sólo pretenden
motivar el análisis hacia el tema de la influen-
cia publicitaria, y sugerir una búsqueda hacia
otras posibilidades que nos descubran y expli-
quen elementos todavía por analizar.

«La educación produce aprendizaje, no
esencialmente por lo que el maestro diga,
piense o haga, sino por el estímulo que recibe
el alumno para decir, pensar, hacer o sentir por
sus propios medios» (Symonds).

Como educadores, debemos exigir una es-
cuela donde el fenómeno de la publicidad sea
estudiado, principalmente en su interpreta-
ción receptiva, y si es posible, la realización
aplicada para una mayor eficacia interpretativa
de su lenguaje y su forma de comunicar. Dice
Kilpatrik: «Aprendemos nuestras respuestas,
solamente nuestras respuestas, todas nuestras
respuestas».

No vale criticar sus métodos para defen-
dernos en la recepción de sus mensajes, sino
actuar con sus propios medios, y lograr así
conocer a fondo sus métodos y técnicas. De
este modo crearemos un antídoto singular de
«defensa», y se fomentará una interpretación
perceptiva aprovechable hacia una mejor co-

municación social para la actual y futuras ge-
neraciones. «Lo que el maestro hace es poca
cosa, lo que hace hacer es todo» (Dupanlop).

Miguel Ángel Biasutto García es profe-
sor del Instituto de Ciencias de la Educación

de la Universidad Politécnica de Madrid.
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Hacia un consumo racionalizado de los
medios de comunicación

Yolanda RosaYolanda Rosa

La audiencia, según la autora de este artículo, se ha convertido en el fin de todos
los medios de comunicación, lo que ocasiona que los poderes económicos y los pro-
pietarios de los medios antepongan sus intereses a los de los consumidores de información.
La televisión, la radio y la prensa deben ser «consumidas» con espíritu crítico, que pro-
vendrá principalmente de la escuela y de la familia: crear una tupida malla que impida
la filtración de mensajes alienantes es la solución propuesta para solucionar este pro-
blema.

lector ha ignorado en numerosas ocasiones el
impacto de los mismos, con lo que ha aumen-
tado la nocividad de éstos.

Pero no se puede hablar de los consumido-
res de los medios de comunicación en térmi-
nos generales, ya que cada medio cuenta con
un público muy específico, diferenciado por la
capacidad de abstracción y 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, además de ser
algo muy manido, conduce de manera irreme-
diable a incurrir en un grave error.

Si alguna característica común los armo-
niza, ésta es la de presentar estereotipos que
marcan la vida de 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-

Como ya se ha dicho en reiteradas ocasio-
nes, somos dueños de nuestros actos, pero no
de sus consecuencias. Muchos de los proble-
mas de la sociedad actual se derivan de un
consumo indiscriminado de los medios de
comunicación. No aporta nada nuevo decir
que somos lo que los medios de comunicación
quieren que seamos. Pensamos sobre lo que
nos proponen y actuamos con las herramientas
que nos ofrecen, por lo que ningún ingenuo
puede pensar que efectuamos un consumo de
éstos de manera desinteresada y libre.

En las últimas décadas, las empresas in-
formativas han sustituido el derecho a infor-
mar por el derecho a no tener límites, sin pre-
vio aviso a quienes justifican su razón de ser:
la audiencia. El mayor problema derivado de
esta situación no ha sido el aumento de la
capacidad de influencia de los medios de co-
municación, sino que el espectador/oyente/

Comunicar 7, 1996
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marse durante unas horas al mundo de los
medios y su entorno, para sentirse impregnado
de esa magia cautivadora que nos convierte en
unos consumidores empeder-
nidos, que de forma incons-
ciente nos rendimos sin con-
diciones ante el celuloide, las
ondas o el papel impreso.

En estos breves párrafos
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 de la socie-
dad y no un elemento mono-
polizador de conciencias. No
en vano es el cuarto poder -y el
más peligroso- ya que está
presente en todos los hogares,
llega a todos los públicos y a
sus pies se rinden el resto de
poderes.

Desde los medios informativos se progra-
man los contenidos en función de intereses
económicos, que son los que determinan en
qué posición y con cuánto espacio se ofrecerán
los mensajes. A éstos les sucede un complejo
conjunto de preferencias de los propietarios de
los medios y de sus clientes: los anunciantes,
que pasan desde los personales hasta los ideo-
lógicos. De modo que los intereses de los
consumidores quedan relegados al último tér-
mino, si es que llegan a ser tenidos en cuenta.
No obstante, los medios asumen su responsa-
bilidad en la programación, aunque ampara-
dos en el argumento cómodo de que la oferta
que presentan responde a las demandas de los
ciudadanos. ¿Tiene la audiencia criterios para
la elección de los programas o de los medios
que consume? ¿A quién interesa que los ten-
ga?

En cualquier caso, en este ámbito se in-
cumple la norma de que «el consumidor tiene
la razón» ya que apenas se le consulta sobre sus
preferencias o necesidades, y a cambio, fruto
del escaso entrenamiento en el arte de la crítica

y el análisis, engulle, sin tamizar, todo lo que
le llega. Los medios, como empresas periodís-
ticas que son, y que se deben a un haber

holgado a final de año, nece-
sitan sentirse respaldados por
una ingente masa de seguido-
res, pero seguidores poco do-
cumentados, con el fin de que
no cuestionen en ningún mo-
mento la veracidad e inten-
ción de los mensajes que se les
lanzan de forma sibilina.

En un momento en el que
los medios de comunicación
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 órganos, debe-
ría hacerse de manera dosi-
ficada y previas precauciones.

Hay momentos en los que la audiencia debería
ser advertida de que algunos programas son
perniciosos para la salud mental. De este
modo, se debería alertar de la escasa distancia
que existe entre el uso y el abuso de los medios,
y de las graves consecuencias que se pueden
derivar de la confusión de estos términos. Al
hacer un mal uso de los medios se puede pasar
de ser dominadores de la información a ser las
marionetas que ésta maneja. El mayor peligro
que comporta la generalidad de los medios de
comunicación es el de crear patrones ideológi-
cos incuestionables por sus consumidores; de
ahí que se haga cada vez más necesaria una
formación específica que favorezca el espíritu
crítico de la audiencia. La escuela y la familia
son los principales artífices de una conciencia
independiente y autónoma. Sólo la indepen-
dencia mental del hombre de hoy garantiza la
libertad del hombre del mañana.

El que ha sido uno de los mayores inventos
de este siglo -la televisión- es el instrumento de
poder más pernicioso que tienen las empresas
informativas, dada su capacidad de influir en
una populosa audiencia. El escaso esfuerzo

El mayor peligro que
comportan los me-

dios de comunicación
es el de crear patro-

nes ideológicos
incuestionables por

sus consumidores; de
ahí que se haga cada

vez más necesaria
una formación espe-
cífica que favorezca
el espíritu crítico de

la audiencia.
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que este medio requiere para su consumo le
convierte en el predilecto. No hay hogar que se
precie de los mínimos indicios de modernidad
que no cuente con una pantalla en su salón.
Los hogares más evolucionados disponen de
más de una.

La televisión es más nociva si se ve en
soledad, en un entorno comunicativo en el que
no hay reciprocidad, ya que el
espectador acaba entregándo-
se a los mensajes que desde la
«caja tonta» le llegan. La pa-
sividad del telespectador fa-
vorece la monopolización de
las conciencias que hace que
la televisión haya sido a lo
largo de la historia de los
medios el preferido por los
grandes ideólogos. Es en este
momento en el que el uso de
la tele se torna en abuso y ésta
acaba consumiendo a la au-
diencia (efecto contrario al
que se ha de perseguir) y se
alimenta de ella, adaptándo-
la a sus necesidades, funda-
mentalmente a los intereses
económicos de los empresa-
rios televisivos, que en pocas
ocasiones tienen nociones de
lo que es el mundo de la co-
municación y se centran en
los beneficios de su empresa
como si de una fábrica de
ropa se tratase, por poner al-
gún ejemplo próximo.

De todos es conocida la
eterna guerra de audiencias que mantienen las
diferentes cadenas de televisión, a las que
preocupa sobremanera el cómputo total de
telespectadores con el que se cierra cada noche
la emisión. La calidad del producto que se
ofrece pasa entonces a un segundo plano (lo
importante es tener una buena cartera de clien-
tes) y su interés pedagógico se ha quedado en
el camino para ser abordado por empresas que
no dependan de los ingresos de su publicidad.

Algo similar ocurre ahora en España con la
segunda cadena estatal. En este panorama, la
estructura cerrada de la oferta televisiva redu-
ce la capacidad de decisión del individuo,
derivada de una menor educación y de una
limitada disponibilidad de herramientas con
las que poder enfrentarse a los medios.

La identificación entre audiencia y locu-
tores lleva a la primera a hacer
suyas las historias que se pro-
tagonizan en la pantalla, con
lo que la televisión se convier-
te en un instrumento válido
para la estimulación de los
sentidos y los sentimientos.
Sólo con un mínimo interés
educativo y cultural se podría
reconducir (siempre desde la
dirección de la cadena) su fun-
ción primordial: la «Educo-
municación», desarrollada por
la UNESCO . No obstante, el con-
sumo de televisión ha solven-
tado casi del todo el analfabe-
tismo, a pesar de que hay gran-
des masas de analfabetos en la
imagen. González Ballesteros
define a los consumidores
indiscriminados de televisión
como analfabetos orgánicos
interactivos.

Pero el colectivo más per-
judicado por los hilos invisi-
bles de la televisión es el de
jóvenes y niños, quienes se
enfrentan a solas e indefensos
a la caja de imágenes, desco-

nociendo las herramientas que ésta emplea
para hacerse con sus conciencias y moldearles
sus tiernas mentes (abuso). En este sentido, la
mejor aportación que puede hacer se encuen-
tra en el desarrollo evolutivo del niño, ya que
le puede ayudar en la adquisición de actitudes,
de estilos de vida, e incluso inculcarle  aspec-
tos sociales y culturales que le ayuden a corre-
gir y modificar sus conductas (uso).

En la sociedad actual, la falta de tiempo de

Desde los medios
informativos se pro-
graman los conteni-

dos en función de
intereses económicos,
que son los que deter-

minan en qué posi-
ción y con cuánto

espacio se ofrecerán
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 último término.
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sus mentores para atenderles ha hecho de la
televisión una niñera. El televisor se ha con-
vertido en un lugar primordial frente al que
poder aparcar a los niños, sin tener en cuenta
los problemas que comporta este uso, que en
ningún momento compensa las ventajas deri-
vadas del mismo. El niño se vincula afec-
tivamente a las realidades con las que compar-
te su vida, en su ausencia de la compañía de sus
padres, y ve en la caja que le habla desde el
salón un acompañante, un protector, un maes-
tro y un amigo. La cada vez mayor violencia
que desarrollan los pequeños en sus juegos y la
limitación de su vocabulario es consecuencia
directa del abuso del consumo de televisión,
que los responsables de la sociedad del maña-
na estamos obviando.

Ante esto no cabe más actuación que ofre-
cer una verdadera alternativa a la programa-
ción actual, que necesariamente pasa por apos-
tar de manera más decidida por presentar una
auténtica oferta educativa -elaborada por pro-
fesionales de la información y la educación-,
sin dejar de ser entretenida, de modo que los
programas se hagan apetecibles a los ojos de
los niños. Pero esta propuesta debería contar
con un respaldo legislativo. Actualmente, el
libertinaje con el que se ha interpretado el
artículo 20 de la Constitución Española, no ha
hecho más que favorecer la libertad de merca-
do y la de no atenerse a razones éticas y
morales en las emisiones; hecho trasladable a
los otros medios de comunicación.

Así, a través de órdenes legislativas, se
podría obligar a algunas cadenas -al menos a
las públicas- a incluir en sus diferentes parri-
llas un horario mínimo de programación edu-
cativa, sin tener en cuenta la rentabilidad
económica de la emisión y primando su renta-
bilidad social. De otra manera, y concediendo
a la inclusión de programas pedagógicos un
carácter más libre y arbitrario se incurre en el
error de que suceda lo que actualmente está
pasando: los reducidos programas que se emi-
ten no cuentan con el respaldo económico
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 más seguidores- también
crea numerosos adeptos y en la misma medida
que ocurre con la televisión, su credibilidad
apenas se cuestiona por la mayoría de sus
destinatarios, que creen a pies juntillas todo lo
que les llega a través de los aparatos recepto-
res; pero a diferencia de ésta, su oferta es más
variopinta.

Sin embargo, en esta parcela no se puede
generalizar a la hora de hablar de audiencia, ya
que ésta se divide a lo largo del día y de las
cadenas. Los programas informativos están
arropados por una audiencia más formada. En
el otro extremo se encuentra el público más
joven que en vez de conectar con este medio
para mejorar su información y formación, lo
hace para entretenerse sintonizando las cade-
nas estrictamente musicales. A medio camino
se encuentra un nutrido grupo de personas que
requiere una información entretenida, más
próxima a su entorno, de ahí que sean nume-
rosos los seguidores de los magazines, en los
que un lenguaje más informal conecta con un
público menos exquisito. La gran diversidad
hace del grupo de consumidores de la radio el
más heterogéneo de los medios de comunica-
ción, lo que significa que las cadenas usan y
abusan en grandes proporciones, sin llegar a
los niveles que alcanza la televisión.

El monopolio monetario y sus intereses
comerciales hacen que en estas tres formas de
consumir la radio, el oyente oiga lo que la
empresa quiere, que de manera velada le lan-
zará sus mensajes ideológicos, del mismo modo
que ocurre con el medio expuesto con anterio-
ridad.

Pero la nocividad de las ondas aumenta en
el caso de los magazines, ya que dejan menos
margen a la independencia mental de los
oyentes, y lejos de ofrecerle las pautas para la
formación propia de su opinión, le ofrecen su
propia versión, servida con sutileza, de modo
que la presentarán como la mejor y crearán
adictos a las exposiciones. En muchas ocasio-
nes hemos oído a alguien aludir a un hecho con
el pleno convencimiento de que los mensajes
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que se le han lanzado son el summum: «es cier-
to, lo ha dicho la radio». De esta manera, los
oyentes asumen como propios los juicios y
opiniones de las grandes voces de la radio.
Ante este abuso el mejor uso debería fomentarse
desde la dirección de las emisoras, que además
de ser una propuesta ilusa y utópica, vendría a
dar cabida al medio a los propios oyentes, sin
los que la radio carecería de sentido. Una ma-
yor pluralidad en las charlas y debates favore-
cería más opiniones en la audiencia.

Uno de los grupos de la audiencia más
apetecibles para las cadenas lo constituyen las
amas de casa, quienes mantienen enchufados
sus receptores durante largas horas, funda-
mentalmente en las mañanas. Teniendo en
cuenta que su formación no es elevada, este
grupo tiende a creer como ciertas todas las pre-
misas que se les ofertan, por lo que su entrega
es casi absoluta. Muestra de ello es el elevado
porcentaje de mujeres que a través de la línea
telefónica participan en las emisiones. El abu-
so del consumo de este medio llega a ser mayor
que el de televisión. Con normalidad el consu-
midor conecta su aparato de radio y lo escucha
durante un relativo corto período, en el que
tiene el control de lo que oye. El pro-blema -y
con él el abuso del consumo- surge cuando la
persona deja de escuchar la voz del locutor
para oír la radio. Es en este momento cuando
de forma subliminal le siguen llegando men-
sajes que no llega a cuestionarse y a analizar,
baja la guardia y empieza a almacenar una
información que probablemente no le sea ne-
cesaria ni esté en su línea.

La radio debe reconducir sus potenciali-
dades educativas y formativas para instruir a
sus usuarios. Dado que buena parte de éstos
son las amas de casa, en quienes recae la edu-
cación de los hijos, al medio radiofónico ha-
bría que exigirle un esfuerzo para dotarlas de
la información suficiente para que conozcan
su entorno y lo transmitan a sus descendientes.
En este empeño es la educación la responsable
de dotarlas de ciertos instrumentos de defensa
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) busca otras alternativas. Su mayor grado
de formación le permite un mayor esfuerzo
intelectual y a su vez la prensa fomenta un
mayor interés por el conocimiento. Así el
consumidor de prensa es el consumidor más
exigente, que a diferencia del de televisión que
hace zapping con cierta alegría y consume la
cadena que más le conviene en cada momento,
o el de radio, que busca una voz amiga que le
susurre y le interprete la actualidad; el de
prensa es más exigente, selectivo y leal a su
diario. Cada consumidor tiende a comprar el
periódico que más se aproxima a su línea
ideológica, por lo que apenas cabe hablar de
impacto por parte de este medio, ya que el
lector se hace cómplice de las opiniones que le
llegan, de ahí que las seleccione y las siga con
asiduidad.

Si algo hay que decir del uso de los diarios
es que aún sigue siendo muy limitado. En la
mayoría de los hogares españoles el consumo
de un periódico se limita a menos de una
quincena al año, en la que se incluye el día
siguiente al sorteo de Navidad. Algunos más
lo hacen los fines de semana (gracias a las
campañas de marketing que consiguen que se
aumenten las ventas con la entrega de revis-
tas), y una minoría lo compra a diario.

A modo de conclusión, debo señalar que la
idoneidad de consumir los medios de comuni-
cación -práctica necesaria en una sociedad
desarrollada- dependerá del uso cuantitativo y
cualitativo del medio. Con una tupida malla,
que actúe a modo de filtro por el que no tras-
pasen los mensajes alienadores y una forma-
ción básica en materia de comunicación, el
lector/oyente/telespectador puede y debe ha-
cer frente a diario a los medios de comunica-
ción, que le ayudarán a recordar la historia del
pasado, conocer la del presente e interpretar la
del futuro.

Yolanda Rosa es licenciada en
Ciencias de la Información y periodista

en el diario «Ideal» de Jaén.
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bitos de la estructura social, como la informa-
ción, debemos cuestionarnos ya si no vamos a
enfrentarnos, durante los próximos años, con
sorpresas y «aberraciones» similares, dejan-
do al mercado la responsabilidad de la auto-
rregulación o, tal vez, permitiendo esa ausen-
cia de regulación que, según advierte Minc en
su metáfora de una nueva Edad Media (1994:
281), es la tentación de buena parte de un
entorno social que trata de sustraerse al con-
trol de las instituciones y del Estado; algo que,
en realidad, no se trata sino de la promoción
de otro principio de organización social (Mat-
telart, 1993: 238), pero una organización en
la que los ámbitos de la soberanía popular
quedan evidentemente muy mermados (Díaz
Nosty 1995b: 26), hasta cuestionar las bases
del sistema democrático (Díaz Nosty 1995a:
29) si bien, como denuncia Becker, en la
UNESCO  y otras organizaciones sólo se obser-

La moraleja de las «vacas locas»

El lector como consumidor

TTeodoro León Grosseodoro León Gross

La enfermedad de las «vacas locas»  -que es el producto de que las reglas de merca-
do se apliquen sin control- sirve al autor del presente artículo para metaforizar lo que
es la situación actual de los medios de información y comunicación: cuando los mensajes
periodísticos se convierten en productos, debido a la presión del mercado, se produce una
desinformación desinteresada que sólo puede solucionarse mediante la participación
activa del receptor de la información: éste debe conocer a los propietarios y los intereses
de los medios, debe exigir que se le muestren todos los perfiles de la realidad y debe asu-
mir su plena condición de ciudadano democrático.

Nadie pidió a los productores de carne que
recluyesen al ganado en granjas «optimizado-
ras», lo engordasen artificialmente mediante
clembuterol, les inyectasen cualquier cosa con
tal de reducir las grasas que anteriormente eli-
minaban en sus paseos por los pastos, e incluso
los sometiesen a mutaciones de ingeniería gené-
tica para tratar de mejorar la especie de la Natu-
raleza. Nadie pidió esto, pero la denominada
popularmente como «enfermedad de las vacas
locas» -y la consiguiente posibilidad de con-
traer la enfermedad mortal de Creutzfeldt-Ja-
kob, a través del consumo de la carne de esos
animales- parece ser el resultado de esa carrera
insensata que, además, nada indica que haya
concluido. Éste es un resultado monstruoso de
las reglas del mercado desarrolladas y aplica-
das sin mecanismos de control, únicamente al
albur de la mano invisible sacralizada por el
liberalismo desde Adam Smith... y en otros ám-

Comunicar 7, 1996
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van denuncias a las censuras estatales de pren-
sa pero nada sobre la persistente y peligrosa
economización de la información pública
(1995: 197).

Los puntos de inflexión en las estrategias
de la comunicación no se producen nunca de
manera violenta, de tal modo que los diferen-
tes estadios presentan contornos imprecisos a
la hora de tratar de adquirir perspectiva preci-
sa de los límites de vigencia
de las tendencias dominan-
tes. Así pues, la evolución de
un sistema mediático de ma-
triz ideológica a un sistema
de matriz mercantil todavía
sigue descubriéndonos perfi-
les y consecuencias, singular-
mente por lo que respecta a
los procesos de desregulación
y privatización, a los que es-
tán aparejados los fenómenos
de oligopolización, universa-
lización y mercantilización.
El incremento de la escala de
explotación de los mercados,
que fomenta fusiones y el so-
metimiento de mercados me-
nores para ampliar el hori-
zonte de competencia, contri-
buye a modificar las escalas
de actividad en este tránsito
de la tradicional prensa de
matriz ideológica a los me-
dios actuales de matriz mercantil que, además,
como apunta Díaz Nosty, deja atrás los anti-
guos planteamientos empresariales de mini-
fundios de monocultivo para tender a corpora-
ciones diversificadas que actúan desde el nú-
cleo del sistema rector (1995c: 18).

La relación del emisor con la audiencia, al
cobrar un carácter eminentemente económico,
se establece mediante mensajes cuya naturale-
za se presenta en términos de producto; y por
tanto, sometido a los parámetros de comporta-
miento de cualquier objeto proyectado sobre el
mercado. Esto es, los mensajes periodísticos
devienen en productos que, como tales -y como

la carne de nuestra comparación inicial-, que-
dan sujetos a la ley de la oferta y la demanda.
Una situación que, como advierte Wolf, va a
crear las condiciones adecuadas para el desa-
rrollo del papel de consumidores en detrimen-
to de los valores ciudadanos, puesto que «se-
gún la lógica competitiva del sistema de me-
dios informativos, al individuo se le debe
ofertar la mejor oportunidad de acceder rápida

y fácilmente al mercado de las
informaciones, ni más 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
desenvolverse en las socieda-
des actuales, tal como señala
Martín Serrano, apuntando a
una necesidad que, debiendo
generar compromisos, más
bien favorece la mercanti-
lización (1992: 122), con la
ventaja añadida de que no hay
alternativas eficaces a los
medios de comunicación ma-
siva.

Así pues, la matriz mer-
cantil de los medios fomenta
espacios desideologizados en
la medida en que con éstos se
aspira a ocupar, no parcelas
ideológicas, sino cuotas del

mercado que puedan ser explotadas como ne-
gocio. Esto implica, desde luego, la debilidad,
cuando no ausencia, de un pensamiento crítico
hacia los valores que sostienen ese discurso
único mercantilista falsamente plural, e inclu-
so la descalificación de las posiciones doc-
trinales que cuestionan este proceso.

La distinción establecida por Eco en los
años sesenta, con tener rescoldos de vigencia,
muestra una desoladora reducción de los apo-
calípticos en beneficio de los integrados, y de
hecho los Mattelart destacan que el primer
elemento de los nuevos tiempos es el abando-
no, por buena parte de la clase intelectual, de

La relación del emi-
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una posición crítica con respecto a los medios
(1995: 212).

Esta matriz mercantil, además, inevita-
blemente acaba por condicionar el alcance del
contenido de esos medios, pues de aquí se
infiere la existencia de una serie de valores,
teorizados por Bernardo Díaz Nosty bajo la
denominación de preagenda (1995c: 18), ya
que son previos a la tematización de aquéllos,
es decir, a la agenda y su construcción. Estos
valores -que nos trasladan a un marco en el que
la libertad de expresión se encuentra sujeta a
los intereses económicos- entrañan la acepta-
ción de una serie de factores previos a la infor-
mación que condicionan la elaboración de la
información, y que por tanto van mucho más
allá de los inevitables tamices interpretativos
concomitantes con la construcción siempre
subjetiva de la realidad (Eco, 1981: 157). Y es-
to afecta especialmente por lo que se refiere a
la consideración progresiva
de los medios como soportes
publicitarios.

Con singular facilidad se
puede detectar este proceso en
determinados productos me-
diáticos, como los suplemen-
tos dominicales que se distri-
buyen conjuntamente con los
periódicos, pues se nos pre-
sentan como soportes capaces
de crear las condiciones ade-
cuadas para favorecer el con-
sumo de publicidad y, por tan-
to, el consumismo. El lector
termina por recibir, de ese
modo, la consideración de
consumidor. Nos encontra-
mos, pues, ante medios que se
hacen no a escala de ciudada-
nos sino a escala de los consu-
midores. En definitiva, la medida de los recep-
tores es su medida como consumidores.

En esta situación, efectivamente, la fun-
ción de servicio público y de corrección retro-
activa que intrínsecamente definen a los me-
dios, quedan supeditadas -cuando no estricta-

mente marginadas- a su eficacia; ya que ade-
más, como recientemente denunciaba Galtung,
los medios de comunicación masiva adoptan
las suposiciones de sus estrategias con valor
axiomático (1995: 69). Y sólo con ingenuidad
o decidido cinismo puede apelarse al artículo
21 de la Constitución que sacraliza el derecho
a una información veraz; porque, por el con-
trario, empieza a resultar peligrosamente poco
desconcertante la voluntad de los anunciantes
de ejercer influencia sobre la construcción
informativa de la realidad. Su silogismo es
muy sencillo: los anunciantes sufragan me-
dios de comunicación (permitiendo que la
televisión y la radio sean gratuitas y que la
prensa tenga un precio asequible) y la volun-
tad de esos anunciantes es crear consumido-
res, luego los anunciantes desean medios ajus-
tados a su circuito de consumidores. De aquí se
deduce, por un lado, su rechazo a que los

medios se dirijan a ciudada-
nos que no consuman sus pro-
ductos, y por otro lado, sus
exigencias de que los medios
no perjudiquen con sus conte-
nidos el mejor consumo. Ante
esta exclusión de quienes no
participen del circuito comer-
cial, es difícil no coincidir con
Bagdikian al advertir que
«cuando las noticias se pro-
yectan para excluir a la terce-
ra parte o a la mitad de la po-
blación, esto significa que se
ha sacrificado gran parte de
su reputación de mecanismo
democrático» (1986: 221).

Además, esta actitud, de
un lado, fomenta la homoge-
neización de los medios con
respecto a los grandes temas

sociopolíticos, de tal modo que hay un empo-
brecimiento de los mensajes porque la plurali-
dad es una ficción; y de otro lado, fomenta la
condición definitiva de consumidores que se
da a los ciudadanos, y la desnaturalización
espúrea de la función política que los medios
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cumplen en la sociedad democrática. Esto
traspasa los límites de la hipótesis de una de-
mocracia en degradación (Díaz Nosty, 1995b).
Además, la información, advierte Martín Se-
rrano, en estas circunstancias
circula entreverada con la co-
municación comercial y asi-
mismo con las fórmulas lúdi-
cas (1992: 122), y en buena
lógica termina por no resultar
perfectamente discer-nible de
éstas.

La tecnología (trepidan-
temente innovadora, ampara-
da por la dimensión mundial
de unas estrategias comercia-
les que cuentan con todo el
apoyo político y de los merca-
dos financieros) es el factor
determinante del proceso de
universalización en curso des-
de hace unos años; y a ello
contribuye su fascinación,
exaltada utópicamente desde
Masuda a Negroponte, y tan
absurda como generalizada-
mente presentada en términos de neutralidad
(Postman, 1991: 165), hasta el punto de que el
absolutismo electrónico genera una veneración
que ha sido vista como la religión de nuestra
época (Hamelink, 1991a: 23). Y este desarro-
llo tecnológico del mercado conduce, eviden-
temente, a la exigencia de mecanismos globales
de necesidad. Esa estandarización debe per-
mitir que los hábitos consumistas generen
siempre reacciones semejantes.

Por tanto, los medios aún deben asumir
una tarea más: la objetivación de los merca-
dos, esto es, la homogeneización de hábitos y
costumbres. Es evidente que, conectando con
las viejas denuncias marcuseanas, esto supone
un empobrecimiento progresivo de la identi-
dad, sobre todo las identidades locales más
indefensas a la colonización, y, como Hamelink
ha observado, «es difícil no tener la impresión
de que la creación de una aldea global está
inspirada más en una conquista cultural que

en una coexistencia de culturas» (1991b: 98);
y asimismo supone un empobrecimiento de la
diversidad, ya que el mercado homogéneo
requiere un consumidor unidimensional. Éste

es el riesgo, si es que ya no los
primeros síntomas decididos
del fenómeno, pues «los con-
fines y los límites de las nacio-
nes se han vuelto -apunta
Wolf- permeables y, en cier-
tos aspectos, se han anulado»
(1994: 195, y 1991: 129).

Aunque se espera del sis-
tema de medios, y más a pie de
tierra de los profesionales del
sector  que respeten la autono-
mía de los ciudadanos, en lu-
gar de abusar de la posición
vulnerable de éstos reducién-
dolos a meros consumidores,
numerosos factores indican
que las actuaciones irrepro-
chablemente legales del siste-
ma -si lo son- pueden coinci-
dir con comportamientos irres-
ponsables e injustos, sobre

todo en los macroniveles comentados, pero
incluso también en el micronivel de la redac-
ción de mensajes mediante los mecanismos
que Tuchman denominó «ritual estratégico» y
que 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-
cionalidad (Núñez Ladeveze, 1987: 233). Es
nuestra moraleja de las vacas locas: un diag-
nóstico que también detectamos en la comuni-
cación pública. Díaz Nosty, frente a este pano-
rama inquietante, plantea la creación de un
espacio de regeneración en las prácticas de la
acción comunicativa que opere sobre tres prin-
cipios básicos: identificación de los actores (de
modo que haya transparencia sobre los propie-
tarios de los medios y los mecanismos de
producción), neutralización de los valores de
preagenda (no hurtando a la audiencia perfiles
de la realidad contrarios a los intereses parti-
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culares del emisor) y profundización demo-
crática en las prácticas comunicativas (devol-
viendo a los consumidores su plena condición
de ciudadanos favoreciendo un reequilibrio
entre los diferentes actores de la acción comu-
nicativa) (1995b: 65). No obstante, conven-
dría añadir que los ciudadanos cometen un pe-
cado de omisión si no asumen una responsabi-
lidad activa frente a estos procesos, en lugar de
su actual pasividad cómplice.

En este sentido, podemos concluir con
Hamelink que «si se acepta el carácter inter-
activo de la relación profesional-cliente, la
ética de los medios no puede ser limitada
solamente a los aciertos y errores de los pro-
ductores y también precisaría una ética de 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, resulta más evidente la necesidad de que
los usuarios asuman la responsabilidad de sus
elecciones, entendiendo que cada elección es
una opción moral, una postura ética. Las de-
mandas al sistema deben compaginarse con
una actitud activa y rigurosa por parte de los
ciudadanos que, frente al criterio optimista de
Mosco, no han demostrado ser la línea Ma-
ginot que en último término proteja los valores
de la cultura crítica y solidaria (1986: 156),
porque sólo con esa actitud activa podrán em-
pezar a impedirse abusos en la información
semejantes a los abusos en la carne de vaca que
hemos adoptado al principio como metáfora.
Y esta actitud activa precisa de una formación
que debe iniciarse en la escuela para enseñar
ya desde la infancia la necesaria convivencia
con la comunicación y la información mercan-
tilista y la capacidad de situarse al acecho
apostados frente a los mismos; lo cual supone
que el educador encuentra aquí una parcela
crucial de responsabilidad para la que acaso no
estaba preparado y que en muchos casos des-
bordará sus esquemas socioculturales que debe
renovar. Para ello, como buen punto de partida
podemos adoptar los diez mandamientos que

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

• Serás un consumidor de los medios
discriminador de productos y en estado
de alerta.
• Lucharás activamente contra toda for-
ma de censura.
• No interferirás indebidamente en la
independencia editorial.
• Actuarás contra los estereotipos racis-
tas y sexistas en los medios.
• Buscarás canales de información alter-
nativos.
• Demandarás aportaciones pluralistas
de información.
• Contribuirás a proteger la privacidad
de las personas.
• Serás siempre fuente de información
fiable.
• No serás cómplice de la práctica del
periodismo pagado.
• Exigirás responsabilidad de los pro-
ductores de los medios.

Un lustro antes, Hamelink ya había sen-
tenciado, reprochando la hueca autoestima
que los países occidentales muestran en cuan-
to a la democratización del sistema de medios,
que «la democratización de la comunicación
social sólo podrá empezar cuando los consu-
midores comiencen a cuestionarse si se les dio
lo que se les había prometido» (1991b: 105).
Es la decepcionante moraleja de las vacas lo-
cas: no era esto lo prometido.

Teodoro León Gross es periodista y
profesor de la Facultad de Ciencias de la

Información de la Universidad de Málaga.
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tengo gato, como mucha gente. Un animal ca-
llejero salvado de la amenaza del garaje subte-
rráneo. No está para dejarlo condenado a la
inseguridad de los supermercados. Hay que
depositar el bolso en un lugar elegido para
ello. Así lo dice otro letrero».

Espacio urbano
En el trabajo del profesor Davara, El es-

pacio urbano como un sistema de signos1, se
entra en la dimensión del lenguaje, desde la
constatación de lo que supone la ciudad histó-
rica. Detrás están las referencias a Saussure y
Levi-Strauss, especialmente este último, «al
proponer una sistematización de las activida-
des humanas, en un modelo universal de pen-
samiento, donde se encuentran los grandes
modelos de intercambio e información: el
intercambio de palabras o lenguajes, el de
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Consumidores de signos, símbolos y
mensajes

Miguel Ángel Blanco MartínMiguel Ángel Blanco Martín

El autor reflexiona sobre el porvenir de un periodismo inmerso en plena sociedad
de consumo, donde la información se confunde con la publicidad, en el que el lector con-
sumidor de medios de comunicación posee el gran problema de tener excesiva información
que le dificulta tomar sus propias decisiones. Es necesario leer los signos, signos que
acosan porque son objetos del consumo, para aliviar la tensión que se crea entre las
identidades de la persona como consumidor y como ciudadano. El futuro se perfila en
la perspectiva del periodismo de interpretación, más comprometido con una sociedad
que no deje de lado lo que ocurre en el momento presente.

No hay ciudadanos, ni espectadores, ni
lectores, ni votantes, ni durmientes. Predomi-
na el género de consumidores de signos, sím-
bolos y mensajes. La información es un discur-
so subliminal abierto, y en cada espacio terri-
torial adquiere rasgos singulares. Dependerá
de la capacidad de idealización artificial de
que se pueda disfrazar la imagen.

«Advierto de entrada que soy un ciudada-
no anónimo. Un signo invisible en el cuarto de
estar me despide cada noche. Otro signo en el
amanecer me despierta. Desde el primer mo-
mento el orden urbano vigila. Un cartel peque-
ño me advierte que no pueden utilizar el ascen-
sor más de tres personas. En el portal se ordena
‘Cierre al salir’. Con rótulos azules me infor-
man en el supermercado de las ofertas del día,
una imagen ilustrada me sugiere que no entre
con el perro en caso de tenerlo. En realidad
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mujeres o modos de parentesco y el de bienes
o intercambio económico»2. En este proceso
de evolución de las deducciones ideológicas, el
sitio a donde se quiere llegar en este estudio es
a la condición de que «el hombre es su comu-
nicación y su información»3. No se trata ahora
de profundizar en el análisis del profesor
Davara, pero sí dejar constancia de conceptos
y planteamientos que son básicos para enten-
der el choque y sorpresa del ciudadano en un
entorno del que apenas se es consciente. «Al
acotar el espacio urbano el hombre crea un
ambiente artificial y específico, producto cul-
tural diferenciado, adecuado para convivir
con los otros hombres, logrando unos centros
de vida ciudadana, basados en la participación
de todos en las actividades comunes. La crea-
ción de la ciudad ofrece una representación de
la sociedad que la hizo posible, definida por
unos espacios urbanos determinados, modelos
de la visión e idea del mundo
compartida por sus creado-
res»4. El despliegue que reali-
za sobre el espacio urbano le
lleva a situarlo como concepto
de mensaje, estructurado en
significante y significado. Las
calles, las plazas constituyen
las formas físicas de los men-
sajes urbanos, en este sentido.
Y el significado surgiría de las
formas de vida social donde la
complejidad da forma a la rea-
lidad cultural y social.

Hay un proceso de cam-
bios comunicacionales en el
que se estructura lo público y lo privado, y
donde se asume una particularidad específica:
la prohibición marcada por multitud de sig-
nos.

Vida cotidiana
Nunca he entendido muy bien los signos-

órdenes de circulación. La única resistencia
personal que queda a un grupo sin conexión
personal de ciudadanos es hacer frente desde
la debilidad a la uniformidad y no sacar el

permiso de conducir, haciendo caso omiso de
la cantidad de ofertas de seducción de las auto-
escuelas que se ofrecen en toda clase de anun-
cios. Ahí están las órdenes-signos tan próxi-
mas y cotidianas. Rayas blancas en el suelo
dibujan un paso libre para peatones. Un dibujo
amarillo es el aparcamiento reservado para
minusválidos. Pasa una furgoneta con altavo-
ces anunciando que el domingo el Almería CF
necesita el apoyo de toda la afición, tiene otro
partido trascendental, y los almerienses nos
jugamos el honor y la honra patria. Una valla
publicitaria -que siempre me parecieron fruto
de la evolución de los dinosaurios- desde la
lejanía gigante lanza sus sonrisas de seduc-
ción. Un escaparate, el primero que me en-
cuentro en el camino, me acosa con sus ofertas
de pisos, chalets, dúplex, triplex, que se alqui-
lan, se canjean o se permutan. Hay precios
para todos los gustos.

Cuando tengo un momen-
to de respiro, en realidad no
he avanzado más de cien me-
tros de mi salida a la calle, una
osadía que ya se ha convertido
en rutina. Y me asombro de
mi heroicidad. Todavía me
queda un largo camino por
delante, a la ida, recorridos
diversos, imprevisibles en el
acontecer de la jornada labo-
ral, de periodista a sueldo, y el
regreso.

En unos minutos, por la
mañana, con una taza de café
con leche de las marcas que

nos mantienen como rehenes a multitud de
bebedores de café 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 enigmáticos. Escucho las noticias de
una emisora en el pequeño transistor. En
realidad, se pasa de una emisora local a otra,
por minutos, para conocer las primeras noti-
cias locales, regionales y nacionales. De habi-
tación en habitación, para más facilidades,

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

y mensajes.
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tengo un pequeño transistor en cada cuarto.
Me llaman la atención las pintadas, los

graffiti, hay quien presume de esa manera de
estar enamorado y anuncia a los paseantes
anónimos que le gusta Loli, hay versos, frases
directas y mensajes misterio-
sos. Los hechos injustos se
reflejan también en los muros
enmohecidos por la contami-
nación urbana, convertidos en
escaparates para las listas de
agravios anónimos.

Signos de acoso en un es-
pacio urbano. La ciudad es un
escaparate invisible y toda la
población, los objetos del con-
sumo y los consumidores, es-
tamos dentro.

Consumidores y ciudadanos
Escribe Murdock que

«una de las principales fuentes de tensión de la
experiencia moderna es la competencia exis-
tente entre las identidades de consumidor y
ciudadano. El desarrollo del Estado-Nación
moderno puede interpretarse en parte como la
historia de los intentos por conseguir la parti-
cipación de las masas en el proceso político.
Estos esfuerzos han estado dominados por dos
figuras retóricas opuestas. De una parte estaba
la multitud emotiva, seducida por las imáge-
nes más dramáticas, que actuaba de forma
concertada y se valía como instrumentos de
negociación de la manifestación y la algarada.
De otro el ciudadano, racional, receptivo a
argumentos consecutivos, que hace prudentes
elecciones personales y expresa sobriamente
sus preferencias en la soledad de la cabina
electoral. No es de extrañar que el discurso
oficial se haya dedicado a favorecer las respon-
sabilidades del ciudadano y a denigrar los
atractivos de la multitud. La figura del consu-
midor, sin embargo, plantea considerables
problemas en orden al éxito de la empresa, y
ello por dos razones. En primer lugar, el sis-
tema del consumo ofrece soluciones privadas
a dificultades públicas. Asegura la posibilidad

de lograr tranquilidad espiritual y bienestar
con la compra de la mercancía adecuada y, al
hacerlo, contradice las apelaciones al bien
público en que se apoya la retórica de la
ciudadanía. En segundo lugar, tal como los

primeros estudiosos del tema
vieron en seguida, se podría
pensar que los mercados del
consumo constituyen una es-
pecie de «multitudes psicoló-
gicas», en el sentido de que los
caprichos de la moda y la in-
troducción de novedades ex-
travagantes requieren también
una inmersión en el baño ca-
liente de la acción colectiva»5.
Aunque luego el efecto de re-
cepción de la idea sobre la
multitud mantenga a ésta aje-
na a estas disquisiciones, los
vaivenes y las reacciones exis-

ten a título individual. Es uno de los aconteci-
mientos milagrosos sobre lo social. Se está por
lo general a las expectativas de ver qué pasa. El
discurso y reflexión actuales gira, sin embar-
go, en torno a descifrar lo que es la moderni-
dad, sobre todo cuando apuntamos ya al final
de siglo. «La visible tensión entre ciudadano
ideal y el prototipo de consumidor moderno se
inscribe dentro de las luchas institucionales
que enfrentan los sistemas de representación
movilizados en el ámbito de la política «legí-
tima» (la organizada en torno a la competen-
cia partidista y a la acción de los grupos de
presión) con los sistemas que están desarro-
llándose en el marco del sistema de consumo
de masas emergente y las industrias de la
cultura comercial»6. Ya empezamos a enterar-
nos del trasfondo de una situación que apunta
a la razón de Estado como explicación de la
modelación que se hace sobre los ciudadanos.
Todos los instrumentos de signos y símbolos
informativos se canalizan para esta ejecución
colectiva. El resultado es la tensión planifica-
da. «Tales tensiones quedan especialmente a
la vista en la historia de la radiotelevisión
cuando nos fijamos en la lucha por adaptarse

Signos de acoso en
un espacio urbano.

La ciudad es un
escaparate invisible
y toda la población,
los objetos del con-

sumo y los consumi-
dores, estamos

dentro.
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al afán controlador del Estado y a las exigen-
cias de la democracia de masas dentro de un
campo de cultura popular dominado por el en-
tretenimiento comercializado»7. G. Murdock
recurre en este caso a Bauman para defi-nir el
problema de representación, «no es sino una
intensificación de las contradicciones que ha-
bían estado desarrollándose, desde los prime-
ros años del siglo, cuando el Estado, el sistema
de partidos, el sistema de consumo de masas y
los modernos medios populares empezaron a
adoptar sus actuales configuraciones. La ac-
tual crisis de representación es precisamente
una crisis en la relación entre los discursos de
los partidos más importantes (especialmente
en la izquierda) y las instituciones disponibles
en las comunicaciones públicas. Tales discur-
sos están perdiendo el apoyo de la atención
pública y han de enfrentarse al desafío de
discursos opuestos basados en el racismo, el
nacionalismo, en el fundamentalismo y en los
nuevos movimientos sociales»8. Aquí entra en
escena el proceso de privati-
zaciones, las modificaciones
que inciden en el ámbito de la
cultura; hay pues nuevas rela-
ciones entre la radiotelevisión
pública con la cultura popular
comercial y con el sistema de
consumo, según Murdock.
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 ciu-
dadanía como si coincidiesen
con los de los consumidores.
Como consecuencia de ello,
las instituciones públicas em-
piezan a hablar del electorado
al que sirven como de clientes.
Para entender estos cambios
hemos de verlos como nuevas
extensiones del proceso de con-
versión en mercancías que
subyace en lo profundo de la economía política
de la modernidad»9. Este planteamiento es-

quemático apunta, por consiguiente, al centro
del dilema, sobre un panorama abierto a mul-
titud de conjeturas y de interrogantes sobre lo
que nos rodea.

Escaparate de Almería
Cifras para el momento almeriense. Cerca

de sesenta publicaciones recoge el depósito de
Cultura. Tres diarios (La Voz de Almería, La
Crónica e Ideal), y una revista informativa
mensual recién llegada, Foco, entre el ámbito
local y el regional, configuran el asentamiento
de la presencia de empresas periodísticas en el
territorio, pero indudablemente el efecto de
proyección sobre la opinión pública está más
diversificada en cuanto a la prensa escrita. En
los kioscos hoy día es fácil encontrar todo el
escaparate de la prensa andaluza, nacional e
internacional. El mundo de los diarios, al que
se le ha adjudicado el estrellato de la hegemo-
nía de los mass media, sin embargo se ve
arrinconado con el cúmulo de revistas de todas

las orientaciones que alimen-
tan el espíritu inconfesable de
la morbosidad social que do-
mina el espacio de lectores.
Hablar en estas circunstan-
cias sobre la evolución legíti-
ma y lógica hacia el periodis-
mo de interpretación para pro-
fundizar en el conocimiento
de la realidad, es un sarcasmo
y resulta cada vez más difícil y
arriesgado.

El panorama se diversifica
en el contexto de la radio. Una
veintena de emisoras-frecuen-
cias han atomizado un esce-
nario de ondas al que también
se ha introducido un abanico
amplio de emisoras munici-
pales, con la relación entre lo
regular o lo ilegal adminis-
trativamente, y ha creado una
confusión que queda práctica-

mente camuflada e ignorada en los tiempos del
paraíso liberal por antonomasia. La lucha por

Se podría pensar
que los mercados del

consumo constitu-
yen una especie de

«multitudes psicoló-
gicas», en el sentido
de que los caprichos

de la moda y la
introducción de

novedades extrava-
gantes requieren

también una inmer-
sión en el baño

caliente de la acción
colectiva.
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el mercado y el espacio es un «tiovivo».
Sin embargo lo que ha modificado física-

mente la aglomeración informativa es la irrup-
ción de las televisiones loca-
les. Por municipios, por ba-
rrios, por espacios territoria-
les, en un ejercicio de poder y
comercio. Es la gran incógni-
ta del momento en el territorio
provincial. Uno de los efectos
ha sido la entrada en escena de
improvisados aficionados de
la información, reconvertidos
para una profesión que, desde
el punto de vista comercial,
miran cada vez con más rece-
los los análisis del periodismo
independiente. Los resultados
de indefensión se correspon-
den lógicamente por el siste-
ma implantado. Será el ámbi-
to de la representación social y
política local el que controle la
información autoproclamándose protagonista
del medio. Los periodistas se convierten en
meros agentes contemplativos.

Señuelos del mensaje
Hoy día ningún periódico o revista se que-

da al margen de sus ofertas y señuelos en el
maremágnum comercial. Desde el periódico
que ha llegado a regalar desde botellas de vino
en Murcia hasta postales, hay una lista inmen-
sa de ofertas y ofertas adornando el espectácu-
lo de las noticias. Racionalizar este panorama
con la selección de los «regalos» es el intento
en el que trabajan los medios para acertar con
la tecla del negocio.

En el campo almeriense, en los tres últi-
mos años desde el 92 los tres diarios han
presentado ofertas, cada cual según sus posibi-
lidades. La Crónica ha distribuido una colec-
ción de láminas de pintores almerienses y
escudos de las cofradías de Semana Santa. La
Voz de Almería ha colocado en el mercado El
libro de Almería, láminas de Semana Santa,
postales y ha distribuido también actuaciones

de instituciones como el Gabinete Pedagógico
de Bellas Artes o del Instituto de Estudios Al-
merienses. Así, el lector de este diario alme-

riense ha recibido junto al
ejemplar del día las láminas
de dibujos a plumilla de los
principales monumentos al-
merienses realizados por el
pintor M. Peropadre, o el re-
cortable del edificio de la Es-
tación de Autobuses; vídeos y
discos compactos completan
su escaparate.

Ha sido Ideal, desde su
estructura multirregional de
empresa, Corporación de Me-
dios, el periódico que ha apos-
tado más por esta fórmula. Su
dinámica de expansión comer-
cial y territorial le obliga a una
mayor presencia. En tres años,
por consiguiente, el lector al-
meriense de Ideal ha podido

coleccionar los fascículos sobre el Descubri-
miento, Andalucía, tierra y gentes, los cromos
del Álbum de los Dinosaurios, recetas de co-
cina, fichas de Almería, páginas de una bella
tierra , fichas de los Espacios Naturales Al-
merienses. También se ha distribuido la En-
ciclopedia temática Guinnes o los fascículos
de Semana Santa. Las monedas han sido la
original aportación, monedas de plata colec-
cionables, sobre el ayer y hoy de la provincia,
o de las cofradías. El Libro de la Salud, fascí-
culos y textos de bolsillo, vídeos de cine o dis-
cos compactos también han estado en esta
oferta.

El panorama situado frente a esta multi-
tud de acontecimientos y agentes tiene tam-
bién el campo de los lectores. Las bibliotecas
mantienen su singularidad de santuarios no
sometidos todavía al proceso de conquista
desde el exterior. El avance que se ha desarro-
llado en Almería en los últimos años es inne-
gable. Tenía esta provincia todo el camino por
delante, prácticamente por hacer. La transi-
ción ha diversificado comportamientos y pro-

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
ciudadanía como si

coincidiesen con
los de los consu-

midores.
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ducido grandes transformaciones. Hoy día, las
bibliotecas almerienses -más de medio cente-
nar- han sido protagonistas del giro. Hay más
lectores, 144.576 en 1983, y 290.587 en 1995;
por fin hay más lectoras, 199.197, que lecto-
res, 192.927. Las reglas del encuentro con el
libro y su imagen en el panorama juvenil son
significativas. El futuro es otro mundo: leen
más los menores de 14 años, 235.998, que los
mayores de esa edad, 156.126, en las bibliote-
cas.

El último periodista
En la inauguración de las «Jornadas de

Periodismo de Andalucía» en Almería, las
únicas celebradas hasta ahora, el 13 de diciem-
bre de 1989, este texto fue la reflexión de
apertura, que sintonizaba con la confusión y el
ritual de consumo que se ha apoderado de
todos los símbolos de conocimiento:

«Como forma de preámbulo, tiene usted
todo el derecho del mundo a reclamar el cupón
correspondiente a la entrada para poder parti-
cipar en el sorteo de un regalo sorpresa consis-
tente en un turismo, un lote de productos de
cosmética, juegos de ordenador, a la suscrip-
ción gratuita, regalo estrella, a todos los perió-
dicos y revistas del mundo; paraguas, gabar-
dinas, relojes, bolígrafos de oro, maletines de
ejecutivo, corbatas de  yuppies, discos de Isa-
bel Pantoja y de Rocío Jurado».

El premio de la sección especial podía ser
que el agraciado pudiera ser testigo de cómo la
estrella de turno hace el amor en una isla
desierta con el hombre más importante del
mundo; y de cómo el esposo de la primera y la
esposa del segundo, se toman la revancha y
organizan otra fiesta en primera línea. No cabe
mejor encuentro con la realidad palpable el
que usted pueda ser testigo directo de las cosas
verdaderamente básicas para la transforma-
ción del mundo.

Adivine quién es el patrocinador de este
artículo-ponencia-reflexión y podrá optar a un
premio: viaje al mundo de los deseos, imagi-
nando con fotografías cómo es esa mujer de
plástico que nunca existió, el sillón de un

banquero o el yate de oro del árabe más rico del
mundo.

Por un periodismo responsable, esta re-
flexión -imaginación en un momento determi-
nado- no cuenta con apoyos y respaldos de
ninguna clase. Después de esto, elija usted la
opción que más le agrade.

Sólo desde una opción progresista, com-
prometida con la diversificación que supone la
realidad, las desigualdades -y no ocultar nada-
es posible entrar en un debate abierto que hay
que volver a abrir ante la opinión pública, fren-
te a lo que puede ser interpretado como fraude
de la información, desde la idea «los temas que
mueven y conmueven a la opinión pública».

Hay un proceso actual de grandes cambios
estructurales. Viene la televisión privada, nue-
vas emisoras de frecuencia modulada, nuevos
periódicos y especialmente grandes empresas
que apuestan por una visión de multimedia
con fuertes inversiones de capital extranjero,
respondiendo a su vez a intereses de otros
grandes grupos internacionales en la informa-
ción.

En este proceso histórico de grandes cam-
bios, no podemos dejar de lado el sentido de la
Historia, y muy especialmente lo que ha ocu-
rrido aquí y ahora. Mencionar lo que supuso el
periodismo de finales del régimen anterior, lo
que se vivió en el periodismo de provincias, los
riesgos que asumimos, es algo que no se puede
ignorar ni olvidar. El periodismo de la transi-
ción se forjó en la gran capacidad de un inge-
nio individual y colectivo, que al fin y al cabo
consiguió resquebrajar muchos moldes, abrió
secciones y colocó ante los ojos y corazón de la
opinión pública el desarrollo de un lenguaje
periodístico más acorde con el ritmo de los
tiempos.

Los elementos que fueron configurando la
transformación de la realidad periodística en-
contraron en la soledad de las redacciones el
principal elemento de ese cambio y recupera-
ción del periodismo-información: los perio-
distas fundamentalmente, junto a algunas vi-
siones empresariales, coincidentes en un pun-
to de partida, aunque luego los puntos de
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llegada y la exposición de los modelos hayan
sido distintos.

La cuestión social, la cuestión laboral, el
pensamiento crítico como elemento de análi-
sis de la realidad propiciaron la reivindicación
de la cuestión política como el eje de la cosa
pública, que configuran los intereses de la
sociedad y de los pueblos. La diversificación
social, la pluralidad de una realidad repleta de
interrogantes, ha tenido que forzar los espa-
cios de una información que vuelve a ser en-
corsetada por intereses muy definidos de los
grupos que actualmente mantienen la dinámi-
ca del poder. Se abrió la realidad en toda su
dimensión.

Mencionar la condición personal del pe-
riodista es inevitable. Cada uno tendrá que
plantearse que ésta no es una profesión para
burocratizar y sin embargo cada vez se ha
acentuado más este rasgo. Podríamos hablar
de la consideración de un periodismo de autor,
científico, necesario para garantizar la fiabili-
dad del mensaje.

La actitud ante la vida es innegable. Sólo
así podremos entender la idealidad de un
editorial con los comportamientos de una ética
periodística, tanto de empresa como indivi-
dual, que está dejando mucho que desear. Por
eso habrá que hacer mención, recuerdo y ho-
menaje sentimental, a lo que se convirtió ini-
cialmente en un objetivo idealizado, fue una
realidad deformada, manipulada, y al final es
simplemente un elemento arqueológico y fu-
gaz de la historia del periodismo de la transi-
ción. Me refiero a las sociedades de redactores
y consejos autónomos de redacción.

Frente al tiempo que nos ocupa, el factor
social de consumo elevado al rango más alto de
hipnotismo y alienación social, la comunica-
ción, la información, la propaganda, la publi-
cidad han roto las barreras de distancia y se
han acercado a los rincones más insospecha-
dos. Donde hay un paisaje del silencio, allí está
el chip misterioso como un microorganismo
invasor, produciendo la metamorfosis de un
entorno ambiental que al final terminará emi-
tiendo mensajes de aluminio y plástico con

periodicidad cíclica. Son las nuevas formas
del poder.

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

1. Denuncia del sensacionalismo en todos
los ámbitos de la información y en todos los
medios. Se ha impuesto que lo importante es el
impacto, nunca el conocimiento de la realidad.
Lo importante es el objetivo mercantil, nunca
el rigor de la honorabilidad de las empresas y
de los periodistas.

2. Denuncia de la usurpación publicitaria
cuando es utilizada como factor de distorsión
y manipulación de la realidad. Impone fórmu-
las, modelos, secciones, intereses y una línea
de actuación en el ámbito de la información y
de las empresas periodísticas.

3. Denuncia de un periodismo que se fun-
damenta en intereses exclusivamente de em-
presas. Un interrogante que debe ser expuesto
y debatido está en cuáles son las razones que
legitiman el derecho de una empresa a ocupar
un espacio de control de la información. Cuál
es la razón que dé la legitimidad al mensaje de
las empresas en el momento de seleccionar
criterios y modelos del medio de comunica-
ción.

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

La pregunta actual es qué pintamos los
periodistas en todo esto. Sería necesario hacer
unas reflexiones desde la intimidad, si el con-
cepto de Ciencias de la Información es un
manual con reglas que se deben aplicar para
cada caso. Seguramente la interpretación que
se ha hecho de los interrogantes elementales
que configuran la noticia -qué, quién, dónde,
cuándo, cómo y por qué- ha sido trivial.

El periodismo-información avanza en un
proceso permanente, desarrolla nuevas reglas
de conocimiento, recogiendo aportaciones de
métodos de análisis para saber exactamente
qué pasa y por qué, en todas las dimensiones y
sectores sociales.

El avance de los modelos, la propia madu-
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rez que desarrolla cada periodista individual-
mente obliga a ir aplicando esta evolución en
los mensajes. La respuesta es difícil. No falta-
rán opiniones sobre la necesidad de colocar el
periodismo de análisis en mayores espacios,
aunque otras opiniones consideran que el pe-
riodismo, la información, es simplemente di-
vulgación de unos hechos.

He visto al jefe de gobierno, al banquero
más famoso del país en televisión, en el perió-
dico de mi ciudad, los he oído en la emisora de
todas las cadenas, he contemplado el mensaje
científico de última hora del Premio Nobel de
Literatura o del delantero centro, dándome la
más exhaustiva información de todo lo que
está configurando mi personalidad, mi entor-
no, mi futuro. Me dicen cuáles son los mejores
diseños de ropa interior, los trajes con los que
voy a batir récords y el chalet de lujo que me
puede interesar. Todos ellos me informan a
diario de la cantidad de coches que podría
comprarme, a velocidad de la luz, si tuviera
mogollón de dinero y mi empresa me pagara
todo lo que necesitaría para eso. Sin darme
cuenta, de repente me encuentro que soy un
aspirante a inversor tranquilo del país, que
puedo acogerme a soluciones rentables en
informática. Me han dicho que si tengo coche
ya, ahora me puedo comprar un piano, que hay
una oferta de pianos alemanes a 255.000 pese-
tas sin entrada, a pagar en cuatro años, y que
me lo puedo llevar hoy mismo con una pulsera
de regalo.

He llegado a conocer a McGee, que tiene
unas manos seguras y unos brazos fuertes,
cosa que ha conseguido moviendo los barriles
del que dicen es también el mejor whisky del
mundo, que ya tiene la edad suficiente para
salir al mundo.

Nuestro problema -mi problema- es estar
tan bien informado que ya no sé a qué plan de

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

«Porque lo realmente inteligente es no
quedarse nunca a medias», y por eso estoy loco
por comprarme un vídeo, una cámara y un
sistema informático, ir a las fiestas de Marbella
y ponerme en la lista de espera de los amantes
de la gran actriz, de la gran señora, de la miss
más hermosa, y esperar a ver si me toca el tur-
no antes de que el espíritu de veterano carroza
llegue a su espléndida madurez.

No viene ahora mal una pausa para echar
un trago de «este vino de nobles y finas burbu-
jas por fermentación natural».

El último periódico de cualquier momen-
to, no se sabe cuándo llegará. Pero siempre hay
un tiempo que coloca en nuestro paisaje real al
último periodista. Muchos interrogantes nos
apuntan a todos. La respuesta es muy difícil,
que sea sincera más todavía, y que es un riesgo,
sin duda alguna10.

Miguel Ángel Blanco es periodista y jefe
de sección en el diario «Ideal» en Almería.

Notas
1 DAVARA, F.J. (1984): «El espacio urbano como un sis-
tema de signos», en Revista de Ciencias de la Información ,
1; pp. 223-248. Madrid, Universidad Complutense.
2 DAVARA, F.J.: Ob. cit.; pág. 224.
3 DAVARA, F.J.: Ob. cit.; pág. 224.
4 DAVARA, F.J.: Ob. cit.; pág. 225.
5 MURDOCK, G. (1995): «Las comunicaciones y la cons-
titución de la modernidad», en Revista de Occidente, mo-
nográfico sobre «Cultura y comunicación: prácticas y estilos»,
170-171; pág. 8, julio-agosto, Madrid.
6 MURDOCK, G.: Revista de Occidente. Ob. cit.; pág. 8.
7 MURDOCK, G.: Revista de Occidente. Ob. cit.; pág. 8.
8 MURDOCK, G.: Revista de Occidente. Ob. cit.; pp. 8-9.
9 MURDOCK, G.: Revista de Occidente. Ob. cit.; pp. 8-9.
10 BLANCO MARTÍN, M.A. (1992): «La memoria alme-
riense de los 80», en Cuadernos monográficos, 19; pp. 15-
20. Almería, Instituto de Estudios Almerienses.
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culpables en cierta medida de los mismos. A
modo de ejemplo pensemos en los debates
abiertos sobre la influencia en los adolescentes
de la violencia en la televisión o de la publici-
dad del alcohol y el tabaco. Parece así evidente
la importancia que tiene, para el tratamiento
educativo de los temas transversales, un acer-
camiento de la actividad del aula a los medios
de comunicación, llegando a esta conclusión
ante la mencionada presión social y desde la
perspectiva de contrarrestar la posible influen-
cia perniciosa de los mismos.

Veamos otro punto de vista, si no contra-
rio, sí al menos complementario y enriquece-
dor. La escuela tiene como misión educar para
la vida. Y la vida actual, nos guste más o me-
nos, es la vida de la «aldea global», de Internet,
de la comunicación. Una vida en la que uno de
los puntos de referencia de cada día es un
aparato llamado «televisión» o en la que esta-
mos rodeados de mensajes de todo tipo que

Medios de comunicación y temas transversales en la ESO

El espejo electrónico

Juan Ramón Hernández LópezJuan Ramón Hernández López

Conjugar el trabajo de la educación del consumidor con la acción tutorial y los
demás temas transversales, desde el contexto de los medios de comunicación, es la inte-
resante propuesta que plantea el autor de este trabajo. De esta forma, los profesores de
Educación Secundaria consiguen una estrategia de enseñanza global que permite
incorporar en el aula el «mundo de la calle» -reflejado en los medios- desde la óptica
de la educación crítica en el consumo racional de la comunicación. La propuesta incor-
pora, junto a su justificación, objetivos, pistas metodológicas y sugerencias de actividades
para realizar una Unidad Didáctica.

El desarrollo de los denominados temas
transversales en la Educación Secundaria Obli-
gatoria viene a constituir actualmente la res-
puesta pedagógica a las demandas que recibe
la institución educativa respecto de aquellos
problemas que preocupan a la sociedad: into-
lerancia, xenofobia, sexismo, SIDA, contami-
nación ambiental, consumismo, los proble-
mas derivados de la «movida» juvenil, emba-
razos adolescentes, accidentes de tráfico...
Todas las miradas se vuelven a los centros
educativos, trasladándoles la responsabilidad
de su abordaje y, en demasiadas ocasiones,
haciendo dejación de la responsabilidad que
instituciones, agentes sociales o padres y ma-
dres tienen al respecto.

Si podemos hablar de que existe otro con-
senso social, además de esta asignación de
dichos problemas a la institución educativa, es
la más o menos abierta acusación a los medios
de comunicación de ser corresponsables y

Comunicar 7, 1996
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tratan de influir en nuestros gustos, opiniones
y decisiones, pero en la que también tenemos
grandes posibilidades de comunicarnos y emi-
tir nuestros propios mensajes. Luego los me-
dios de comunicación son un contenido educa-
tivo  per se y no puede ser admisible un proyec-
to educativo que no los contemple. Por otro
lado, este hecho facilita el tratamiento de los
temas transversales, al acercar así al aula los
problemas y cuestiones candentes de la socie-
dad, que más pronto o más tarde son recogidos
por dichos medios. Y más aún: su capacidad
motivadora. Con un tratamiento adecuado y
especialmente desde los gustos y preferencias
del alumnado, los medios de comunicación
permiten desarrollar muchas actividades que
despierten su interés y moti-
ven su curiosidad e implica-
ción. En este sentido, es con-
veniente prevenir de un error
demasiado común: mantener
una visión libresca del cono-
cimiento y reducir el trata-
miento de la comunicación en
torno exclusivamente al texto
escrito, incluso si nos referi-
mos a contextos audiovisuales.
Sin menospreciar la impor-
tancia de la comunicación es-
crita, en nuestra vida tienen
cada vez más importancia có-
digos y contextos diferentes,
que son precisamente los más
motivadores para el alumnado
y que suelen brillar por su au-
sencia en nuestras aulas: dise-
ño gráfico, vídeos musicales,
publicidad, radio...

Todas estas razones están
en la base del tratamiento es-
pecífico que en la etapa de la
ESO se va a dar a los medios
de comunicación, lo que va a
concretarse desde sus propios objetivos de
etapa y los objetivos propios de cada área, tal
y como se explicitan en los Decretos, y como
podemos observar a continuación.

1. Objetivo de etapa de la ESO
• Obtener y seleccionar información, tra-

tarla de forma autónoma y crítica y transmitir-
la a los demás de manera organizada e inteli-
gible.

1.1. Área de Lengua
• Reconocer y analizar los elementos ca-

racterísticos de los medios de comunicación,
con el fin de ampliar destrezas discursivas y
desarrollar actitudes críticas como receptores
y emisores ante sus mensajes, valorando la
importancia de sus manifestaciones en la cul-
tura contemporánea.

1.2. Área de Tecnología
• Analizar y valorar crí-

ticamente los efectos del desa-
rrollo científico y tecnológico
en la evolución social y sus
repercusiones en el medio am-
biente. Con este objetivo se
pretende que el alumno/a ana-
licen la influencia en la vida
cotidiana de una serie de fac-
tores que afectan a la calidad
de vida, como la influencia de
los medios de comunicación...

1.3. Área de Ciencias Socia-
les

• Obtener, procesar y
transmitir -de manera crítica
y autónoma- informaciones
diversas a partir de la utiliza-
ción de las fuentes específicas
de la Geografía, la Historia y
las Ciencias Sociales y los
medios de comunicación.

1.4. Área de Educación Plás-
tica y Visual

• Percibir e interpretar las
imágenes y el entorno, siendo sensibles a sus
cualidades plásticas, estéticas y funcionales,
distinguiendo sus características y compren-
diendo sus significados.

Los medios de comu-
nicación 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 así al aula
los problemas y

cuestiones candentes
de la sociedad, que
más pronto o más

tarde son recogidos
por dichos medios.
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• Respetar y valorar críticamente formas
de expresión visual y plástica diferentes a las
de su entorno cultural, elaborando juicios ra-
zonados y autónomos sobre las mismas.

• Comprender la importancia del lenguaje
visual y plástico como expresión de vivencias,
sentimientos e ideas, favoreciendo la desin-
hibición para posibilitar una mayor capacidad
de expresión.

1.5. Área de Música
• Elaborar juicios y criterios personales

mediante un análisis de los diferentes usos
sociales de la música y aplicarlos con autono-
mía e iniciativa en situaciones cotidianas. Con
este objetivo se pretende potenciar en el
alumnado actitudes activas y críticas como
espectadores de la gran oferta musical de la
sociedad y los medios de comunicación, selec-
cionando de forma personal aquellas expe-
riencias que considere más adecuadas frente a
un uso indiscriminado de la música.

1.6. Otras áreas
Si bien no hacen referencias explícitas a

los medios de comunicación en sus objetivos,
conllevan una filosofía que facilita y promue-
ve su tratamiento, tanto por ejemplo desde los
estudios estadísticos de consumo de los dife-
rentes medios (Matemáticas), como desde la
reflexión sobre la capacidad manipulativa de
la publicidad (Área de Sociales, Ética). De la
misma forma, en los documentos referidos a
los temas transversales contenidos en los Ma-
teriales curriculares de la ESO, se hacen fre-
cuentes y explícitas referencias a los medios de
comunicación. Sirvan de muestra estas dos:

Educación Vial
Objetivo: Analizar críticamente los me-

dios de comunicación de la información, los
mensajes de la propaganda y publicidad, sobre
todo los relacionados con vehículos, estable-
ciendo diferencias entre hechos y opiniones.

Prevención de Drogodependencias
Objetivo: Ser capaz de actuar de forma

autónoma frente a la presión social hacia el
consumo de drogas y, más concretamente,
desde una postura activa frente a la publicidad
y el consumismo y, más en concreto, en lo
referente a drogas legales, adquiriendo capa-
cidades que les permitan comprender el men-
saje publicitario y discernir la posible manipu-
lación que encierra.

2. Una perspectiva metodológica
A estas alturas, el profesorado de ESO se

puede estar preguntando cómo meterle mano
a tantos temas, conjugarlos con los medios de
comunicación, dando a la vez su área y no
olvidando la acción tutorial. La respuesta pue-
de estar en clarificar el propio concepto de
transversalidad, superando la mera agrega-
ción al currículum de compartimentos temáti-
cos y avanzando hacia una perspectiva inte-
gradora en la que primen las experiencias
didácticas globales.

Se trata de construir unidades didácticas
que armonicen esa exigencia de «rentabili-
dad», que permita cubrir al mismo tiempo
objetivos de área y distintos temas transversa-
les, con la necesidad de tratamientos explíci-
tos y específicos que eviten perderse en una
globalidad que no incida en el aprendizaje real
de alumnas y alumnos.

Como quiera que esta declaración de in-
tenciones puede resultar un tanto abstracta,
vamos a dibujar una posible plasmación di-
dáctica que nos dé pistas de lo que sugerimos.

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

En el centro de ESO de «Ejemplovia de
Arriba», la orientadora analiza los problemas
de relación de algunos alumnos y consideran-
do que están relacionados con su baja auto-
estima, propone a los respectivos tutores unas
actividades, que al ser desarrolladas por éstos
hacen emerger la influencia que tienen para
los alumnos los modelos que proponen los
medios de comunicación para los jóvenes y su
frustración al compararse con los mismos (top
model-chica obesa, cachas ligón-tímido intro-
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vertido, coche descapotable-bonobús...), así
como diversos problemas: uso machista de la
imagen femenina, dependen-
cia de las marcas, etc. y deci-
den incorporar su tratamiento
desde algunas áreas, centrán-
dose en el contexto publicita-
rio.

En el centro de ESO de
«Ejemplovia de Abajo», la
profesora de Lengua desarro-
lla los contenidos de su área
referidos al lenguaje publici-
tario. Los alumnos y alumnas
han seleccionado algunos
anuncios y los están analizan-
do. En la puesta en común
surge el contraste entre los
jóvenes que aparecen en los
anuncios y ellos mismos y las
manipulaciones del mensaje: contenidos ma-
chistas, promoción de hábitos nocivos como
generadores de felicidad... Tras el debate, la
profesora decide comentar al orientador la
necesidad de ayudarles a ser más críticos y
mejorar su imagen personal.

En el Centro de ESO de «Ejemplovia de
Enmedio», el profesor de Educación Física se
encuentra preocupado por el elevado consumo
de tabaco en alumnos y alumnas. Tras recoger
información sobre prevención del tabaquis-
mo, prioriza dos de los factores de riesgo: la
baja resistencia a la presión de grupo (relacio-
nada con la autoestima personal) y la influen-
cia de la publicidad del tabaco. Al mismo
tiempo, a la profesora de Ciencias Sociales,
comprometida con el desarrollo de la coeduca-
ción, se le ocurre trabajar la imagen del hom-
bre y la mujer en la publicidad como elemento
motivador y de sensibilización. También le
gustaría ayudar a las alumnas a tener más con-
fianza en sí mismas. Al comentárselo al com-
pañero de Ciencias Naturales, éste le dice que
él también estaba pensando cómo favorecer
hábitos menos consumistas en pro del medio
ambiente y deciden invitar a otros compañeros
a formar un grupo de trabajo conjunto.

Si bien la realidad es siempre más comple-
ja, estos tres supuestos están mostrándonos:

• Cómo áreas, temas trans-
versales y programas de ac-
ción tutorial pueden y deben
tener elementos comunes, que
permitan realizar actuaciones
«rentables».

• Cómo ello se consigue,
independientemente del pun-
to de partida, cuando se busca
realmente la conexión con la
vida e intereses reales del
alumnado y la incidencia con-
creta en sus actitudes y hábi-
tos.

• Cómo esa búsqueda con-
fluye inexorablemente en aco-
tar en sus límites justos lo cog-
nitivo, para conceder una ma-

yor atención al tratamiento de las actitudes,
valores y habilidades personales o sociales.

• Cómo la transversalidad bien entendida
necesita de la cooperación y trabajo en equipo
de los docentes.

• Cómo el tratamiento didáctico de los me-
dios de comunicación supone un contexto idó-
neo para todo lo anterior.

4. «El espejo electrónico»: una propuesta
didáctica

Si bien no es el espacio ni el contexto ade-
cuado para desarrollar ahora una Unidad Di-
dáctica que ejemplifique lo anteriormente ex-
puesto, vamos a esbozar las líneas básicas de
una de las muchas posibilidades que los me-
dios de comunicación nos ofrecen, jugando de
nuevo con los ejemplos anteriores. Por las mis-
mas exigencias de espacio, las actividades van
a ser solamente sugeridas, pudiendo desarro-
llarse fácilmente con la bibliografía recogida
al final.

Vamos a tomar como referencia uno de los
objetivos de etapa de la ESO, que es en sí
mismo un compendio de algunos de los obje-
tivos básicos de la mayoría de los temas trans-
versales: «Formarse una imagen ajustada de sí

Parece así evidente
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
comunicación.
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mismo, de sus características y posibilidades y
actuar de forma autónoma valorando el esfuer-
zo y la superación de dificultades».

Para desarrollarlo, vamos a utilizar el
contexto de los medios de comunicación, apli-
cándoles la misma referencia de la imagen
personal. Se trata de resaltar la existencia de
modelos subjetivos sobre cómo debemos ser y
parecer en dichos medios, su
relación con los modelos con-
sumistas y su capacidad de
convertirse en referencias obli-
gadas para la persona. Del
contraste entre esos modelos y
la realidad cotidiana de nues-
tros alumnos y alumnas, tra-
taremos de que surja una vi-
sión crítica de dichos modelos
y el afianzamiento de capaci-
dades relacionadas con la au-
tonomía personal y la toma
consciente de decisiones. Den-
tro de los medios de comuni-
cación, vamos a seleccionar la
publicidad: sostén económico
de los mismos, quintaesencia
del consumismo y elemento
de gran capacidad de motiva-
ción para el alumnado.

• Mirando en el espejo.
Tras grabar en casa una selec-
ción de anuncios de televisión dirigidos a jóve-
nes (fácilmente localizables en las pausas de
los programas pensados para ellos y ellas), los
visionamos en gran grupo y abrimos un debate
sobre la publicidad: ¿nos gusta?, ¿para qué sir-
ve?, ¿nos informa o nos engaña?, ¿nos influ-
ye?... En este punto, puede ser útil animar el
debate desde la importancia que damos a las
marcas y su imagen publicitaria, cuestión muy
unida a sus vivencias y problemas. La idea es
despertar su interés para abordar un estudio
más a fondo sobre la publicidad.

• Las cuentas de la publicidad. Se trata de
comprender la dependencia económica de los

medios hacia sus anunciantes y la magnitud de
la inversión de éstos, valorando así la impor-
tancia que unos y otros atribuyen a la eficacia
de los anuncios. Así podemos por un lado so-
licitar a distintos medios sus tarifas y calcular
el coste de una campaña, y por otro recoger en
fichas el espacio o tiempo que ocupan los
anuncios en determinado medio. En este caso,

lo más práctico es el análisis
de revistas gráficas.

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

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

• Debemos dirigir su aten-
ción fundamentalmente a los
jóvenes que aparecen: imagen
física, estatus social, aficio-
nes, estados de ánimo, ropa,
objetos que utilizan, etc.

• En todo momento debe-
mos introducir el contraste en-
tre el mensaje y la realidad,

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-
tación al consumo de alcohol y tabaco...

• Debate: ¿Somos como los jóvenes de
los anuncios?  Desde la puesta en común de los
diferentes trabajos de los talleres, se trata en
realidad de iniciar un proceso de reflexión so-
bre sí mismos que motive las siguientes activi-
dades.

• Mirando en mi espejo. A través de algu-
nos de los cuestionarios o fichas de trabajo que

Lo importante, en
suma, es incorporar
a nuestra actividad

docente el trata-
miento de los medios

de comunicación y
de los temas trans-
versales desde una
visión integradora,
que conecte con los
intereses vitales de
la generación de la
«aldea global» y les
ayude a desenvol-

verse en la era de la
comunicación.
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podemos encontrar en la bibliografía relacio-
nada con acción tutorial y, más específica-
mente con autoestima, les ayudaremos a ana-
lizarse y conocerse mejor, pudiendo finalizar
con una simulación de carta de presentación
en que plasmen la imagen que tienen de sí mis-
mos.

• Mirando en el espejo del otro. Podemos
aplicar distintas dinámicas de grupo de refuer-
zo de la autoestima, como puede ser la de for-
mar un círculo e ir situando a cada uno de ellos
en el centro, mientras los demás van diciendo
una cosa que les guste del mismo.

• Debate: Ser uno mismo. En pequeño
grupo y después en gran grupo, se les pedirá
que analicen situaciones en las que se siente
presión social para actuar de determinada for-
ma: uso de marcas, emborracharse con un bo-
tellón, ponerse a dieta antes del verano u otras,
analizando los pros y contras de cada opción y
reforzando la importancia 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 anuncios con las con-
clusiones del anterior debate, como expresión
de todos los trabajos realizados.

El tratamiento idóneo se realizaría desde

distintas áreas -como ya estudiamos anterior-
mente- e iría enlazado con contenidos propios
de cada una de ellas. Evidentemente -dada la
finalidad únicamente 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-
nicación y de los temas transversales desde
una visión integradora, que conecte con los
intereses vitales de la generación de la «aldea
global» y les ayude a desenvolverse en la era de
la comunicación.

Juan Ramón Hernández López es
coordinador provincial de Educación para la
Salud, Educación del Consumidor y Preven-

ción de Drogodependencias en Huelva.
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1. Dominados por el consumo
Levantarse y empezar a consumir. Pero,

¿qué se consume?: ¿lo justo?, ¿lo necesario?,
¿lo superfluo? En un mundo tecnológicamente
cada vez más avanzado, resulta paradójico
pensar que las necesidades, en lugar de redu-
cirse y estar mejor atendidas, aumenten y nos
conviertan en esclavos y víctimas de un con-
sumismo engañoso e innecesario que, de for-
ma consciente e inconsciente, determina nues-
tra forma de vida, creando una ansiedad y
competitividad errónea, alimentadas por mo-
delos de marketing con una intencionalidad
clara de puro mercantilismo o influencia ideo-
lógica.

No es difícil crear necesidades, para pro-
vocar una respuesta consumista. La influencia
de los medios, en la sociedad actual, es deter-
minante para proyectar imágenes y mensajes

que 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 comunicación unidirec-
cional para incitar y orientar hacia el consumo
de unos productos disfrazados con colores,
sonidos, y ambientes cálidos que se nos pre-
sentan como algo exclusivo, maravilloso, atrac-
tivo y necesario.

La mayoría de los mensajes publicitarios
que llegan a los consumidores a través de los
distintos medios contienen informaciones en-
gañosas o de veracidad dudosa, produciéndose
al margen de la legislación vigente. Las em-
presas comerciales y sus marcas suelen incum-
plir las normativas, elaborando una publici-
dad encubierta que presentan, y cada vez más,
dentro de los espacios informativos, divul-

Orientación educativa para un
consumo racional

Juan Manuel Méndez GarridoJuan Manuel Méndez Garrido
Manuel Monescillo PalomoManuel Monescillo Palomo

José Ignacio Aguaded GómezJosé Ignacio Aguaded Gómez

En este artículo se analiza la influencia que sobre los escolares tienen los distintos
mensajes de los medios de comunicación que, a diario, determinan la configuración de
sus valores y actitudes e inducen a un desmedido consumismo. Ante tal situación, se
presenta el proceso de orientación educativa como una herramienta necesaria para
ejercer una prevención desde la institución escolar y las familias, basada fundamental-
mente en el conocimiento del lenguaje publicitario y en el desarrollo de estrategias de
autodominio, que les permita poder elegir de forma autónoma lo verdaderamente nece-
sario, sin dejarse influenciar y manipular.
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gativos, científicos... cuando en realidad es un
reclamo al servicio del anunciante que ha
invertido para obtener unos beneficios. Según
algunos estudios de investigación, más del 6%
de la publicidad que llega a los consumidores
a través de los distintos medios se puede consi-
derar como engañosa -un 4% en la televisión,
un 3,5 % en los diarios, un 7% en la radio y más
del 10% en las revistas- e induce a un consumo
erróneo que afecta negativamente al compor-
tamiento económico del receptor, orientándo-
lo hacia un consumismo materialista.

Ante tal situación, los seres humanos, de
forma irreflexiva, nos dejamos, en muchas
ocasiones, arrastrar y hasta engañar cuando
consumimos de forma irresponsable, siguien-
do el juego, a veces conscientemente, a las em-
presas publicitarias, convirtiéndonos en cóm-
plices de sus éxitos y, de esta
forma, animándolas a que si-
gan creando necesidades y
vendiéndonos los productos
que las satisfagan.

Es tal la influencia que,
en determinados sectores so-
ciales -pero sobre todo en ni-
ños, adolescentes y jóvenes-,
se produce una identificación
de los productos con las perso-
nas que los consumen, convir-
tiéndose en una moda que  pre-
determina los gustos, que cla-
sifica social e ideológicamen-
te, produce desigualdades so-
ciales, genera escalas de valo-
res descontextualizadas de la
realidad, que modifica actitu-
des y, en definitiva,  robotiza
a la persona y la convierte en
una marioneta que se mueve
por intereses predeterminados
por otros.

Este fenómeno social, cada vez más alie-
nante, debe ser motivo de preocupación en la
educación y formación de nuestros escolares.
Creemos que, desde el área de la Orientación
Educativa, se abre un esperanzador campo de

acción que va a permitir desarrollar la preven-
ción adecuada para lograr un consumo respon-
sable, racional y reflexivo.

2. Aprendiendo de la comunicación publici-
taria

Hay quien ve en la publicidad a un enemi-
go implacable. Pero, ¿qué es la publicidad sino
una orientación excelentemente fraguada que
utilizando un proceso sistemático, diseñado
científicamente y, empleando técnicas depu-
radas hace que, a través de sus consejos e in-
formaciones atractivas, las cosas más insigni-
ficantes e inútiles se conviertan en productos
atractivos, digeribles y deseados?

Al igual que una empresa publicitaria
produce aquello que el individuo está dispues-
to a comprar, desde el ámbito educativo, se

debe producir un proceso de
enseñanza y aprendizaje que
responda a las necesidades del
alumno-consumidor. Del mis-
mo modo que la publicidad
trata de convencer para que se
consuma determinado produc-
to, la intervención orientadora
deberá dirigirse a los grupos
para que estén adecuadamen-
te informados y, conociendo
las características de los pro-
ductos y de los mensajes, pue-
dan decidirse, de forma autó-
noma, consciente y libre, por
aquéllos que realmente les
interesan, desentrañando sus
posibles valores, contravalores
y realidades encubiertas. En
este sentido, los mensajes edu-
cativos deberán estar en con-
sonancia con sus intereses, for-
ma de ser y modos de vivir,
para poder satisfacer sus mo-

tivaciones. Para que esto suceda habrá que
facilitarles propuestas significativas, realistas
y estimulantes presentadas en lenguajes atrac-
tivos que despierten sus intereses y alimenten
su motivación, a fin de mantener la atención

¿Qué es la publicidad
sino una orientación

excelentemente
fraguada que utili-
zando un proceso

sistemático, diseña-
do científicamente, y
empleando técnicas

depuradas hace que,
a través de sus con-

sejos e informaciones
atractivas, las cosas
más insignificantes e
inútiles se conviertan
en productos atracti-

vos, digeribles y
deseados?
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necesaria que les convierta en elementos acti-
vos y creativos del proceso educativo y orien-
tador.

En definitiva, será la investigación o eva-
luación inicial el punto de partida que nos va
a permitir conocer si nuestra
información -nuestro mensa-
je- es significativa para el
alumno y capaz de generar
expectativas suficientes para
que nuestras propuestas re-
sulten interesantes. Si en la
planificación publicitaria es
importante el contenido que
se quiere transmitir, la forma
y los códigos empleados para
articular los mensajes, así
como la planificación de me-
dios o soportes que se emplea-
rán para su difusión, en la
orientación psicopedagógica
igualmente se utilizarán es-
trategias que nos permitan es-
tructurar el contenido de nues-
tros mensajes de forma que
comuniquen aquello que real-
mente queremos transmitir.
Para conseguirlo, deberemos
buscar la mejor manera de ex-
presar, cautivadora y convincentemente, nues-
tro mensaje. Así, procuraremos seleccionar
los códigos más adecuados y efectivos para
poder difundir las cualidades de nuestro pro-
ducto y decidiremos los soportes y medios más
apropiados para que nuestra orientación sea
clara, coherente y efectiva.

3. Orientar para saber elegir
La Orientación es un proceso de ayuda

que, en definitiva, va a favorecer la toma de
decisiones a la hora de tener que optar por una
de las 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-
paciales y temporales. Sería dificultoso y aven-
turado decidir qué dirección tomar sin tener

una mínima referencia espacial que nos per-
mita encontrar el camino que más nos interesa
seguir.

La orientación psicopedagógica, como
parte integrante del proceso educativo, se pre-

senta como una actividad
procesual necesaria para los
alumnos, tanto desde el punto
de vista personal como acadé-
mico y profesional. Sería muy
problemático el llegar a tomar
decisiones ajustadas y positi-
vas sin estar informado debi-
damente, es decir, descono-
ciendo las peculiaridades de
su entorno escolar, familiar y
laboral, así como sus propias
aptitudes, capacidades e inte-
reses. En este sentido, el alum-
no debe desarrollar sus destre-
zas y conocer estrategias efi-
caces que le permitan desci-
frar y entender objetivamente
los mensajes que, aparente-
mente, le presenta la realidad
y, ante todo, solucionar de for-
ma autónoma todas las situa-
ciones problemáticas y consu-
mir de forma reflexiva y cons-

ciente.
Para conseguir lo anterior, se hace 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
tutorías o integradas en el currículum como
temática transversal. Así, conseguiremos que
nuestros alumnos, mediante el uso de estrate-
gias de análisis, investigación y producción,
conozcan y se familiaricen con el mundo del
consumo y la publicidad. De este modo, po-
drán tomar decisiones, sin dejarse influenciar,
evitando la dependencia del mercado y sabien-
do defenderse ante los reclamos publicitarios
que pretendan, en definitiva, crearles necesi-
dades.

La actuación orientadora se encaminará a
la consecución de un ajustado autocontrol del

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 y,
ante todo, solucio-
nar de forma autó-

noma las situaciones
problemáticas
y consumir de

forma reflexiva
y consciente.
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alumno ante la invasión de las tentaciones
consumistas, preparándolo para que pueda
liberarse de la persuasión externa y alienante,
posibilitando que llegue a ser capaz de distin-
guir de forma habitual lo verdaderamente ne-
cesario y a controlar la presión de lo innecesa-
rio.

Si importante es el papel desarrollado por
la orientación educativa en el contexto escolar,
no menos trascendental es la función de la
familia en la formación para el consumo. Por
lo general, la colaboración familiar es escasa,
pues ésta no llega a captar la responsabilidad
que tienen de orientar convenientemente a sus
hijos para prevenir el consumismo, al estar
ella misma inmersa en un mundo consumista
y dominador que, por inercia, incluso ha llega-
do a ser visto como algo normal y aceptado por
la sociedad. La insuficiente preparación en
esta temática, unida a la idea de no sentirse
responsable de esta educación
son motivos más que suficien-
tes para que los profesionales
de la orientación y la educa-
ción diseñen programas de ac-
tuación dirigidos al ámbito fa-
miliar con la finalidad de ca-
pacitarlos adecuadamente pa-
ra que sean capaces de rees-
tructurar sus propias escalas
de valores y ser agentes de
transmisión de hábitos sanos,
equilibrados, racionales y mo-
délicos. En esta línea, conta-
remos con su plena disposi-
ción a participar con la insti-
tución escolar para, de forma
coordinada y conjunta, alcan-
zar los objetivos previstos a
fin de neutralizar o prevenir
las tendencias e impulsos consumistas.

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

ciones -libros, carteles, manifestaciones, con-
vocatorias, folletos informativos, campañas,
concursos, anuncios...-, podrán servirnos de
referencia para enriquecer nuestras interven-
ciones orientadoras.

4. Orientar para aprender a consumir
Dentro del Proyecto de Orientación y de

Acción Tutorial de cada centro, pueden secuen-
ciarse, de acuerdo a las necesidades detectadas
y a lo largo de las distintas etapas educativas,
programas relativos al análisis de la proble-
mática generada por una sociedad consumista
y a la adquisición de hábitos que permitan a
nuestros alumnos ejercer un consumo equili-
brado, racional y objetivo. Serán los propios
equipos docentes, con la ayuda de los orien-
tadores del centro o de su zona, quienes con-
cretarán la opción orientadora más funcional
y adecuada. En el diseño de los programas y

sesiones de tutoría se inclui-
rán, al menos, los siguientes
apartados:
• Introducción y justificación
de la sesión.
• Título asignado a la sesión.
• Objetivos alcanzables y rea-
listas.
• Propuestas de actividades
motivadoras secuenciadas.
• Estrategias metodológicas
activas, participativas y gene-
radoras de dinámica de gru-
pos.
• Relación de recursos a utili-
zar.
• Instrumentos de autoeva-
luación.

Exponemos a continua-
ción -a modo de referencia-

temas que pueden servir de guía para elaborar
propuestas de trabajo en el aula o con las fa-
milias:

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

b) Análisis crítico de los mensajes de los

La actuación
orientadora se enca-
minará a la consecu-
ción de un ajustado

autocontrol del
alumno ante la

invasión de las ten-
taciones

consumistas, prepa-
rándolo para que

pueda liberarse de la
persuasión externa

y alienante.
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medios, especialmente los publicitarios, para
desenmascarar la realidad oculta o engañosa
que pretenden presentarnos.

c) Producción creativa y didáctica de men-
sajes en distintos soportes, para conocer y
comprender los mecanismos utilizados por las
empresas publicitarias. Algunas actividades
recomendadas en este sentido serían:

• Jugar con la publicidad, recreando imá-
genes y cambiando elementos de las mismas.

• Elaboración de un anuncio satírico-hu-
morístico que ponga en evidencia el consu-
mismo, para difundirlo a través de distintos
medios.

• Diseño de una campaña publicitaria con
carácter progresivo sobre un producto nuevo
que, no sirviendo para nada en la realidad, se
presente como algo imprescindible y necesa-
rio. Para ello se pueden seguir las siguientes
fases: elegir o inventar un producto vendible y
aparentemente útil; seleccionar al posible con-
sumidor; buscar un nombre atractivo y sonoro
para el producto; perfilar la idea principal de
la campaña y planificarla; elaborar guiones y
eslóganes; diseñar anagramas y logotipos; re-
dactar los textos; seleccionar las imágenes,
sonidos, efectos especiales...; y, finalmente,
producir los mensajes para su difusión en los
distintos medios previstos en el programa de la
campaña diseñada.

• Transformación de un mensaje publici-
tario en el que haya discordancia entre imagen
y texto para dar a conocer las verdaderas cuali-
dades del producto anunciado que se nos pre-
sentan desfiguradas, confusas u ocultas como
resultado del efecto producido por las estrate-
gias de marketing empleadas.

• Escenificación o grabación en vídeo de
mensajes publicitarios o contrapublicitarios.

 d) Organización de debates, conferencias
y mesas redondas con la participación de espe-
cialistas en la educación para el consumo, pro-
fesionales de la industria publicitaria, repre-
sentantes de padres y colectivos defensores del
consumidor.

e) Realización de investigaciones sobre el
consumismo y la publicidad, para conocer su

evolución histórica, sus efectos y consecuen-
cias e intentar desmitificar productos adora-
dos y marcas de prestigio, comparando y ana-
lizando sus características con las de otros
productos existentes en el mercado no promo-
cionados.

f) Encuestas y estudios estadísticos, para
conocer los hábitos consumistas del alumnado,
de los profesores, de los padres y de su entorno.

Estas propuestas son sólo una muestra de
las muchas posibilidades de acciones orien-
tadoras y educativas que pueden desarrollarse
en las aulas. Será, en definitiva, la creatividad
de los docentes la que complemente esta ofer-
ta, acomodándola a sus respectivos contextos
educativos. La reflexión en equipo, el debate,
la crítica, la búsqueda de nuevas alternativas,
la valoración de lo estrictamente necesario y la
formación en valores positivos, implicando a
toda la comunidad educativa, deben convertir-
se en unas prácticas habituales si queremos
que nuestros alumnos cambien sus hábitos
ante el consumismo exagerado y materialista
que 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.

José Ignacio Aguaded Gómez es profesor
de la Universidad de Huelva.
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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» (Protágoras, siglo VI antes de C.).

«La victoria de la llamada sociedad de
consumo ha sido absoluta. Ha conseguido
todos y cada uno de los objetivos a que podía
aspirar un demonio postmoderno. Ha conse-
guido que vivamos en ella y de ella plácida-
mente: está asumida. El consumo no es tan só-
lo el objetivo final de toda actividad económi-
ca. Va más allá de un ideal tan pedestre. Es el
criterio de la desigualdad entre los hombres.
La medida de la felicidad. El estilo de vida. La
religión de todos. El consumo, no el hombre,
es la medida de todas las cosas» (Salvador Gi-
ner).

«La sala de estar, o el lugar en el que se
dispone del televisor, es muy pequeña en com-

Consumo de medios de comunicación

La educación para el consumo crítico
de la televisión en la familia

Enrique Martínez SánchezEnrique Martínez Sánchez
Ilda Peralta FerreyraIlda Peralta Ferreyra

En este artículo, los autores exponen la necesidad de enfrentar con objetividad en
la familia el hecho del consumo de medios de comunicación así como la incitación al
mismo por parte de éstos. Realizan un juicio crítico del medio televisivo, por ser de uso
común y el que en mayor medida incide en los comportamientos consumistas. La televi-
sión es un objeto de análisis, dado el desafío social que expresa, que hace posible diseñar
estrategias que permitan aprender a ser espectadores responsables, críticos y participativos
de los medios de comunicación.

La televisión está en todas partes, posee
un poder de penetración cada vez mayor en los
hogares, en la misma calle y en los centros de
enseñanza. Esta realidad implica un desafío
para los padres y la familia. Es el medio más
significativo que se inserta en la diversión, la
información y la cultura; tiene relación con
otros medios de comunicación, por lo que es
necesario que niños y adolescentes crezcan
viendo a sus padres utilizando libros, periódi-
cos, radio y el resto de los medios de forma
responsable.

Se hace especial hincapié en la modifica-
ción de la conducta, que pasa fundamental-
mente por la imitación de arquetipos o mode-
los humanos, de singular relevancia los fami-
liares, muchos de los cuales conforman y
estimulan desde los primeros años la vida de
las personas.

«El momento oportuno es una puerta abier-

Comunicar 7, 1996
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paración con los mundos que se crean en su
interior. Sin salir de casa, se ve cine, deportes,
noticias, entretenimiento, teatro y revistas; se
conocen las últimas novedades de la moda, de
las vanguardias artísticas, la interpretación
del mundo que hacen los ideólogos, los políti-
cos, los técnicos y los periodistas. El universo
se infiltra en el pequeño mundo individual y
familiar» (Enrique Martínez1).

«Os han pillado. Vuestro es el pecado de
no ocuparos de lo que el tubo os puede llegar
a escupir a la cara y vuestro también es el cas-
tigo: sabed que no contáis, que aunque estéis
ahí no les importáis nada a quienes deciden
vuestro destino de espectadores. Ni siquiera
depende de vosotros que lo que podría ser un
arma invencible de cultura y una fuente de
diversión inteligente, sea ese disparate aberran-
te que tanto os avergüenza consumir» (Paloma
Chamorro2).

Nuestra sociedad se ve en la actualidad
girando en torno al mundo de las imágenes.
Niños, adolescentes y adultos han cambiado
gradualmente el mundo de la lectura, el de los
museos y la naturaleza, por
el de la imagen. Si se reduce
aún más el ámbito, incluso el
cine, para el que hay que
cambiar de ambiente y salir
de casa, se sustituye por el
restringido espacio del salón
familiar, y se reemplaza por
la televisión. La televisión
eleva así su estatus social, se
convierte en uno de los prin-
cipales generadores de cultu-
ra y se hace centro de la orga-
nización de la jornada fami-
liar.

La televisión centraliza
la mayor parte de la activi-
dad de diversión, informati-
va y cultural. La familia no
puede ignorar este problema, y sin negar el
hecho televisivo, debe valorar la importancia
de la persona como elemento central de la
cultura y del comportamiento alrededor de la

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

La televisión, en principio, está ahí. Sin
remedio. No se puede ni debe dar la espalda a
las nuevas tecnologías, ya que permiten la
entrada a mundos diferentes. Sin embargo no
todo es válido; hay que aprender a discriminar,
a diferenciar 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 solución de los problemas que ge-
nera el poder de los medios de comunicación;
asimismo es la familia nuclear la que tiene en
su seno el compromiso de mantener la cultura
y velar porque el cambio de valores que inevi-
tablemente se produce, se realice en beneficio
de la evolución solidaria de la especie humana.

1. Aceptar y adelantarse a las nuevas tecno-
logías

El viejo payaso que odia el teatro y sigue
en él, dice: «también odio la vista de la sangre
y la tengo en el cuerpo» (Charles Chaplin).

«Quien da primero da
dos veces» (Refrán popular).

Es necesario adelantar-
se a los acontecimientos tec-
nológicos. A veces no 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-
ción correcta de los medios
está implicada la labor edu-
cativa de la familia.

Lo normal es que los
chicos y chicas ganen la mano
a sus padres en la utilización
de los artefactos. Más tarde
nos quejaremos de que nues-

tros hijos «ven demasiada tele», «se pasan ho-
ras jugando en el ordenador», «no les entusias-
ma la lectura», etc. No podemos ni debemos
rechazar de plano la tecnología. Ha entrado en

El modelo de familia
ante el consumo de

medios de comunica-
ción incide en los

comportamientos de
todos sus miembros,
que pueden variar
desde la pasividad
absoluta hasta la

utilización más
crítica.
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nuestra sociedad, y nos es imposible huir de
ella. En la medida de las posibilidades, los
padres debemos aventajar a nuestros hijos en
el uso de las tecnologías, en el conocimiento de
la televisión, y en el equilibrio
de utilización de los medios.
Podremos así orientar y servir
de pauta para un modelo fa-
miliar de utilidad de las nue-
vas tecnologías.

El negarse a aceptar los
medios no conduce a nada
positivo. Si no brindamos la
oportunidad a nuestros hijos
se van a casa del vecino, con
el agravante de que perdemos
la posibilidad de orientar, de
conocer actuaciones y de so-
lucionar los problemas en el
ámbito familiar.

Por otra parte, las pautas
culturales no son patrimonio exclusivo de la
familia, sino que provienen de todos los estí-
mulos que aporta el grupo humano en el que se
vive. Estos estímulos, en su mayoría, no pue-
den ser dominados desde el reducido entorno
de una casa. 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-
léctica constante entre lo molar y lo nuclear, lo
universal y lo personal.

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

«No hay nada tan hermoso como una lla-
ve, mientras no se sepa lo que abre» (Maeter-
link).

Nos convertimos, tanto chicos como ma-
yores, en adictos a la televisión. Nuestra vida
gira a veces a su alrededor. Estamos pendien-
tes del partido de fútbol, de la novela de la
tarde, de un concurso, de una serie. Cada vez
con mayor frecuencia se paralizan actividades

sociales, culturales o lúdicas por coincidir con
un programa de televisión. Cambian o se limi-
tan nuestras posibilidades: las reuniones no
hay que hacerlas en miércoles por la noche

porque hay partido; se lamen-
tan los dueños de restaurantes
y cines por el horario de par-
tidos de fútbol en televisión.
La sociedad entera cambia sus
hábitos de conducta horaria,
en virtud de los cambios en la
programación.

Llegar a casa y encender
el televisor se convierte, en
muchas ocasiones, en una sola
acción inconsciente, con in-
dependencia de lo que haya
en la programación. La adic-
ción a la tele es en algunos
casos absoluta; el nivel de alie-
nación que genera, preocu-

pante. Rastreamos mediante zapping todos los
canales y antes de que nos demos cuenta
estamos enganchados en uno. Desde este pun-
to «nos tragamos lo que nos echen». Más tarde
diremos que «la televisión española es espan-
tosa», o que no hay programas buenos. Mien-
tras tanto ya hemos «ingerido» sin pretender-
lo, buenas dosis de imágenes, estímulos e
ideas.

2.2. La magia engañosa de la publicidad
«Es tan arriesgado creerlo todo como no

creer nada» (Diderot).
«Y ahora, una pausa para la publicidad.

No se vayan». Da igual que nos vayamos, oire-
mos el sonido por toda la casa. Ya se han
preocupado de que esté a mayor volumen, de
que sus imágenes nos hayan impactado pre-
viamente. Hasta cierta edad, alrededor de los
seis años, los niños sienten una especial atrac-
ción por la publicidad; el que los espots publi-
citarios sean muy cortos, cuenten una historia
completa y estén plagados de imágenes colo-
ristas en rápida sucesión, produce para ellos
un mayor impacto y facilita su atención. Cuan-
do acaba la publicidad, los niños vuelven a su

Trabajar por la
educación hacia los

medios de comunica-
ción en la familia es
más complicado y
difícil que dejarse

estar, aceptando sin
compromiso todo lo

que entra por la
pequeña pantalla.
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quehacer: jugar. Sin embargo, la publicidad es
importante. La información que proporciona
es en muchos casos veraz u orientativa; estéti-
camente podemos consumirla como obra de
arte; proporciona un medio de vida a muchos
profesionales, directores, actores, modelos,
publicitarios (gracias a ella sobreviven los me-
dios de comunicación).

2.3. La indefensión de jóvenes y niños
«Tenía tantas dudas y errores, que me pa-

recía que, a pesar de creer que aprendía, no
conseguí nada más que descubrir mi ignoran-
cia» (Descartes).

A partir de los diez años, los niños buscan
programas que son realizados para una edad
mayor. Se entusiasman con series familiares,
pensadas para adolescentes, o entran de lleno
en producciones en las que en el mensaje y la
imagen priman sexo y violencia. La mayoría
de los padres soportamos la adicción de nues-
tros hijos; a veces por propia conveniencia e
interés -están controlados-;
otras por comodidad -para qué
investigar-; otras porque pen-
samos que mientras ven tele-
visión no están en lugares peo-
res. No debemos cerrar los
ojos a lo que hacen nuestros
hijos por la misma razón por
la cual nosotros debemos ser
críticos ante los medios. Nues-
tra responsabilidad es edu-
cadora, empleando los ele-
mentos de didáctica familiar
que correspondan, ya que los
niños y jóvenes pueden sufrir
en gran medida la influencia
física, psíquica y consumista
de los medios. El aprendizaje
necesario para que las fami-
lias sean capaces de utilizar con equilibrio la
televisión, supone un esfuerzo de todos sus
integrantes, especialmente de los padres. Y
como todos sabemos, una gran parte de lo que
conseguimos se hace a partir de la humildad
que proporciona la propia ignorancia inicial.

El mejor camino no es la utilización de la
coacción represiva; por esa vía se logran peo-
res resultados, ya que el chico va a buscar la
imagen por otro camino, interpretándola presu-
miblemente sin control familiar. Debemos
tener en cuenta que nuestros hijos lo ven todo.
Si no es en su domicilio, recibirán los impactos
de la imagen en cualquier otro lugar. Lo que no
ven, alguien se lo contará. El mensaje les llega
por infinitos caminos. Estamos en la era de la
comunicación, un fenómeno que abarca, se
integra, contamina o se infiltra en toda la vida
social y cultural.

La televisión se ha convertido en el centro
de la vida social de las familias. En algunos
casos, como núcleo de la convivencia, y en
otros como elemento de disgregación social.
Es cada vez más normal que en una vivienda
haya varios televisores; así se evitan muchos
problemas de relación, aunque se crean otros
de incomunicación. Nos asemejamos cada vez
más a la familia típica norteamericana; viven

fuera de su casa todo el día, y
cuando llegan al hogar cada
uno se construye un mundo
distinto en su habitación. Si
varios televisores no ayudan a
construir la relación familiar,
tal vez uno solo tampoco fa-
vorece mucho la relación sal-
vo el caso de que hagamos lo
posible por establecer que el
televisor sea motivo de en-
cuentro familiar. La utiliza-
ción inadecuada del televisor
como vínculo y ocasión de
diálogo disgrega a la familia,
creando problemas de convi-
vencia, y logra la total inco-
municación entre los miem-
bros del grupo.

2.4. La aceptación indiscriminada de cultu-
ras

«Admirar las obras de los otros es, sin
duda, mucho más fácil y cómodo que trabajar»
(Augier).

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

comunicación.
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Los modelos familiares, éticos, sociales y
culturales que la televisión aporta, están muy
lejos de lo que es la familia en nuestra socie-
dad. Es normal, ya que todos los grupos huma-
nos son diferentes. Consumimos así otros es-
tilos de vida o de costumbres; se integran en
nuestra cultura multiformes relaciones fami-
liares, éticas, sexuales... Las series que la tele-
visión nos presenta, reproducen situaciones
por lo general muy lejanas a la realidad. Es lo
que capta nuestra juventud; viven y reprodu-

cen la fascinación de lo desconocido: la fami-
lia norteamericana y las relaciones de sus
jóvenes, valores foráneos, costumbres y modos
de comportamiento nuevos, más liberales o
exóticos.

La familia a la que pertenecemos, sin
negar en ningún momento que conocer otras
realidades enriquece la nuestra, debe plantear-
se su propia identidad, sin rechazar el sentido
de lo diferente. El intento de deshomogenei-
zación de la vida cultural, de los valores y de

Los modelos familiares del consumo de televisión

La familia es la piedra angular de la socialización
hacia los medios de comunicación

Modelo «Debate familiar»

Activos

Modelo
«TV welcome»

(Adicción violenta
y fanática)

Modelo «TV Go home»
(Rechazo irracional

a la tele)

Pasivos

Modelo «Butacón»
(Dependencia

absoluta)

Modelo
«Ruedas de molino»

(Tragarse todo)

Modelo «Zapping
indiscriminado»
(Pasearse por

la programación)

Comunicativos

Modelo
«Tres mosqueteros»

(Una tele para
todos y todos
para una tele)

Modelo «Peyton»
(La familia

que ve la tele
unida, establece

relación educativa)

Críticos

Modelo «McLuhan»
(Investigar con

los medios)

Modelo «Insumiso»
(Veo lo que me

interesa solamente)

Modelos negativos Modelos asertivos
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las costumbres, supone un análisis crítico cons-
tante y un gran esfuerzo educativo por parte de
la familia. Como dice Augier, esto es más
complicado y difícil que dejarse estar, acep-
tando sin compromiso todo lo que entra por la
pequeña pantalla.

2.5. Confundir lo verdadero
con lo falso

«Sólo hay una verdad ab-
soluta; que la verdad es rela-
tiva» (Maurois).

La televisión nos incita a
confundir verdad y falsedad,
realidad y ficción. Nuestros
hijos -que se han criado en la
era de la televisión, acostum-
brados a convivir con ella
desde su nacimiento- la perci-
ben como parte de la familia;
no es un simple mueble, es
otro miembro más que forma
parte de la vida cotidiana. Y
de la vida cotidiana es la violencia, el engaño,
costumbres extrañas a la cultura del entorno,
la publicidad, las noticias, la música...

La televisión nos presenta en determina-
dos momentos la misma realidad, aunque
sesgada, partida o compartida, entreverada de
fantasías y engaños, de documentos y publici-
dad. Resulta complicado discriminar la ver-
dad-realidad del engaño-ficción.

Desde la familia se deben buscar nuevas
formas de ver televisión. La sociedad en la que
vivimos necesita el compromiso de la familia,
desafío del que la televisión nos aleja. Es im-
prescindible detectar la realidad, distinguién-
dola de los mundos exclusivamente fantásti-
cos, descubriendo una nueva óptica de lo ve-
raz. La velocidad a la que recibimos los estí-
mulos a través de los medios, nos crea esqui-
zofrenia de comportamientos, y falsea nuestro
propio compromiso social; esto nos obliga a
relativizar la imagen, a destruir la dualidad
creada entre realidad y ficción, a iniciar a
niños y adolescentes en la detección de las
diferencias entre lo sucedido y lo imaginado

(pueden creer inconscientemente que todo tie-
ne truco, incluso la realidad que se nos presen-
ta).

La información que proviene del mundo
de lo audiovisual y los continuos estímulos que

aporta a la cultura, pueden
parecernos pruebas irrefuta-
bles de que el mundo es de
otra manera: más divertido o
más cruel, más solidario o
menos solidario, más lujoso o
más pobre. El mundo fantás-
tico, idílico, mítico, que era el
cine para otras generaciones
se convierte, por obra y gracia
de la televisión, en un mueble
generador de realidades ob-
vias.

3. Lo ventajoso y positivo
3.1. Nuevas visiones del mun-
do e información valiosa

La televisión ofrece otras
realidades que no conocemos. Cada día perci-
bimos y utilizamos nuevas técnicas; participa-
mos de costumbres de otros países, dispone-
mos de informaciones en directo; poseemos
cada vez mayor cantidad de datos, disponemos
del privilegio de contemplar películas que no
pudimos en su momento ver en el cine, tene-
mos la facilidad de surtirnos de opiniones de
profesionales de todos las ramas del saber, del
arte o de la cultura. Podemos encontrar pro-
gramas en los que se procura el debate, la
discusión y la confrontación de ideas.

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

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

Por ser la televisión un medio tecnológico
y comunicativo de primer orden, hay que
actuar positivamente ante sus posibilidades y
consecuencias. Es necesario que la televisión
contribuya a la educación permanente, que
complemente con sus procedimientos la in-

El gran peligro es el
caer en un consumo
indiscriminado de
tecnología, que sin

planificación y orien-
tación se pueden

convertir en inútiles
o llevar exclusiva-
mente a nuestros
hijos al limitado

mundo de los juegos.
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vestigación y apoye los fundamentos del cono-
cimiento y del aprendizaje.

La tecnificación de los medios, hay que
ubicarla en su justo valor cuando entra en la
familia. La sociedad de consumo pone a nues-
tro alcance la última hora de la técnica. Pode-
mos relacionar tele-
visión, vídeo, infor-
mática, CD-ROM, mó-
dem, Internet, tele-
texto, fotografía di-
gitalizada, realidad
virtual... Elementos
todos de suma impor-
tancia cuando se uti-
lizan con conciencia
crítica, en el marco
de la didáctica fami-
liar. El gran peligro
es el caer en un con-
sumo indiscriminado
de objetos, que sin
planificación y orien-
tación se pueden con-
vertir en inútiles o
llevar exclusivamen-
te a nuestros hijos al
limitado mundo de
los juegos.

4. Iniciación en fa-
milia. El modelo fa-
miliar

Los principales
tecnólogos de la edu-
cación -Bruner, Gag-
né, Ausubel- han co-
incidido en que el
comportamiento hu-
mano, a lo largo de
toda la vida -aunque
prioritariamente en la niñez y adolescencia-
puede conformarse y cambiar a partir de mo-
delos humanos. Nuestros modelos son perso-
nas. A ellas imitamos y de ellas nutrimos
nuestro aprendizaje, adquiriendo comporta-
mientos de todo tipo. Una moda surge porque

determinada persona pública utiliza uno 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.
Los modelos que nos impone la sociedad de
consumo, facilitan unos hábitos consumistas

definidos. El modelo
de familia ante el con-
sumo de medios de
comunicación tam-
bién puede incidir en
estos comportamien-
tos, que varían desde
la pasividad absoluta
hasta la utilización
más crítica.

4.1. Modelos consu-
mistas
Modelos negativos

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

En la familia se
aprecian conductas
negativas ante el con-
sumo de los medios.
Estas actitudes se
pueden tipificar co-
mo modelos conduc-
tuales. Vamos a ana-
lizar algunos de ellos,
tal vez los más carac-
terísticos. Hay mode-
los pasivos y mode-
los activos.

Los modelos negativos pasivos suelen iden-
tificarse con el butacón, el televisor encendido
todo el día, la comodidad, el tragarse lo que
echen, no consultar la programación del día, la
utilización indiscriminada del zapping. Los
modelos negativos activos, suelen ser de eficaz

Para que la familia se comprome-
ta a una educación no

consumista de la televisión...

• Ver la televisión en familia.
• Comentar programas y películas.
• Aceptar positivamente los acon-

tecimientos tecnológicos.
• Ser críticos, sin temor, ante

aspectos negativos.
• Detectar y evitar la manipulación

del medio.
• Conocer por la prensa los progra-

mas del día y planificar.
• Es conveniente un solo televisor

para toda la familia.
• Comenzar la educación hacia la

TV desde el nacimiento.
• Enseñar a apagar el televisor.
• Encender el televisor solamente

cuando interese.
• No ver la TV comiendo
• Apagar la TV cuando hay visitas,

amigos...
• Intentar que la TV no sea el

centro de la casa.
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militancia, ya sea la adicción violenta y faná-
tica o su antagónica, el rechazo irracional de
los medios.

Los modelos asertivos
«- Conviene estar de vuelta de todo.

- ¿Sin haber ido a ninguna parte?
- Esa es la gracia, amigo mío»

(Antonio Machado).

Los modelos asertivos son críticos y tie-
nen que ver con la interrelación con otros
medios; preservan los hábitos familiares, uti-
lizan la televisión en su justa medida, sin
convertirla en el centro de la casa, se progra-
man y comentan en familia los programas, se
evita el tener varios televisores y se busca la
información en el periódico sin rastrear me-
diante zapping la programación en el mismo
receptor.

Los padres deben ver en lo posible la tele-
visión con sus hijos, proponiéndoles las pre-
guntas, los problemas y las dudas que sea
necesario satisfacer, creando debate y discu-
sión, comentarios e informa-
ciones. Las películas son can-
tera inagotable de hechos his-
tóricos, paisajes y situaciones
que merecen en muchos casos
buscarse en el diccionario o
enciclopedia.

Indagar lo positivo supo-
ne defender intereses, opinar,
expresarse libremente, respe-
tar y considerar lo que otros
dicen, valorar la capacidad de
ser críticos, no dóciles, apre-
ciar que tanto las actitudes
agresivas como las pasivas no
solucionan los problemas.

No hay que temer los aspectos negativos
de la televisión cuando hay posibilidad de
diálogo familiar. Todo puede ser controlado si
se quiere entrar en el debate familiar. Los he-
chos negativos o que no sean de nuestro gusto
es necesario conocerlos para debatirlos, anali-
zarlos, clasificarlos y tomar decisiones respec-
to a ellos. Para conseguir planificadamente un

cambio de conducta que sea positiva hacia la
tecnología audiovisual es conveniente discu-
tir, no reprochar, evitando siempre la utiliza-
ción de medios coactivos.

5. La responsabilidad de la familia en la
educación

La familia debe comenzar por servir de
antídoto contra la dictadura de los medios de
comunicación. La tolerancia no es permitirlo
todo. No confundamos tolerancia con apatía,
desinterés o indiferencia. Desde ese punto de
vista es más fácil ser padre «tolerante». La
gravedad de los grandes problemas de la hu-
manidad nos obliga a enfrentarnos a ellos con
conciencia crítica, con afán por conocer y
reflexionar, luchar contra el fanatismo de cual-
quier signo, contra los dioses de la moda y del
consumo indiscriminado.

Ser críticos ante los medios equivale a
buscar el compromiso con los valores de nues-
tra propia cultura, participando activamente
en la vida pública y democrática, utilizando

las nuevas tecnologías de la
imagen y del sonido, pensan-
do en la importancia que po-
seen como cultura del futuro.

Normalmente desde la
familia se acusa al profesora-
do de no preocuparse de la
formación audiovisual. Los
padres pueden presionar para
paliar las carencias del siste-
ma escolar, que no dispone o
no quiere implicarse en el
aprovechamiento de medios y
de infraestructura multime-
dia apropiada.

6. La responsabilidad de la familia como
consumidora

La única salida es -a largo plazo- el que los
espectadores -consumidores- ejerzamos nues-
tro derecho de intervención y logremos mejo-
rar la calidad de la programación. Para ello es
preciso implicarse como familia consumidora
de imagen en la formación personal hacia

La familia tiene la
primera responsabili-

dad y primordial
importancia en la

inevitable solución de
los problemas que
genera el poder de

los medios de
comunicación.
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medios y mensajes y procurar que los sistemas
educativos, familiares, regionales, estatales y
sociales hagan inexcusable un diseño de ense-
ñanza-aprendizaje en el que se consideren los
medios de comunicación y su análisis crítico.

Podemos exigir a las productoras de tele-
visión, sin que ello evite nuestra responsabili-
dad formativa. Nos quejaremos de las pelícu-
las que emiten al mismo tiempo que aprende-
mos a ver cine. Dejaremos de consumir ciertos
productos siempre que, mientras tanto, no de-
jemos de ser lectores críticos de la publicidad.

Cuando no hay otro remedio y sea posible
podemos aplicar la «insumisión consumista».
Las asociaciones de consumidores adquieren
cada día mayor fuerza; hay asociaciones ex-
clusivas cuyo objetivo es informar y defender
a los usuarios de la televisión. Algo tan fácil
como apagar el televisor, puede suponer -si se
realizara en gran escala- que algunos progra-
mas se supriman y que otros alcancen mejor
calidad. «Olvidan dos cosas, sin embargo, que
la huelga de consumo es la única gran insumi-
sión que aún podemos practicar impunemen-
te. Dos: cuando la gente no quiere ir, nadie los
detendrá» (Juan Cueto3).

Enrique Martínez Sánchez es tecnólogo
de la educación y vicepresidente

del Grupo Comunicar.

Ilda Peralta Ferreyra es educadora de
Adultos y coordinadora provincial del

Grupo Comunicar en Almería.

Notas
1 MARTÍNEZ SÁNCHEZ, E. (1995): «Educación para la
lectura crítica de la televisión», en Comunicar,  4.
2 CHAMORRO, P. (1995): «La televisión», en  La revista.
octubre.
3 CUETO, J. (1996): Suplemento de El País, 14 abril.
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En defensa de los usuarios y consumidores de televisión

La nueva figura del defensor del
telespectador

Mª José Sánchez-Apellániz GarcíaMª José Sánchez-Apellániz García

La difusión de la televisión y la búsqueda a toda costa de índices de audiencia han
ocasionado que, en ciertos momentos, puedan verse dañados los derechos de los teles-
pectadores, así como mermadas la independencia, la pluralidad y la calidad de los
programas. Para evitar estas situaciones, Canal Sur TV posee desde septiembre de 1995
la figura del defensor del espectador que tiene como funciones fundamentales velar por
los principios de igualdad y no discriminación (con especial atención a la infancia y a
la juventud) y -lo que resulta más novedoso- formar a la audiencia sobre las normas de
programación, de publicidad y sobre los derechos de los ciudadanos.

Cuando se habla de consumidores des-
protegidos ante los medios de comunicación,
se suele pensar siempre en la televisión. Las
asociaciones se movilizan para defender a los
ciudadanos, y en especial a los niños y jóvenes,
de las imágenes y contenidos publicitarios, se-
xistas, violentos, manipuladores de las televi-
siones, olvidando los mismos contenidos pre-
sentes en prensa, revistas o cine. Claro es que,
para acceder a todos estos hay que hacer un es-
fuerzo adicional de consumo: comprar la en-
trada o la publicación, mientras que la televi-
sión requiere sólo apretar el botón del mando
a distancia. Gratis, accesible, permanente, mag-
nética...

La televisión ha sustituido en los hogares
el centro de atención, antes alrededor de la
mesa familiar; ha sustituido también la expe-
riencia directa de las cosas, al ofrecernos imá-
genes más cercanas y mejores de las que po-

dremos ver nunca en un campo de fútbol, una
corrida de toros, una fiesta popular. Y además
se puede utilizar como sustituta de la niñera,
de la compañía o la conversación.

La fascinación que ejerce la imagen tele-
visiva nos ha hecho elevarla a los altares de los
medios de comunicación y también señalarla
como depositaria de todos los miedos mile-
naristas señalados por Orwell.

Los medios de comunicación -y en espe-
cial la televisión- tienen un papel esencial en
crear y fijar estereotipos sociales; el acceso a su
programación es imprescindible para exten-
der opiniones, ideas e informaciones. Lo que
no aparece en televisión, parece que no existe
y lo que aparece, se convierte inmediatamente
en objeto de imitación y consumo. De ahí su
fuerza y la necesidad de que los consumidores
de televisión tengan la posibilidad de opinar
sobre su contenido, responder a sus incitacio-
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nes, modificar sus mensajes si éstos alteran el
ámbito de la convivencia o las leyes. Porque la
libertad de expresión de unos termina donde
empieza el derecho a la ima-
gen, a la intimidad o al honor
de los otros. Se ha sacralizado
a menudo el artículo 20 de la
Constitución confundiéndolo
con otro -no menos importan-
te, pero distinto- que ampara
la libertad de comercio.

En este contexto, los con-
sumidores de televisión empie-
zan a ver con alarma cómo el
sagrado becerro de oro de la
rentabilidad y las audiencias
abrasa el panorama televisivo,
imponiendo una carrera des-
enfrenada en pos del conteni-
do más fuerte, más excitante,
más espectacular que capte la
mirada hipnotizada del espec-
tador y asegure la cifra mágica
de share que mantenga a los
inversores publicitarios unidos
a su programa.

Los representantes de los
ciudadanos -alarmados- recla-
man figuras independientes
que hagan entrar en razón a las
cadenas, mecanismos que cen-
suren la programación, chips
antiviolencia o codificación de aquellos conte-
nidos que consideran inaceptables para la
audiencia menos controlable y más adicta al
consumo televisivo, los niños y jóvenes.

La Comisión Especial del Senado sobre
Contenidos Televisivos, presidida por la sena-
dora Victoria Camps, apoyó en noviembre de
1995 la creación de un Consejo Audiovisual
que «garantice la independencia y pluralidad
de los medios audiovisuales así como la míni-
ma calidad de sus programas». Una autoridad
independiente y colegiada que actúe como
defensor del espectador, con competencias de:
vigilancia y control de los medios audiovisuales
y la función específica de estimular la produc-

ción propia, velar por el cumplimiento de los
códigos y directrices de la publicidad, vigilar
el cumplimiento de las funciones de las televi-

siones públicas y garantizar
la independencia y pluralidad
de los audiovisuales.

Tres meses antes, en sep-
tiembre de 1995, Canal Sur
Televisión ponía en marcha
la única iniciativa europea
hasta el momento de autorre-
gulación de una cadena de
televisión, con el nombra-
miento de una «defensora del
espectador» para garantizar
el acceso de los ciudadanos al
medio público, atender sus su-
gerencias y reclamaciones y
servir de canal entre los es-
pectadores y la cadena.

El Estatuto que ampara
esta figura está basado en tér-
minos generales en las figu-
ras de «ombusdman» que han
existido en la prensa escrita
desde 1967. En España, el
diario El País nombró al pri-
mer «ombusdman» o defen-
sor de los lectores en 1985;
sólo dos años después de que
se instaurara la figura del de-
fensor del pueblo, marco últi-

mo de referencia de los departamentos que
recogen las demandas de los administrados
frente a las administraciones. Como desarro-
lla M. Vicondoa en su trabajo sobre la inde-
pendencia del ombusdman español (1995), el
diario El País es el único que ha mantenido
esta figura de forma estable desde entonces y
su Estatuto ha marcado la creación de los otros
defensores.

En el caso de Canal Sur, el Consejo de
Administración de la RTVA Tiene en estudio el
reglamento, que ampliaría las funciones del
defensor a los oyentes de Canal Sur Radio y le
otorga un abanico de competencias más am-
plio aún de lo que contempla el estatuto de El

En septiembre de
1995, Canal Sur

Televisión ponía en
marcha la única

iniciativa europea
hasta el momento
de autorregulación
de una cadena de
televisión, con el

nombramiento de
una “defensora del
espectador” para

garantizar el acceso
de los ciudadanos al
medio público, aten-
der sus sugerencias
y reclamaciones y

servir de canal entre
los espectadores y

la cadena.
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País. Según esta propuesta, son funciones del
defensor del telespectador y del oyente: aten-
der las quejas y sugerencias de los usuarios
sobre los contenidos de la programación de
Canal Sur Radio y Televisión y en este contex-
to:

• Velar por la protección de la infancia y
la juventud y por los principios de igualdad y
no discriminación, por los derechos a la inti-
midad, la propia imagen y a la información.

• Promover el conocimiento, y la forma-
ción de la audiencia, de las normas básicas de
programación, normativa vigente de publici-
dad y derechos que amparan a los ciudadanos
respecto a los medios de comunicación.

El defensor del telespectador y del oyente
de Canal Sur será, según esta propuesta, desig-
nado por el Consejo de Administración de la
RTVA, por mayoría de dos tercios y gozará de
plena independencia en sus funciones, debien-
do dar cuenta de sus gestiones también al
Consejo de Administración. Se constituye como
un órgano unipersonal que actúa como delega-
ción del Consejo y está al ser-
vicio del usuario. No tendrá
capacidad sancionadora, pero
podrá formular advertencias,
recomendaciones y sugeren-
cias y contará con la potestad
de requerir información a
cualquier departamento de la
empresa pública para ejercer
sus funciones.

¿Cuál será entonces la
eficacia de esta figura para
defender a los usuarios y con-
sumidores de televisión? En
primer lugar, la garantía que
supone el propósito explícito
del medio de autorregularse,
de controlar su calidad y po-
ner para ello una figura inde-
pendiente de cualquier depar-
tamento. En cumplimiento de
sus funciones, el defensor no sólo estará a la
espera de las demandas de los ciudadanos,
sino -y esto es lo novedoso y más importante-

promoverá la educación de los usuarios de la
televisión pública andaluza en sus derechos
como tal. Exigencia de derechos y educación
en los medios, pues tales son los dos pilares
que deben sustentar el consumo inteligente de
la televisión y por extensión de cualquier
consumo.

En los ocho meses que lleva funcionando
el Departamento de la defensora del especta-
dor, de hecho, se han recibido miles de llama-
das y cartas, la mayoría de ellas para expresar
opiniones sobre la programación, otras para
pedir programas o reposiciones, otras más
para requerir servicios como la venta de vídeos
o información general y muy pocas para pedir
rectificación de informaciones -sólo dos- o
exigir derechos como usuarios.

La defensora -que tiene un programa se-
manal para dar cuenta de sus gestiones- ha
tenido que realizar más pedagogía que aboga-
cía en su trabajo. De hecho, en estos meses, se
han dedicado programas al derecho a la ima-
gen, a la publicidad, al sensacionalismo, al

llamado centralismo sevilla-
no, «a las hablas andaluzas», a
la presencia de los cultos reli-
giosos en la programación, a
las fiestas populares y los to-
ros, a la dictadura de las au-
diencias, a las emisiones para
discapacitados sensoriales, a
las incitaciones al consumo...
Y ha traído al plató a represen-
tantes de colectivos sociales
cuya voz no se había oído casi
nunca en las televisiones: ex-
tranjeros indocumentados, es-
tudiantes, amas de casa, aso-
ciaciones vecinales... Cual-
quiera que tenga algo que opi-
nar sobre la televisión pública
andaluza puede hacerlo en este
espacio, que es el de todos.

La enseñanza de la narra-
tiva de la imagen, de los discursos que se
desarrollan en películas, anuncios o dibujos
animados será, si la LOGSE  se desarrolla de

El defensor no sólo
estará a la espera

de las demandas de
los ciudadanos, sino
-y esto es lo novedo-
so y más importan-

te- promoverá la
educación de los

usuarios de la televi-
sión pública andalu-
za en sus derechos

como tal.
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acuerdo a las previsiones, uno más de los
contenidos transversales de la enseñanza obli-
gatoria. La educación en el uso de los medios
-y particularmente de la
televisión- en el seno de
la familia debe ser prio-
ritaria para los padres,
pues para adultos y ni-
ños el modo de acceso
común a su entorno se
realiza a través de la te-
levisión y el aprendizaje
de modelos y valores se
afirma con la identifica-
ción con los héroes de
ficción que pueblan las
pantallas. Faltaba un ter-
cer elemento regulador del discurso del propio
medio. En Andalucía, como en otros ámbitos

de actuación, a pesar del tópico que soporta-
mos, hemos sido pioneros también en esta
iniciativa. Esperemos que no sea la única.

Nuestro deber como con-
sumidores es, también,
exigirlo.

María José
Sánchez-Apellániz

García es licenciada en
Ciencias de la Informa-

ción y defensora del
espectador de Canal Sur

Televisión desde 1995.

Notas
1 VICONDOA, M. (1995): «In-
dependencia del ombusdman

español», en Comunicación y Sociedad, vol. VIII, nº 2.
Pamplona, Universidad de Navarra.
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tener grandes ingresos por publicidad. Hay
medios que tratan las informaciones y opinio-
nes como mercancías o como elementos de
poder político o social, en un intento de confi-
gurar a dichos medios en poderes públicos, en
mediacracia, sustituyendo a los órganos de
representación política.

Para evitar la deformación de sus funcio-
nes, los medios deben considerarse como un
instrumento de servicio público. Si el dinero o
el mercado son los que determinan los conte-
nidos de los medios, los receptores estarán «a
merced» de aquéllos. En este sentido, la edu-
cación se presenta como un elemento impor-
tante a la hora de conocer cómo son los medios,
de posibilitar el análisis crítico y hacer un con-
sumo inteligente de los mismos.

Uno de los temas más estudiados en la
actualidad es el de los medios de comunica-
ción, fundamentalmente la televisión. Desde
hace unos años, es objeto de congresos, en-
cuentros, publicaciones, etc. Investigaciones

Niños y padres europeos ante el
consumo de televisión

Juan Agustín Morón MarchenaJuan Agustín Morón Marchena

Los medios de comunicación -y especialmente la televisión- constituyen uno de los
temas más estudiados en la actualidad. Así, por ejemplo, tanto en España como en países
de nuestro entorno, proliferan las cifras y estadísticas sobre el consumo televisivo. Sin
embargo, los estudios comparativos entre distintos países son más escasos. En este artí-
culo se exponen los resultados más interesantes de una reciente investigación, que nos
permitirá conocer y confrontar las distintas realidades

De nada sirve que un equipo de fútbol
juegue muy bien un partido si el equipo que
gana es el contrario, aunque sea por un solo gol
de penalti injusto y en el último minuto. De
poco sirve llevarse cuatro horas en la cocina
para preparar un plato, si al final no gusta a los
comensales. Algo semejante ocurre con los
medios de comunicación: poco valor se le da a
un periódico o a un programa televisivo si su
audiencia es escasa, aunque su realización o
contenidos sean «buenos». Desgraciadamen-
te, en la actualidad, el índice de audiencia se ha
convertido, para muchos, en el parámetro más
importante para valorar un medio.

Siguiendo a Núñez Encabo, la propia de-
nominación de «medios de comunicación so-
cial» o de mass-media pone de manifiesto la
importancia de lo cuantitativo en los medios,
que tienden a llevar sus mensajes al mayor
número de receptores. De hecho, el objetivo
principal de algunos medios de comunicación
es llegar a la máxima audiencia, para así ob-
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de tipo sociológico, psicológico, didáctico,
estudios comparativos... han hecho del fenó-
meno «televisión» centro de atención de la co-
munidad científica. Cualquier base bibliográ-
fica contiene innumerables títulos sobre esta
temática, sobre todo de autores de ámbito an-
glosajón, donde se abordan aspectos referidos
al análisis de contenido, estudios sobre la
audiencia, efectos e incidencias de la televi-
sión, violencia, etc.

¿Qué opinan los niños europeos de la televi-
sión?

Las investigaciones sobre la televisión
son, por lo tanto, muy numerosas. En Comu-
nicar (sobre todo en el monográfico referido a
este tema, nº 6 de 1996, «Descubriendo la caja
mágica... La televisión en las aulas») se reco-
gen datos de estudios realiza-
dos en nuestro país. Más esca-
sas son las investigaciones
comparativas entre diversos
países, que nos permitan co-
nocer y confrontar las distin-
tas realidades. Por su interés,
expondremos los resultados
obtenidos en el «Proyecto Cla-
se», que ha realizado reciente-
mente la Asociación de Revis-
tas Europeas de Televisión
(ETMA) en 1994 en nueve paí-
ses (Reino Unido, Portugal,
Bélgica, Italia, Alemania, Sui-
za, Holanda, España y Esta-
dos Unidos) sobre el uso de la
televisión por los niños.

Los aspectos lúdicos se
señalan como las razones prin-
cipales para ver la televisión
(diversión, placer, entreteni-
miento e interés). Otros moti-
vos, más distanciados, serían la ausencia de
otra cosa que hacer o el aspecto educacional e
informativo. Los telespectadores españoles, al
igual que los de Bélgica, Gran Bretaña, Ale-
mania, Suiza o Portugal, prefieren sobre todo
las comedias y los dibujos animados.

Las características que definen a un buen
o mal programa televisivo son muy semejan-
tes, según los niños de los diferentes países,
sobre todo en lo que se refiere al mal programa:
con demasiado diálogo y poca acción (por lo
tanto, pesado y aburrido), la representación de
los actores es mala, pobre en el sonido y rea-
lización, y con demasiada violencia, sexo o
pornografía. En general, los niños consideran
que los programas que ven los adultos son
«aburridos».

En cuanto a un buen programa, los niños
españoles señalan principalmente a la presen-
cia de famosos y de niños; en el Reino Unido,
una buena producción; en Suiza, que el con-
junto sea atractivo y realista; en Alemania y los
Estados Unidos se enfatiza una buena música,
mientras que en Portugal, Bélgica o Alemania

se decantan por un lenguaje
«limpio».

En el estudio también se
señalan las quejas de los ni-
ños, muchas referidas a los
horarios. En el caso concreto
de España, un 63% se queja-
ron del tipo de programa, el
47% de los anuncios, el 32%
del horario de emisión, el 26%
del sexo y violencia y el 6% de
los programas aburridos. Po-
cos niños de los encuestados
declararon haber sido preve-
nidos contra la televisión. Los
niños a los que más veces se
les había ordenado apagar la
televisión fueron los portugue-
ses (53%, en su mayoría, por-
que los padres querían ver un
programa distinto) y suizos
(47%, debido a que el 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 niños de todos los países iden-

Los niños se sienten
cansados de la pu-

blicidad y el excesivo
número de anuncios:
son aburridos, difíci-

les de entender e
interrumpen la

programación. De
hecho, los niños de
todos los países,

excepto los suizos, se
decantan por la
supresión total o

parcial de los
anuncios.
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tifican la publicidad como el medio para per-
suadir al público para que compre un producto
o utilice un servicio. Sin embargo, los españo-
les y belgas señalan que la publicidad trata de
hacer dinero, ya que las televisiones dependen
de los ingresos publicitarios,
mientras que los estadouni-
denses mostraron el punto de
vista más «sofisticado», al se-
ñalar que la publicidad puede
«persuadir para querer algo
que no sabías que querías y
hacer que no te importase el
precio», reconociendo además
su papel para mantener la po-
sición de un producto en un
mercado competitivo. De he-
cho, los niños americanos fue-
ron los únicos conscientes de
que su imagen y estilo de vida pueden depen-
der de tener cierto producto, y en el caso de no
obtenerlo sufrirían.

Los niños se sienten cansados de la publi-
cidad y el excesivo número de anuncios: son
aburridos, difíciles de entender e interrumpen
la programación. De hecho, los niños de todos
los países, excepto los suizos, se decantan por
la supresión total o par-
cial de los anuncios,
para que así no inte-
rrumpan los progra-
mas. El impacto que
produce la publicidad
en los menores es ne-
gativo, aunque algunos,
sobre todo los españo-
les y alemanes, señalan
que existen anuncios
informativos, intere-
santes o divertidos. Re-
conocen que pueden producir interés hacia un
nuevo producto (principalmente alemanes y
británicos) o reforzar el que se tiene por algún
producto o juguete (belgas). En general -pero
sobre todo los estadounidenses, americanos y
belgas- los niños reconocen que los anuncios
les pueden volver más agresivos, incitando a

los padres a la compra de algún producto que
han visto en la TV, además de que son «anima-
dos» a imitar determinados modelos de con-
ducta que ven en los anuncios, cuando a veces
estos modelos pueden ser peligrosos o malos

para ellos. Las características
que hacen que un anuncio sea
bueno, según los niños, son:
música pegadiza, colorido,
corta duración y contenido ex-
citante e interesante, además
de que sea gracioso y haga
reír. Los niños españoles se-
ñalaron además que un buen
anuncio es educativo (al igual
que los alemanes y portugue-
ses), y que el mensaje publici-
tario debe decir la verdad. Por
contra, y coincidiendo con lo

dicho antes, un mal anuncio es aburrido, poco
original, con chicas guapas, demasiado largo
y de difícil comprensión.

Los niños de cuatro países mencionaron la
relación entre el anuncio y el producto del
mismo. Para los británicos, el anuncio debe ser
adecuado para el producto; para los alemanes,
debe generar curiosidad; para los norteameri-

canos debe contarlo todo
del producto; y para los
portugueses el anuncio
debe tener un mensaje
convincente.

Los datos del infor-
me «El Proyecto Clase»
muestran que el consu-
mo televisivo medio de
los niños europeos es
bastante consistente,
siendo los belgas los que
menos ven la televisión

y los portugueses los que más. Otros estudios
más recientes indican que los británicos son
los que más la consumen, seguido de los ita-
lianos y españoles. La audiencia infantil es
mayor de cinco a nueve de la tarde en los días
de diario, aumentando en los fines de semana,
pues también se visiona durante la mañana.

El consumo televisivo
medio de los niños

europeos es bastan-
te consistente, con

pequeñas diferencias
entre los distin-

tos países.
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La opinión de los padres
El estudio también recoge datos de la

opinión de padres europeos. Éstos piensan, en
general, que la televisión es buena para los
niños, pero sujeta a ciertos condicionantes,
sobre todo en lo referido a la limitación de
tiempo de consumo y en el control de sus
contenidos. Sin embargo, coinciden en seña-
lar que los niños ven mucha televisión, por lo
que deberían ser más selectivos en los progra-
mas que ven. Los programas recomendados
para los más niños son, según los padres, los
específicamente infantiles, los informativos,
algunas películas, dibujos animados y otros
programas de entretenimiento. Así, por ejem-
plo, los padres portugueses e italianos prefie-
ren los dibujos animados, aunque también
consideran que en los mismos hay violencia.

Los padres creen que a los niños les gusta
la violencia y los programas que no son ni

educativos ni informativos, aunque todos co-
inciden en que los programas de «adultos» no
son recomendables para los niños (sobre todo
si son películas sobre terror, sexo, violencia o
guerra). Los padres españoles, portugueses,
alemanes y holandeses desaconsejaron explí-
citamente la pornografía. A la vista de lo an-
terior, podemos decir que los padres son cons-
cientes del excesivo consumo televisivo. Esta
afirmación coincide con los datos de otro
estudio del Instituto de Medios y Audiencia
realizado en nuestro país en 1993. Según el
mismo, el 75% de los encuestados, mayores de
edad, consideraron que el tiempo que dedica-
ban a ver la televisión era excesivo, mientras
que la mitad creen que deberían emplear más
tiempo en leer los periódicos.

Juan Agustín Morón Marchena es
profesor de la Universidad de Huelva.
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cional, disponemos de una Ley General para la
defensa de los Consumidores y Usuarios y, en
Andalucía, una Ley de los Consumidores y
Usuarios; sin embargo, en muchos casos todo
esto es papel mojado pues, pese a este panora-
ma legislativo, la realidad es que sólo en oca-
siones puntuales (campaña de juguetes en
Navidad, Día Mundial de los Derechos de los
Consumidores...), la escuela organiza activida-
des para formar a los niños y niñas como con-
sumidores.

Sin embargo, los adultos del mañana son
los alumnos en edad escolar de ahora que des-
de una tempranísima edad son consumidores
de productos, usuarios de servicios y recepto-
res de mensajes publicitarios. Niños y niñas
que con demasiada frecuencia son utilizados
para anunciar productos infantiles o para con-
vencer a sus progenitores de las excelencias de
otros. ¿Qué puede hacerse desde la escuela?
¿Qué medios tenemos a nuestro alcance para

Televisión escolar y Educación del
Consumidor

Antonio Arenas MaestreAntonio Arenas Maestre

En zonas rurales, la emisora de televisión escolar puede ser, sin duda, un ins-
trumento clave de dinamización de la comunidad educativa y municipal. Chicos y chicas
se convierten en los verdaderos protagonistas de la comunicación, pudiendo ofrecer a
los padres un modelo alternativo de información, basado en los valores educativos. Ésta
es la experiencia de «Fornes TV», que ha incluido en su programación la educación del
consumidor y usuario en múltiples espacios audiovisuales.

«La sociedad de consumo quiere a menudo
que seáis individuos sin personalidad, que

viváis según las modas; porque así os
convertiréis en consumidores ideales»

(Juan Pablo II, a los jóvenes).

En mayor o menor grado todos somos con-
sumidores de bienes y productos y, 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, la inmensa mayo-
ría los desconocen y otros tantos jamás han
hecho uso de los mismos. En el terreno educa-
tivo, la LOGSE  ha intentando suplir este vacío al
incluir como uno de los temas transversales
del currículum la Educación del Consumidor
y del Usuario, que tímidamente había iniciado
su andadura a finales de la década de los 70,
gracias a colectivos de maestros innovadores e
interesados por el tema.

En la actualidad, es un derecho constitu-
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hacer «consumeristas», es decir, consumido-
res críticos y usuarios conscientes de sus dere-
chos? En esta línea pretendemos reflexionar
en este trabajo.

1. Introducción
Siempre se ha hablado -y

hemos visto escrito en infini-
dad de publicaciones- sobre
los efectos nocivos y el poder
alienante de la televisión; có-
mo este poderosísimo medio
ha ido adaptándose a distintas
estrategias publicitarias para
continuar teniendo en la pu-
blicidad el sostén económico
sin el que no sería viable. En
los últimos tiempos de guerras
de audiencia, el número de
espectadores es determinante
para conseguir contratos pu-
blicitarios millonarios; por ello
han ido aumentado progresivamente los espa-
cios autopromocionales para enganchar a más
y más seguidores.

De igual forma que la televisión comercial
emplea a los niños para vender sus productos,
en las emisiones escolares y locales de la
emisora «Fornes TV» se utiliza a los hijos pa-
ra educar a los padres, de manera que se pueda
-y valga la expresión- matar dos pájaros de un
mismo tiro. Las emisiones escolares de «Fornes
TV» sirven por ello para la preparación de
programas que permitan a los alumnos y alum-
nas una mejor formación como consumidores
y usuarios y favorecer en los mismos una
actitud crítica; y a la vez convertirse en trans-
misores de mensajes para sus familiares y
vecinos.

Pero ¿qué es «Fornes TV» y cómo se uti-
liza para la formación y educación del consu-
midor y usuario? Desde diciembre de 1994
viene desarrollándose en la pequeña y serrana
población granadina de Fornes, una experien-
cia pionera de televisión escolar y local tanto
a nivel comarcal como provincial. Gracias a
un proyecto y a la colaboración de la Adminis-

tración educativa y una entidad financiera, se
adquirió un primer material básico (cámara de
vídeo 8, trípode, antorcha, mesa de sonido y de

imagen, micrófonos, radio-
cassette y algunos cables), que
junto con los dos monitores y
magnetoscopios donados por
el Ayuntamiento y otra enti-
dad hicieron posible la reali-
zación de los primeros monta-
jes en el propio centro escolar
(«Apicultura en Fornes» y «El
pantano de los Bermejales»),
que serían fundamentales en
la génesis del futuro «Taller
de televisión escolar y local».

Por su parte el Ayunta-
miento de la localidad realizó
una inversión de cuatro millo-
nes de pesetas que, junto a una
aportación por cada familia,
permitió la instalación de una

antena y red de cable para mejorar la recepción
de los canales vía terrestre y satélite, dejando
un canal libre para ser utilizado como televi-
sión local. La inauguración de este canal se
llevó a cabo con el mensaje navideño del
alcalde en la Nochebuena de 1994. Desde
entonces «Fornes TV» ha realizado un progra-
ma semanal de una duración variable entre las
dos y tres horas. Su eslogan, «Fornes TV
¡Siempre a tu vera!» es conocido por los veci-
nos de este pueblo y da idea de su principal fi-
nalidad, en sus cerca de sesenta programas
emitidos supone más de cien horas de emisio-
nes propias y la participación directa y regular
de más de cincuenta alumnos del centro esco-
lar.

2. Objetivos de la emisora de TV
Esta emisora escolar y local pretende con-

seguir los siguientes objetivos:
• Familiarizar a alumnos y vecinos con el

medio de comunicación más poderoso e influ-
yente.

• Desmitificar el mundo de la imagen y de
los mass media.

De igual forma que
la televisión comer-

cial emplea a los
niños 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.
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• Ofrecer a los habitantes de esta localidad
la información acaecida en su término y co-
marca para favorecer el autoconocimiento.

• Convertir a espectadores pasivos en emi-
sores de mensajes.

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

• Desarrollar una actitud crítica en alum-
nos ante los programas emitidos por la peque-
ña pantalla.

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

• Aprender a trabajar en equipo.
• Ofrecer a los alumnos y alumnas una

actividad extraescolar actual y atrayente.

3. Metodología
A principio de cada curso

junto con las actividades extra-
escolares ofertadas por el
Ayuntamiento y/o Asociación
de Padres se viene programan-
do por parte del centro escolar
esta actividad en la que dada
su amplitud, suelen participar
alumnos de todos las edades y
niveles.

Primeramente se divide a
los interesados e interesadas
en dos grupos: los que desean
aprender a realizar grabacio-
nes y montajes y los que quie-
ren intervenir o desarrollar un
determinado programa. A los
primeros se les enseñan los
elementos rudimentarios de la
imagen, adaptando especial-
mente el curso y vídeo de la
UNED, Iniciación a la lectura
de la imagen y al conocimien-
to de los medios audiovisuales.
A los segundos se les enseña a realizar ele-
mentalmente una presentación, resumen de
noticias, géneros periodísticos, en especial
entrevista, lectura enfática, y todo lo impres-

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

Con una estructura más o menos fija (in-
formación, entretenimiento, especial, imáge-
nes del recuerdo), «Fornes TV» consigue el
triple objetivo de informar, formar y entrete-
ner. Pese a los escasos recursos y a montajes
puramente artesanales, cada semana las emi-
siones son esperadas con ansiedad, en especial
por su originalidad y cercanía, y dado que hace
protagonista al propio pueblo y a sus vecinos
que -como anécdota- saben que es jueves por-
que «toca, Fornes TV». Según su forma de
emisión, estos programas son en directo o en
diferido y por su periodicidad, semanales y
especiales. Entre estos últimos, destacamos

los dedicados al Día de la
Constitución, Día de Andalu-
cía, Día de la Paz y No-Vio-
lencia, Día de la Mujer Traba-
jadora, Día del Árbol, Día de
los Derechos del Consumidor,
y todos los dedicados a cada
una de las fiestas tradiciona-
les y folclóricas de la locali-
dad.

El grueso de la programa-
ción de «Fornes TV» se reali-
za para su emisión en diferi-
do. A lo largo de la semana se
van grabando las noticias e
imágenes que se utilizarán en
los montajes que se realizan
en el Colegio en la tarde de
miércoles y jueves y que desde
la cabecera son emitidos para
las cerca de 300 familias que
tienen conectada su televisión
a la red de cable.

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

La buena predisposición del Ayuntamien-
to y el contar con la infraestructura básica para

Con el deseo de ha-
cer auténticos

consumeristas o
usuarios críticos de

una información que
les concierne en su

vida cotidiana, per-
sonal y social,

«Fornes TV» ha
utilizado distintas

estrategias que han
coadyuvado a hacer
consumidores más
críticos tanto a los

hijos como a
los padres.
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preparar las emisiones escolares y locales,
hace que la única limitación que en la actuali-
dad se encuentra sea la tempo-
ral dado que son muchas las
horas que se precisan para po-
der llevar a cabo un programa
semanal de entre dos y tres
horas de duración. De acuerdo
con sus objetivos, en su pro-
gramación tienen cabida todo
tipo de espacios de formación,
información y entretenimien-
to. Nuestras hermanas mayo-
res, tanto públicas como pri-
vadas, no tiran piedras a su
tejado ya que al hacerlo esta-
rían matando su gallina de los
huevos de oro. Nosotros, al no
depender de la publicidad, po-
demos abordar los más vario-
pintos temas entre los que des-
tacan la formación y educa-
ción de los consumidores y usuarios.

Partiendo de la premisa de que la mejor
manera de aprender es enseñando, en varios
programas hemos abordado esta temática, cons-
cientes de que el sector más desprotegido ante
los abusos y engaños de los expertos de la
persuasión es el de los niños en edad escolar,
ya que en muchos casos actúan no en función
de sus necesidades. Para ello, con el deseo de
hacer auténticos consumeristas o usuarios crí-
ticos de una información que les concierne en
su vida cotidiana, personal y social, «Fornes
TV» ha utilizado distintas estrategias que han
coadyuvado a hacer consumidores más críti-
cos tanto a los hijos como a los padres, gracias
a la realización de estos montajes para la TV
local y escolar.

Entre los programas que han abordado
algún tema directamente relacionado con el
consumo y con la Educación para la Salud, ya
que en muchas ocasiones están íntimamente
ligados al pretender mejorar la calidad de vi-
da, señalamos los siguientes:

• «La unión hace la fuerza: asociacio-
nismo». Éste es un buen filón, ya que son

muchas las asociaciones que agradecen la
oportunidad de dar a conocer sus fines, activi-

dades y proyectos. Para ello,
sólo es necesario coger la guía
telefónica o alguna publica-
ción especializada. Para te-
mas directamente relaciona-
dos con el consumo las Ofici-
na Municipales de Informa-
ción al Consumidor (OMIC)
cuentan con un directorio com-
pleto, así como numerosos fo-
lletos y publicaciones que dan
para muchos programas tele-
visivos.

• «Consumeristas». Gra-
cias a las publicaciones con
que cuentan la mayoría de las
asociaciones de consumido-
res, se han comentado los re-
sultados comparativos de pro-
ductos y la solución de recla-

maciones de distintos servicios. Por ejemplo,
el Instituto de Sanidad y Consumo edita la
revista mensual Información del Consumo,
que se distribuye gratuitamente. También son
sumamente útiles las numerosas publicacio-
nes de las distintas asociaciones que, en mu-
chos casos son totalmente gratuitas, como la
anteriormente mencionada de la Junta de
Andalucía, Salud entre todos o Eroski. Revis-
ta del consumidor; o también las que se inclu-
yen en las cuotas de socios como Ciudadano.
Revista de consumo y calidad de vida, editada
por la Unión de Consumidores Españoles
(UCE); OCU, Compra-maestra, Dinero y De-
rechos, Dinero Quince, y Salud, publicadas
por la Organización de Consumidores y Usua-
rios (OCU ). Igualmente son numerosos los
diarios que incluyen suplementos como  La
Crónica de Granada o el titulado «Consumo»
en El Correo de Andalucía, que están realiza-
dos en colaboración con la Federación de Aso-
ciaciones de Consumidores y Usuarios de An-
dalucía, que a su vez está integrada en la con-
federación estatal editora de la publicación
mensual titulada Consumerismo . Además de

La modificación de
actitudes e intereses
respecto a la peque-

ña pantalla, la
creación de hábitos

de control de exposi-
ción ante la televi-
sión, y en especial,
los mensajes elabo-
rados por los alum-
nos... son algunos de
nuestros objetivos.
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estas revistas especializadas y suplementos
monográficos, la mayor sensibilización sobre
este tema hace que cada vez
aparezcan más artículos en la
prensa diaria o semanal que
permiten la formación de los
consumidores, siendo un ma-
terial inestimable para ser uti-
lizado en estas emisiones lo-
cales y escolares.

• «Contrapublicidad».
Sobre la publicidad, su semió-
tica, su influencia, etc. se ha
escrito mucho. Por ello, una
de las sugerencias más acerta-
das para hacer con los alum-
nos y alumnas es parodiar los
anuncios ya que de forma in-
directa se van familiarizando
con su lenguaje, a la vez que se
desarrolla su actitud crítica y
disminuyendo su influencia al comprender
parte de sus entresijos. Como complemento a
este apartado muchas publicaciones han reali-
zado análisis 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 protección
de los consumidores ya que la etapa de los
derechos legales a hechos consumados va que-
dando en el pasado, todavía es imprescindible
una formación e información de los derechos
de los consumidores y usuarios. Por ello, en
este taller de televisión tienen cabida una serie
de programas como los 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 buzón en el que los vecinos pueden dar a
conocer los problemas con un determinado
producto o las deficiencias en un servicio
público o privado, tanto a nivel local como
provincial.

• «Encuestas». Saber qué opina la gente

sobre un tema es de suma importancia. Cono-
cer sus respuestas  sobre consumo y calidad de

vida, puede servir de orienta-
ción sobre sus inquietudes e
intereses.

• «Especiales». Con mo-
tivo del Día Mundial de los
Derechos de los Consumido-
res se hizo un especial dedica-
do a esta jornada en el que se
dio a conocer el derecho a la
información y a la educación
contemplado en el artículo
51.2 de la Constitución Espa-
ñola que dice: «Los poderes
públicos promoverán la infor-
mación y la educación de los
consumidores y usuarios, fo-
mentarán sus organizaciones
y oirán a éstas en las cuestio-
nes que puedan afectar a aqué-

llos, en los términos que la ley establezca». Así
como los puntos más importantes de la Ley 26/
1984, de 19 de julio, General para la defensa
de los consumidores, en especial el capítulo V,
que se centra en el derecho a la educación y
formación en materia de consumo. También
se comentaron algunos apartados de la Ley de
los Consumidores y Usuarios promulgada por
la Junta de Andalucía, en especial los artículos
21 al 24 del capítulo sexto, dedicados a la
educación y formación del consumidor. Algu-
nas salidas y actividades extraescolares se han
aprovechado para conocer el proceso de elabo-
ración de productos (pan, pasteles, helados...)
que posteriormente se han utilizado como
documentales y que igualmente también se
han emitido.

4. Unidad didáctica: «Consumeristas de te-
levisión»
4.1. Esquema de contenidos

• Uso y abuso de la televisión
• Selección de programas
• Grabación de emisiones
• Análisis y debate. Estereotipos, manipula-
ción, valores y contravalores...

Es imprescindible
una formación e

información de los
derechos de los con-
sumidores y usua-

rios. Por ello, en este
taller de televisión
tienen cabida pro-
gramas como «Es-

cuela de Consu-
midores.
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• Ocio y tiempo libre. Alternativas a la TV.

4.2. Objetivos de la Unidad
Con esta Unidad Didáctica se pretende

enseñar y aprender a autoprogramarse el con-
sumo televisivo, así como despertar en el usua-
rio habitual de la TV la conciencia del buen
telespectador, mediante la reflexión sobre las
emisiones de los distintos canales públicos y
privados, la importancia del  feed-back  ante la
avalancha y fugacidad de mensajes e imágenes
y las posibles alternativas al tiempo dedicado
a la pequeña pantalla.

4.3. Esquema de trabajo propuesto
• Espectador y teleadicto. Fronteras
• Uso de la «parrilla» televisiva. Periódicos
y revistas
• Programación del magnetoscopio. Temas,
series, monográficos...
• Videoteca familiar
• Debate de alternativas a la TV
• Evaluación del trabajo realizado.

4.4. Orientaciones metodo-
lógicas

Como en otras adicciones
humanas, raramente el tele-
adicto lo va a reconocer. Por
ello es muy recomendable
abordar esta situación con la
aplicación de un sencillo test,
como el de M. Dueñas en El
País Semanal o aplicar didác-
ticamente las sugerencias de
los Murales Prensa-Escuela,
nº 10, «Nosotros y la tele. Pro-
puestas para ver la televisión»
(1995) para conocer el nivel
de dependencia y los intereses
de los alumnos y alumnas. A
continuación, mediante un de-
bate, se seguirá profundizan-
do en las preferencias tele-
visivas, horarios, hábitos (zapping...).

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

la clasificación de programas por la forma de
emisión (directo, diferido, mixto) y por la
funcionalidad (informativo, formativo, entre-
tenimiento); uso comparativo de la parrilla
televisiva de distintas publicaciones, tanto es-
pecializadas como de la prensa diaria; elegir
aquélla que contribuya a una mejor selección
de programas por su completa información
(hora de inicio, duración, contenido, partici-
pantes, valoración de los críticos especializa-
dos, etc.).

Para alfabetizar en la imagen y enseñar a
«mirar» a la televisión de otra manera, es
imprescindible el empleo del vídeo. Por ello
debemos familiarizarnos con el modelo de
magnetoscopio y con la forma de programa-
ción de las grabaciones, pues sólo éstas permi-
tirán la retroalimentación y el análisis porme-
norizado de aquellos aspectos que se conside-
ren fundamentales. En las primeras sesiones,
es muy conveniente profundizar en el lenguaje
icónico, sonoro y lingüístico utilizado. Todas
las grabaciones cuya calidad o interés merez-
can ser conservadas serán convenientemente

identificadas para su rápida
localización y visualización.
También se recomienda el em-
pleo de fichas y guiones donde
se incluyan, junto con los da-
tos técnicos, sinopsis del pro-
grama, duración, personajes y
otras valoraciones que pue-
den ser recortadas o fotoco-
piadas de la prensa escrita o
anotadas por nosotros mismos,
sus propias apreciaciones.

Si la contraprogramación
impide el seguimiento y gra-
bación de un determinado pro-
grama, se debe denunciar en
las cartas al director de las
revistas especializadas y pe-
riódicos, así como a las aso-
ciaciones de telespectadores.

En el caso de clara teleadicción, otro
debate recomendable sería el de «qué haría-
mos si la televisión se estropeara por un tiempo

 Se pretende enseñar
y aprender a

autoprogramarse el
consumo televisivo,
así como despertar
en el usuario habi-

tual de la TV la
conciencia del buen
telespectador, me-
diante la reflexión
sobre las emisiones

de los distintos
canales.
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determinado», actividades y hobbies a los que
nos dedicaríamos y el porqué no las hacemos
ahora. La mediatización de la experiencia y la
diferencia entre la lectura y la versión cinema-
tográfica de una obra literaria, con casos con-
cretos, pueden servir para encauzar el debate.
Las propuestas de una programación y horario
ideal de acuerdo con sus intereses pueden re-
sultar bastante definitorias.

La modificación de actitudes e intereses
respecto a la pequeña pantalla, la creación de
hábitos de control de exposición ante la televi-
sión, y, en especial, los mensajes elaborados
por los alumnos, ya que nuestro objetivo últi-
mo debe ser el convertirlos en productores de
mensajes, nos ayudarán a evaluar el nivel de
implementación alcanzado.

Antonio Arenas Maestre es maestro,
responsable de «Fornes TV» y coordinador

del Grupo Comunicar en Granada.
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nación que sufría aquella localidad en la que
no se podían ver las citadas cadenas de televi-
sión.

Hablando con el corresponsal informativo
que había enviado la noticia al periódico, me
dijo que jamás se había dado una protesta tan
unánime en aquella pequeña población, con
un índice muy alto de paro, en la que la única
escuela que hay se caía a pedazos y en la que
no existía prácticamente ningún tipo de infra-
estructura cultural o de servicios. La actitud de
los vecinos me hizo pensar, ya que nunca se
habían manifestado para recabar por parte de
la Administración más ayuda para sus para-
dos, para su escuela, para su biblioteca o para
organizar actos culturales. Sin embargo, sí pe-
dían la actuación de la Administración para
acabar con ese problema que les impedía ver la
televisión. ¿Es tan poderosa esa pequeña pan-
talla que hace que los niños sientan que algo
les falta en sus vidas? ¿Se ha convertido este

¿Tenemos la televisión que nos
merecemos?

Andrés Cárdenas MuñozAndrés Cárdenas Muñoz

Tras contar un caso real sucedido en Granada, el autor de esta colaboración ex-
pone la necesidad de que, al menos, las cadenas públicas ejerzan una labor educativa
y de información-formación, que supere las posturas maximalistas de quienes consideran
exclusivamente a la televisión como un medio de evasión y aquellos otros que optan por
asignarle sólo el rol de la elevación cultural de la sociedad. En definitiva, se propone en
esta reflexión la trascendencia social de la televisión como medio que ha de cumplir mi-
siones de entretenimiento, información y educación.

Hace poco tiempo un «suelto» en un perió-
dico indicaba las movilizaciones que habían
tenido lugar en un pequeño pueblo del norte de
la provincia de Granada, a causa de los proble-
mas surgidos en un repetidor de televisión que
había dejado sin señal de las cadenas privadas
-Antena 3 y Tele 5- a varias localidades de la
comarca. La indignación era tal que los veci-
nos estaban dispuestos a manifestarse delante
del Gobierno Civil de Granada o donde hiciera
falta, según un portavoz de los amotinados. A
la rebelión se habían sumado todos: trabajado-
res, amas de casa, dueños de bares, concejales,
maestros, alumnos... Era indignante que en el
umbral del siglo XXI todavía hubiera pueblos
que no podían ver algunas cadenas de televi-
sión, según el citado portavoz. La manifesta-
ción se llevó a cabo en el pueblo una lluviosa
mañana de febrero. Acudió prácticamente todo
el pueblo, sobre todo los niños de los colegios
que portaban pancartas aludiendo a la margi-
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instrumento en el único capaz de movilizar a
las dormidas conciencias de los ciudadanos
del fin de milenio? ¿Estamos convirtiendo la
televisión en algo primordial para nuestros
hijos como para hacerlos participar en -segu-
ramente- la primera manifestación de sus cor-
tas existencias?

Las estadísticas pueden
ayudarnos a comprender el
problema. Una reciente en-
cuesta publicada por la edito-
rial SM sobre los valores de
los niños españoles indicaba
que el 97,6% ve la televisión,
el 52,2% le dedica más de tres
horas diarias y un 14%, cinco
o más de cinco horas. Sin
embargo -y ahí está la sorpre-
sa- un 82,3% prefería salir
con los amigos o estar en la
calle que permanecer senta-
dos frente al televisor, un 74%
jugar a juegos de mesa, el
72,1% hacer deporte y el
69,6% jugar con los amigos.
Incluso esa encuesta revelaba
que un 52,2% de esa pobla-
ción infantil estaría más satis-
fecha leyendo que ante la pe-
queña pantalla. La pregunta
se hace necesaria y la plantea
la inefable Lolo Rico en su
libro El buen telespectador: ¿A qué se debe
que el juego, los amigos, el deporte y la lectura
se hayan convertido casi en imposibles aspira-
ciones, puesto que los niños, pese a preferirlos,
se ven obligados a ver la televisión aún a costa
de sus gustos y aficiones? Esta investigadora
achaca a los padres y a los educadores en ge-
neral el que el televisor -objeto inerte, si se
quiere- esté ocupando en la mente de los pe-
queños la importancia que no debería tener.
En cualquier medio, incluso en el escolar, pre-
fieren hoy a los niños pasivos y apáticos, seña-
la tras enumerar decenas de ejemplos en los
que se manifiesta la tendencia de los padres a
sentar a los niños ante el televisor siempre que

se quiere tranquilidad. «Me preocupa, señala
L. Rico, que los niños huyan del frío y del
calor, de la lluvia y del sol, de las alegrías y de
los contratiempos de la vida para refugiarse
ante una máquina que va a consumir voraz-
mente las imágenes que sus cabezas hayan
generado, sustituyéndolas por otras, muchas

veces feas y desagradables,
creadas por otros, para mol-
dearlas con arreglo a necesi-
dades y deseos impropios, para
ir convirtiendo a los pequeños
telespectadores, con el paso
del tiempo, en adultos ajenos
a sí mismos».

Soy periodista, y necio
sería si no le encontrara a la
televisión los valores infor-
mativos que tiene. Soy de los
que piensan que la televisión
tiene que aspirar a ser cada día
más la imagen viva de lo que
son los demás hombres. De
los que creen que este medio
tiene que resucitar la historia,
que dar imágenes de los mejo-
res textos de la literatura espa-
ñola, que recrear en la panta-
lla las mejores escenas de los
grandes dramaturgos y que,
en definitiva, descubrirnos
aquellos paisajes y espacios a

los que no podemos acceder físicamente. Soy
de los que piensan que la televisión está ha-
ciendo mal descuidando la labor de formación
que, modestamente, exigimos. Hay quienes
piensan que nada debe esperarse de la televi-
sión en la promoción y valores más altos que
los que andan a ras de tierra, porque este medio
es torpe y manipulador y con intereses comer-
ciales más que otra cosa. Me niego a aceptar
eso, por lo menos con las televisiones públicas.
No soy el primero, ni seré el último -estoy se-
guro de ello- de pedir a esas televisiones que
son costeadas con los esfuerzos de los contri-
buyentes, que ejerzan una labor docente o de
instrucción-formación, que hasta ahora han

El problema está en
que hay cadenas

que olvidan alguna
de las tres funciones
que marca la UNESCO

(información, entre-
tenimiento y educa-

ción). Cuando las
manifestaciones

populares sean para
protestar por la

programación, será
la señal más eviden-
te de que empeza-
mos a comprender

la existencia de
este medio.
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eludido porque están más preocupadas por
subir los índices de audiencia para vender más
caros sus anuncios.

Hace falta una revolución ciudadana, pero
no porque no se vea la televi-
sión, sino porque deseamos
otro tipo de televisión. Me
acuerdo que una de las más
importantes reivindicaciones
de los intelectuales de la tran-
sición era el que se acabara
de una vez por todas el mo-
nopolio de la televisión pú-
blica. Ahora la queja es que
la televisión pública ha ele-
gido los modelos de comer-
cialización de la privada y se
está vulgarizando de tal for-
ma que es difícil encontrar
en ella esa misión educativa
y formativa que todos quisié-
ramos. Si se enseñan imágenes es para que
alguien adopte frente a ellas una postura. Las
programaciones de las distintas cadenas -no
sólo en España, sino en todo el mundo- están
pensadas sin ese ánimo de formación que los
educadores exigen. De ahí ese urgente replan-
teamiento que necesita este medio de comuni-
cación, ya que la televisión no tiene como
único cometido la diversión.

«Aunque al público le encante el   striptease
o la demagogia política y anecdotaria o los crí-
menes escabrosos y yo sepa que con programas
de este tipo ganaría mucho dinero, jamás daría
esos programas de forma obcecada en mi
televisión, porque no podría mirar después en
mi casa a los ojos de mis hijos». Esta frase es
atribuida a uno de los magnates de la televi-
sión americana que un buen día decidió dedi-
car gran parte de sus ganancias a producir
programas de televisión para niños con el

único cometido de participar en la educación
de los mismos.

Estamos de acuerdo con que la programa-
ción ideal no existe. Pero a mi juicio es nece-

saria aquélla que tenga en
cuenta suficientemente las
tres funciones que le marca-
ban la UNESCO : información,
entretenimiento y educación
o formación.

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

• La postura de quienes
consideran a la televisión
como un espectáculo de eva-

sión que alegra los ocios y aburrimientos de los
hombres sumidos en la rutina de la vida coti-
diana.

• La postura de quienes piensan que el fin
primario de la televisión es la elevación cultu-
ral del hombre a la vista del panorama de
analfabetismo a escala mundial y de los índi-
ces minoritarios de la cultura popular.

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

El problema está en que hay cadenas que
olvidan alguna de las tres funciones que marca
la UNESCO . Cuando las manifestaciones popu-
lares sean para protestar por la programación,
será la señal más evidente de que empezamos
a comprender la existencia de este medio.

Andrés Cárdenas Muñoz es periodista y
redactor jefe del diario «Ideal» de Granada.
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c) Como auxiliar didáctico, cuando se uti-
lizan como recursos o medios para el aprendi-
zaje.

Estas posibilidades tienen cabida en la
práctica totalidad de niveles educativos y para
cualquier materia o asignatura. Por ejemplo,
en un Programa de Consumo: se puede apren-
der con los medios (como auxiliar didáctico),
crearlos (técnica de trabajo creativo) o conocer
los propios medios (ámbito de estudio). Po-
dríamos decir, sin temor a equivocarnos, que
el consumo es uno de los campos en el que más
potencial, utilidad e interés presentan los me-
dios de comunicación2.

En este artículo se presenta una experien-
cia sobre «Educación en hábitos de consumo»,
enmarcada dentro de los programas de Educa-
ción para la Salud que se llevan a cabo en
instituciones educativas y no educativas de
dicha localidad. Como podrá comprobarse, los
medios de comunicación juegan un importan-
te papel en el desarrollo de las distintas activi-

Educación para el consumo: el uso de los
«media» en un programa municipal

Ana Mª Conde HuelvaAna Mª Conde Huelva

La autora del presente artículo describe una experiencia que desarrolla el Ayun-
tamiento de Dos Hermanas (Sevilla), concretamente de un Programa de Educación para
el Consumo, en el que los medios de comunicación juegan un importante papel en las
distintas actividades que se llevan a cabo. En este trabajo se exponen los objetivos que
persigue el programa, las acciones que se ponen en práctica, así como el contenido que
abordan las mismas.

El Ayuntamiento de Dos Hermanas (Sevi-
lla), a través de la Delegación de Salud y Con-
sumo, desarrolla un amplio Programa de Edu-
cación para la Salud, con actividades de diver-
sa naturaleza (divulgativas, informativas y
formativas), en el que tienen cabida aspectos
relacionados con la prevención de accidentes
infantiles, salud bucodental, sexualidad, ali-
mentación, etc. así como los temas referidos al
consumo.

En otra ocasión ya expuse que los medios
de comunicación pueden tener una utilidad
importante en el campo educativo1. Tradicio-
nalmente se distinguen tres ámbitos de actua-
ción con los medios de comunicación en edu-
cación:

a) Como objeto de estudio, analizando sus
contenidos, investigando sus formas, creando
una perspectiva crítica ante los mismos...

b) Como técnica de trabajo , siendo posi-
ble la producción de los medios (ej. confeccio-
nar un periódico en el aula, la radio escolar...).

Comunicar 7, 1996
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dades, tanto desde un punto de vista meto-
dológico, como por el contenido de los mis-
mos. El Programa parte de un enfoque básica-
mente educativo y pedagógico, en el que debe
implicarse toda la población, el conjunto de la
sociedad, y no restringirlo exclusivamente
dentro de un aula.

Con la idea de que cualquier acción edu-
cativa sobre la salud requiere un proceso con-
tinuado que abarque todas las dimensiones del
individuo, y que tenga en consideración todas
sus necesidades, encuadramos este Programa
dentro del ámbito curricular, desde una pers-
pectiva interdisciplinar, concibiendo la Edu-
cación para la Salud como un «todo» integra-
do en los procesos educativos naturales del
aula. La inclusión de Programas de Educación
para la Salud en la Escuela es considerado
como el mejor método de poder llegar a todos
los alumnos en sus diferentes dimensiones,
con la integración de actividades en el proceso
educativo y en la dinámica
habitual de clase.

El Programa se dirige así
a toda la población en general:
preferentemente a los centros
educativos y colegios, pero
también a las asociaciones de
vecinos, de padres, de alum-
nos... En definitiva, cualquier
centro, asociación o entidad
que lo solicite.

Los objetivos marcados a
la hora de llevar a cabo esta
nueva experiencia son:

a) Desarrollar el derecho a la educación y
formación en materia de consumo con el obje-
tivo de promover la libertad y racionalidad en
el consumo.

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

c) Adecuar las pautas de consumo a una
utilización racional de los recursos naturales.

d) Potenciar la formación de educadores.
Para la consecución de los objetivos pro-

puestos se realizan, entre otras actividades

formativas, las siguientes: charlas por el téc-
nico especializado del Ayuntamiento sobre
consumo; programas en la televisión y en
radio; difusión de artículos de prensa, congre-
sos, jornadas...; elaboración de trípticos infor-
mativos y de un reportaje-vídeo; confección de
material formativo-divulgativo, etc. Es de des-
tacar que en Dos Hermanas existen muchos
medios de comunicación locales, que colabo-
ran y participan directamente en la difusión de
los contenidos preparados. El Programa se
adapta a las distintas necesidades y niveles. No
es nuestro objetivo describir el mismo 3, aun-
que sí nos centraremos en las charlas que se
ofrecen, sobre todo para Adultos, Secundaria
y asociaciones vecinales.

El contenido de las charlas y programas
con los mass media gira en torno a los siguien-
te temas:

• Estrategias de defensa de los consumido-
res y movimiento consumerista. Los objetivos

de los movimientos de consu-
midores se han centrado des-
de siempre en la lucha contra
los abusos y fraudes que se
dan en el mercado. También
han dirigido su acción direc-
tamente contra las empresas
fabricantes de productos peli-
grosos o de mala calidad. El
marketing y publicidad han
quedado tradicionalmente en
una tercera posición. Al lado
del fraude en el producto, del
engaño en la venta o en la

publicidad, hay aspectos que no están califica-
dos como «fraudes», muchas veces por no
estar reglamentados, que implican prácticas
abusivas para el consumidor (alzas en los
precios, algunas técnicas de marketing, méto-
dos agresivos o dudosos de venta). Las accio-
nes de los consumidores se orientaron inicial-
mente a recabar la intervención del Estado.
Durante los sesenta, cuando la problemática
de la calidad de vida se generaliza como efecto
de los altos niveles de consumo, los gobiernos
empiezan a tomar en consideración estos pro-

Los medios son,
en sí mismos, pro-

ductos de consumo:
las estadísticas

sobre el «consumo»
de televisión son
preocupantes.
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blemas de una manera decidida, desarrollando
una legislación y unos órganos administrati-
vos competentes. Así, a través del movimiento
consumerista, se ha logrado avanzar en el
reconocimiento formal y ofi-
cial de los derechos del consu-
midor, una legislación especí-
fica, el fomento de asociacio-
nes de consumidores o la crea-
ción de organismos propios.

• Reconocimiento formal
y oficial de los derechos del
consumidor. La Constitución
dedica a la defensa de los con-
sumidores y usuarios el art.
51, estableciendo que los po-
deres públicos garantizan la
defensa de los consumidores y
usuarios, protegiendo la segu-
ridad, salud y sus legítimos
intereses económicos, por lo
que se deben promover la información y la
adecuación de los consumidores y usuarios.

• Legislación específica y derechos del
consumidor. En la actualidad, el marco jurídi-
co es amplio, con leyes sobre la Defensa de la
Competencia, de la Publicidad, de Arbitraje,
Ley General para la Defensa de los Consumi-
dores y Usuarios, Código 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 General para la Defensa de los Consumi-
dores y Usuarios, según el art. 20, los derechos
de los consumidores son: la protección contra
los riesgos que pueden afectar a la salud o
seguridad; indemnización o reparación de los
daños y perjuicios sufridos; información co-
rrecta sobre los productos, servicios, educa-
ción y divulgación; la participación en el
procedimiento de elaboración de las disposi-
ciones generales que les afectan directamente
y la representación de sus intereses; la protec-
ción jurídica, administrativa y técnica en las
situaciones de inferioridad, subordinación o
indefensión.

• Establecer los principios generales que
deben ser tenidos en cuenta para la adecuada
protección 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
reglamentos reguladores de los
diferentes productos; la nece-
sidad de observar la prohibi-
ción de utilizar aditivos no
autorizados, de almacenar pro-
ductos no permitidos, ni la
venta a domicilio de bebidas y
alimentos; importar artículos
que no cumplan la ley y dispo-
siciones que la desarrollan...

• Protección de los legíti-
mos intereses económicos y
sociales de los consumidores.
Entre ellos destacan los refe-

ridos al correcto uso de la oferta, promoción y
publicación de los productos; cumplimiento
de las condiciones y garantías ofrecidas; san-
ciones por fraude debido a las ofertas falsas o
engañosas; claridad de las cláusulas o condi-
ciones de la oferta o venta.

• Desarrollo del derecho a la educación y
formación en materia de consumo, teniendo
como objetivos: promover la libertad y racio-
nalidad en el consumo; fomentar la preven-
ción de riesgos; difundir los derechos y debe-
res del consumidor; adecuar las pautas de
consumo a una utilización racional de los
recursos naturales y potenciar la formación de
educadores.

• Regulación del derecho de representa-
ción, consulta y participación de los consumi-
dores a través de sus asociaciones, las cuales
constituyen el medio de representación, con-
sulta y participación de aquéllos. De hecho,
deben ser oídas en consulta en el procedimien-
to de elaboración de las disposiciones de ca-
rácter general relativas a materias que afecten
a los consumidores y usuarios, y precep-
tivamente para los reglamentos de aplicación
de ley, sobre productos de consumo, ordena-

La Ley General de
Consumidores y

Usuarios reconoce el
derecho a la forma-
ción de éstos, tarea

en la que tienen
mucho que decir

los medios de
comunicación.
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ción del mercado interior y disciplina de mer-
cado.

• Regulación de las infracciones y sancio-
nes. La ley define los hechos y actuaciones que
se consideran infracciones administrativas en
materia de consumo y de protección y defensa
del consumidor, clasificándolas según diver-
sos criterios: riesgo para la salud, cuantía del
beneficio obtenido, intencionalidad, grave-
dad, etc.

• Los Ayuntamientos y las Oficinas de
Información al Consumidor (OMICs): el art. 25
de la Ley de Bases del Régimen Local regula
las competencias de los Ayuntamientos en
materia de defensa de los consumidores y
usuarios. Las OMICs, como servicio público,
son el cauce a través del cual se desarrollan
aquéllas, y su actuación depende de los órga-
nos municipales. Tienen como finalidad pro-
porcionar a los ciudadanos información, edu-
cación y apoyo en materia de consumo y
asimismo desarrollan funciones de gestión,
mediación y coordinación en aquellos temas
relacionados con dichas materias en las cuales
el Ayuntamiento tenga com-
petencias. Han de constituir
un cauce de colaboración y
participación ciudadana.

• Actuaciones del propio
consumidor en la defensa de
sus derechos. Entre otras debe
fomentar su propia informa-
ción; conocer y hacer valer sus
derechos; exigir a los distintos
bienes y servicios; luchar con-
tra el fraude; consultar a los
órganos de la Administración,
a las asociaciones de consu-
midores o cualquier entidad o
colectivo de interés; estudio
del etiquetado de los produc-
tos; estudio de precios y calidades; análisis de
la publicidad; conocer los mecanismos para
formular las oportunas denuncias y reclama-
ciones...

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

cias para el consumidor, aportando informa-
ción referida a: normativa general, sugeren-
cias, recomendaciones; OMIC (descripción, di-
rectorio, funciones); Hoja de Reclamaciones
(cómo hacer uso de ellas, utilidad); normativa
de precios; etiquetado de los productos de
alimentación e industriales.

Como puede comprobarse, una de las ba-
ses de partida queda recogida en la propia Ley
General de Consumidores y Usuarios, que
reconoce el derecho a la formación de los
consumidores, tarea en la que están implica-
dos las instituciones docentes, la familia, la
Administración... y los medios de comunica-
ción. Y uno de los contenidos fundamentales
lo constituyen precisamente los mismos me-
dios. A ello hay que añadir que los medios son,
de por sí, productos de consumo (las estadísti-
cas sobre el «consumo» medio de televisión de
cualquier niño español son ciertamente preo-
cupantes).

Cabe destacar que el interés por los temas
de consumo ha tenido un auge importante en
los últimos años. De hecho, existen interesan-

tes publicaciones monográ-
ficas, como las editadas por
organismos o instituciones es-
pecíficas, revistas de asocia-
ciones de consumidores, etc.
Cabe citar, por ejemplo, Estu-
dios sobre Consumo , Consu-
mo Gusto (Diputación de Se-
villa), Consumerismo  (CECU,
Confederación Estatal de Con-
sumidores y Usuarios), Ciu-
dadano (Fundación Ciudada-
no, integrada por diversas aso-
ciaciones de consumidores y
usuarios, tales como UCE ,
ASGECO ,  AUC, CECU,  FUCI y
UNAE), Compra Maestra  (OCU,

Organización de Consumidores y Usuarios),
Eroski... En muchas de ellas aparecen artícu-
los relacionados con aspectos educativos y con
los medios de comunicación. Este interés tam-
bién se ha reflejado en la escuela4, siendo
además numerosos los trabajos referidos a la

La propia Organiza-
ción Mundial para la

Salud destaca el
importante papel de

los «media» en la
comunicación de los

conocimientos de
salud y, por ende,

del consumo.
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publicidad5. Por último, recordar que la propia
Organización Mundial para la Salud recoge
un apartado dedicado a la importancia de los
medios dentro de la acción intersectorial en
favor de la Salud6.

Ana Mª Conde Huelva es pedagoga de la
Delegación de Salud y Consumo del Ayunta-

miento de Dos Hermanas (Sevilla).

Notas:
1 MORÓN MARCHENA, J.A. y CONDE HUELVA, A.
(1995): «Investigando con los medios en Educación Infantil.
Los más pequeños con la prensa», en FERIA, A. (Dir.): Edu-
cación y Televisión. Sevilla, Grupo Pedagógico Andaluz
«Prensa y Educación»; pp. 44-48.
2 El Instituto Nacional del Consumo ha editado recientemente
una Colección de material didáctico sobre consumo, re-
dactado por expertos de diversas Comunidades Autónomas,
en los que se abordan la introducción y posterior desarrollo
de los contenidos propios de la Educación del Consumidor
en los programas escolares. En cada monografía se recoge
información general sobre el tema; los objetivos de la edu-
cación del consumidor, clasificados por los distintos niveles
educativos; pautas de coordinación con los padres y otros
educadores; orientaciones generales sobre la evaluación y
referencias documentales. Uno de los volúmenes está referido
a los media : INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMO
(1994): Medios de comunicación social.  Madrid, Ministe-
rio de Sanidad y Consumo.
Sobre la relación entre medios y consumo, ver:
ABELLÁN TOLOSA, L. (1987): «La Educación para el
Consumo en la escuela ante la influencia de los medios de
comunicación», en VARIOS:   Los medios de comunicación
y la salud. Alicante, Centro Internacional de la Infancia-
UNICEF, 49-52.
ABELLÁN TOLOSA, L. (1991): «Relación entre los medios
de comunicación y el mundo del consumo», en  Información

del Consumo INC; pp. 85, 4-7.
ROBLES GÓMEZ, M. (1996): «Prensa y Educación para la
Salud en la escuela», en Comunicar, 6; pp. 94-99.
VARIOS (1992): Televisión y Consumo.  Granada, Junta de
Andalucía.
3 Más información en:
CONDE HUELVA, A.Mª (1995): «Una nueva experiencia
educativa: Educación en Hábitos de Consumo», en MORÓN
MARCHENA, J.A. (Dir): Educación para la Salud. Un
reto para todos. Sevilla, Ayuntamiento Dos Hermanas; pp.
139-143.
CONDE HUELVA, A. (1995): Educación, Salud y Consu-
mo. Ayuntamiento de Dos Hermanas, multicopiado.
4 ÁLVAREZ, N. y ÁLVAREZ, L.M. (1987): 100 Talleres
de Educación del Consumo en la Escuela. Madrid, Instituto
Nacional del Consumo.
BREE, J. (1995): Los niños, el consumo y el marketing.
EROSKI (1986): La educación del consumidor en la es-
cuela. Madrid, Instituto Nacional del Consumo.
PRADO, D.; PRADO, J.A. y RODRÍGUEZ, G. (1988): La
educación del consumidor en la escuela. Situación actual
y expectativas psicodidácticas.  Santiago, Xunta de Galicia.
PRADO, D.; PRADO, J.A. y RODRÍGUEZ, G. (1988): In-
vestigación sobre hábitos de consumo de los escolares
gallegos.  Santiago, Xunta de Galicia.
5 BANDO, H.C. (1986): La publicidad y la protección jurí-
dica de los consumidores y usuarios.  Madrid, Instituto Na-
cional del Consumo.
EROSKI (1984): Monográfico sobre «Publicidad» , 7.
FERNÁNDEZ GARRIDO, J. (1987): «Actuaciones publi-
citarias problemáticas. Estudio de su presencia en los me-
dios de comunicación», en Estudios sobre Consumo, 11.
INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMO (1994): La
publicidad. Madrid, Ministerio de Sanidad y Consumo.
PARRAMÓN, J.L. (1983): La eficacia de la publicidad
ante las actitudes del consumidor.  Madrid, Instituto Nacio-
nal de Publicidad.
VARIOS  (1980): «La publicidat. Tècnica i manipulació»,
en Perspectiva Escolar, 142.
6 OMS (1987): «El papel de los «media» en la comunicación
de los conocimientos de salud», en   Documento Intersectorial
en favor de la Salud. Ginebra.
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Consuma Matemáticas

Antonio Fernández-Aliseda RedondoAntonio Fernández-Aliseda Redondo
José Muñoz SantonjaJosé Muñoz Santonja

Los autores del presente artículo exponen cómo las Matemáticas es una de las asig-
naturas más directamente relacionada con el consumo: al convertirnos en usuarios
debemos, de forma obligatoria, poseer unos conocimientos matemáticos y lógicos míni-
mos. A partir de aquí, mediante un recorrido novelado, se plantean a lo largo del artículo
numerosas preguntas de la vida cotidiana que, para ser resueltas, deben pasar por las
Matemáticas. Además, el estudio de esta disciplina, desde el punto de vista de la cotidia-
neidad, ejerce una fuerte motivación sobre el alumno.

1. Matemáticas y Consumo
Pocas materias de las que actualmente

forman parte de la enseñanza obligatoria están
tan relacionadas con el consumo como las Ma-
temáticas. Todos en algún momento de nues-
tra vida nos convertimos en consumidores y
usuarios; puede ser que no nos importe el
tamaño, que nos dé igual el color o nos sea irre-
levante la marca del producto que vamos a
comprar. De todos modos, todos tenemos que
hacer cálculos para ver si lo que deseamos está
en nuestras posibilidades o averiguar el tipo de
financiación que necesitamos para adquirir
ese producto.

La relación Matemáticas-Consumo tiene
una doble vertiente: todo consumidor necesita
unos mínimos conocimientos matemáticos y
lógicos para desenvolverse mejor en nuestra
sociedad, mientras que, por otro lado, el uso

del consumo en clase de Matemáticas facilita
la motivación del alumno, al plantearle situa-
ciones más próximas. No hay que olvidar que
la Educación del Consumidor y Usuario es un
eje transversal en la enseñanza obligatoria.
Además, en Andalucía, existe una asignatura
optativa en segundo de ESO con el nombre de
«Matemáticas de la vida cotidiana» donde
tienen cabida los aspectos que vamos a tratar.

Enumerar todas las posibilidades que el
consumo ofrece en su relación con las Mate-
máticas desbordaría la extensión de un artícu-
lo. Por ello, hemos optado por hacer un reco-
rrido novelado a lo largo de un día de un con-
sumidor, esbozando posibles alternativas sin
profundizar en ninguna. Cualquier profesor
interesado puede acudir a la bibliografía don-
de encontrará material abundante para de-
sarrollar este tema.
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2. Un día con mucho consumo
Son las siete de la mañana. Acaba de sonar

el despertador, aparato odiado por casi todo el
mundo, pero a la vez amigo vigilante en cuyo
funcionamiento confiamos. Es difícil acos-
tumbrarse al reciente cambio de hora, ¿real-
mente supone un ahorro de energía?1. En-
cendemos la luz (¡qué
comodidad!), que por
supuesto tendremos
que pagar.

Vamos a asearnos.
Una buena ducha nos
permitirá empezar el
día en las mejores con-
diciones. ¿Cuántos li-
tros de agua hemos con-
sumido?, ¿y al lavar-
nos los dientes? ¿Qué
hábitos podemos adop-
tar para ahorrar agua, y
en qué proporción?
Luego llegará la factu-
ra, y no sólo del agua,
sino del gas para el agua
caliente.

Hay que vestirse,
¿qué talla de camisa,
pantalón o falda ten-
go?, ¿qué indican estos
números? Ahora a cal-
zarse, ¿qué significa el número de zapato? Es
fácil comprobar que no corresponde con la
longitud de nuestro pie en centímetros. Esta
medida da un intervalo excesivo entre tallas,
por ello se adoptó el sistema de puntos francés,
en el que tres puntos (tallas) equivalen a dos
centímetros. Ahora se puede establecer una
relación entre el número de zapato y la longi-
tud del pie, y comprobarla en el nuestro. Pero
además de la medida del largo, muchos fabri-
cantes consideran la anchura del pie (períme-
tro en centímetros tomado a la altura de los
dedos) y hacen varios anchos para un mismo
número.2

Vamos a desayunar. La leche viene enva-
sada en un recipiente de cartón-plástico que se

ha hecho muy popular en los últimos años: el
tetra-brick . ¿Qué forma geométrica tiene? ¿Qué
ventajas aporta respecto a las botellas de plás-
tico? Los primeros recipientes de cartón que se
utilizaron tenían forma de tetraedro, de ahí
que se haya conservado el nombre. ¿Por qué se
cambiaría la forma? Podemos hacer un dibujo

a escala real de un enva-
se actual desplegado,
marcando las aristas y
los pliegues y calcular
el volumen y la superfi-
cie. ¿Para qué otras ca-
pacidades se utilizan en-
vases de este tipo? Des-
pués de estudiar distin-
tos tamaños, ¿hay algu-
na relación entre super-
ficie y volumen?

Como buenos se-
guidores de la dieta me-
diterránea nos prepara-
remos una tostada con
aceite, de oliva, por su-
puesto. Pero tipos (y pre-
cios) de aceite de oliva
hay varios. ¿A qué obe-
decen los nombres de
virgen extra, virgen fi-
no, virgen corriente y
puro de oliva? ¿Tiene

relación la calidad con el precio? ¿Son iguales
los envases del aceite virgen y del puro?

Son las ocho y media. Hoy nos toca hacer
gestiones por la mañana. Cogemos el automó-
vil (o la motocicleta). ¿Qué Matemáticas hay
en ello? En primer lugar está la adquisición del
vehículo. ¿Es preferible comprarlo nuevo, o de
segunda mano?, ¿cómo se deprecian?, ¿cuánto
cuestan si no lo compramos al contado? A
partir de ahí, un sinfín de posibilidades inves-
tigadoras: ¿qué es la cilindrada?, ¿cuál es la
capacidad de cada cilindro?, ¿qué evolución
han seguido las matrículas en España?3, ¿qué
ángulos son importantes de conocer en un
vehículo todoterreno?, ¿qué relación hay entre
la velocidad y la distancia de frenado?, ¿cuán-
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to consume?, ¿qué significan los números y las
letras que aparecen en los neumáticos?4, ¿qué
periodicidad tienen las revisiones?, ¿es co-
rrecta la conversión que, para
la factura, hacen algunos ta-
lleres «1h.30m.=1’3h.»?

Vamos al banco. Aquí sí
que se necesitan unos buenos
conocimientos matemáticos.
Lástima que en mis años de
estudio no profundizara más
en la matemática financiera.
Requerimos un estado de cuen-
ta donde aparecen los últimos
movimientos: pagos, ingresos,
comisiones... y solicitamos una
tarjeta de crédito, aunque no
sabemos si nos interesa más
una de débito5. Pedimos infor-
mación sobre un préstamo, su
interés, TAE, plazo de amorti-
zación...

Tras salir del banco con
un certificado de retenciones,
pasamos por la Delegación de
Hacienda para hacer algunas
consultas sobre la próxima de-
claración: ¿qué gastos puedo
deducir por mi familia y trabajo?, ¿dónde debo
colocarme exactamente en la escala de grava-
men?, ¿me interesa más hacer la declaración
conjunta o separada?

Volvemos a casa a preparar el almuerzo.
Echamos mano del libro de cocina. ¿Qué uni-
dades aparecen en la receta?, ¿cuándo se pro-
puso el sistema métrico decimal?, ¿cómo cal-
culamos las cantidades necesarias para seis
personas, si la receta las detalla para cuatro?,
¿cuánto nos cuesta por persona?

Abrimos la correspondencia y es día de
facturas. Salvo para el teléfono, tenemos en
nuestro domicilio contadores que nos permi-
ten ver el consumo que estamos realizando. La
factura es el resultado de sumar el precio del
consumo efectuado, algunos cánones y el IVA.
Cada compañía tiene precios unitarios y cáno-
nes distintos por lo que les podemos solicitar

información de nuestro caso. Para el teléfono
tenemos buena ayuda en las primeras páginas
de las guías telefónicas. Y no solamente para

las facturas, sino para conocer
los distintos horarios (y pre-
cios) de las llamadas y los
diferentes números especiales
(los 900 o los de información
-normalmente no gratuitos-).

Por la tarde vamos de com-
pras a un gran centro comer-
cial. Necesitaremos algún bi-
llete de 10.000 pts. que, por
cierto, están dedicados a Jorge
Juan, matemático y marino
del Siglo XVIII.

Vamos a la sección de
confección donde anuncian
rebajas del 20% y comproba-
mos con los precios antiguos
(que han de aparecer obliga-
toriamente) y nuevos, si el
porcentaje es correcto. En ali-
mentación tenemos una ofer-
ta muy extendida últimamen-
te: el 3x2. ¿Respecto al precio
habitual nos llevamos real-
mente uno de regalo?6. Tam-

bién podemos observar otro tipo de ofertas.
¿Hay limitación en el número total de unida-
des que podemos comprar? A partir de una
determinada cantidad nos señalan el precio
sin oferta, ¿cuánto nos ahorramos en cada
producto de oferta? Queremos comprar gui-
santes y nos encontramos nuestra marca pre-
ferida con latas de varios tamaños y precios,
¿cuál es más rentable? Una situación análoga
nos aparece al buscar los pañales: dos marcas
diferentes presentan pañales de igual tamaño
con cantidades y precios distintos, ¿cuál elegi-
ríamos? Una correcta información sobre los
precios facilita la libre elección de un produc-
to, pero para ello sería 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?

La relación matemá-
ticas-consumo tiene
una doble vertiente:

todo consumidor
necesita unos míni-
mos conocimientos
matemáticos y lógi-

cos para desenvolver-
se mejor en nuestra
sociedad, mientras

que, por otro lado, el
uso del consumo en

clase de matemáticas
facilita la motivación
del alumno, al plan-

tearle situaciones
más próximas.
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Nos faltan por comprar las latas de refres-
cos. Casi todas tienen la misma forma, ¿qué
otras formas cilíndricas podrían tener mante-
niendo el mismo volumen de 33 cl.? Sería
curioso estudiar las distintas formas y materia-
les en las que se envasan los líquidos.

Ya hemos llenado el carro y vamos a pasar
por caja. Ahora tardamos mucho menos gra-
cias al sistema de códigos de barras, especie de
CIF internacional del producto. Este código se
compone de 13 cifras: las dos primeras corres-
ponden al país (84 para España), las cinco
siguientes para la empresa, las otras cinco para
el producto en sí y la última es de control (se
obtiene a partir de una serie de cálculos mate-
máticos y evita el error en la lectura automáti-
ca. Además concreta el precio de artículo)7.

Una vez que hemos pagado vamos a repa-
sar la factura. No es raro encontrar algún fallo,
según la OCU (Organización 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 los 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
cupón de la ONCE , pero sólo queda el 33333,
¿estos números tocan? ¿Qué probabilidad hay
de obtener premio?

Llegamos a casa y nos encontramos con el
problema de cómo colocar en la despensa todo
lo comprado. Necesitamos una vivienda ma-
yor. Pero por hoy ya ha habido bastantes
Matemáticas. Vamos a dejarlo para otro día.

3. Conclusión
Hemos pretendido con el relato anterior

demostrar que en la sociedad de consumo en la
que estamos inmersos, constantemente tene-
mos que echar mano de cálculos matemáticos.
Hay muchos temas que no hemos incluido por
falta de espacio, por citar sólo algunos que
aparecen constantemente en los medios de
comunicación, no hemos hablado del IPC, ni de
los gastos provocados por los alquileres y

adquisición de viviendas, ni de los gastos rela-
tivos a educación y cultura, horarios y precios
relacionados con los viajes, problemas plan-
teados por la producción de basura y su reciclaje,
etc.

Antonio Fernández-Aliseda Redondo es
profesor del IES de Camas en Sevilla.

José Muñoz Santonja es profesor en el
IB «Macarena» de Sevilla.

Notas
En periódicos, suplementos dominicales y revistas diversas
aparecen regularmente referencias a temas de consumo,
utilizables en clase de Matemáticas. Revistas del tipo de
Eroski, Ciudadano, Motor, Autopista, etc. suelen incluir
estudios sobre ofertas u operaciones interesantes. Como
ejemplo, señalamos a continuación los artículos de donde se
han sacado las referencias repartidas por el texto.
1 GÓMEZ, M. (1996): «¿Qué ahorra usted con el cambio de
hora?», en El Mundo, supl. «Su Dinero», 24-03-96; pág. 7.
2 VARIOS (1995): «Medidas tradicionales y de oficios».
MEC y SPEM «Emma Castelnuovo».
3 MACÍAS, A.: «Nuevo sistema de matriculación», en Au-
topista.
4 «Neumáticos para berlinas medias». OCU-Compra maes-
tra. Mayo 1995.
5 ORTEGA, A. (1996): «¿Qué tarjeta le interesa?», en El
Mundo, suplemento «Su Dinero», 14-04-9; pág. 6.
6 SANTOS, M. (1996): «El timo del 3 x 2», en Ciudadano,
Abril, pág. 45-47
7 PASCUAL, I. (1996): «¿Qué dice el código de barras?», en
El Mundo, suplemento «Su Dinero», 18-02-96; pág 7.

Referencias
(Existe variedad de libros donde se estudian elementos de
consumo. Sin pretender ser exhaustivos, señalamos aquéllos
que hemos manejado y que pueden servir como comienzo a
los profesores interesados en el tema).
AGUIRRE, F. y OTROS (1995): Matemáticas cotidianas.
Madrid, Alhambra Longman.
ALSINA, C. y FORTUNY, J.M. (1994): La matemática
del consumidor.  Proyecto Sur, Institut Català del Consum.
ALVAREZ y OTROS (1987): 100 talleres de educación
del consumo en la escuela. Madrid, Ministerio de Sanidad
y Consumo.
BOLT, B. y HOBBS, DAVID (1991): 101 proyectos mate-
máticos.  Barcelona, Labor.
BRIALES, F.J. y JIMÉNEZ, M. (1988):  Matemática viva.
Madrid, Alhambra.
CORBALÁN, F. (1995): La matemática aplicada a la vi-
da cotidiana. Barcelona, Graó.
GETE-ALONSO, J.C. y BARRIO, V. del (1988): Medida
y realidad. Madrid, Alhambra.
JIMÉNEZ, M. y BRIALES, F,J, (1985): Nos gustan las
Matemáticas.  Málaga, ICE Universidad de Málaga.
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cos. En este barrio, el precio del suelo es uno
de los más baratos de Madrid, por lo que el
contingente de inmigración que se alberga en
él es cada vez mayor.

Éste es el entorno que enmarca las carac-
terísticas peculiares de nuestro colegio. El
centro tiene matriculados a 500 alumnos y
alumnas de los niveles de Infantil, Primaria y
EGB, de los cuales más de un 16% son de etnia
gitana y un 5% inmigrantes de diferentes
nacionalidades. Esta pluralidad de proceden-
cias y culturas, al mismo tiempo que resulta
enriquecedora, crea determinados conflictos
más o menos difíciles de resolver.

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

Reflexionando sobre el texto, pensé cómo

Un periódico escolar contra el racismo

Belén Muñoz LópezBelén Muñoz López

«Quien no conoce nada, no ama nada». A partir de esta afirmación, la autora nos
relata su experiencia en la educación para la tolerancia en un centro con alumnos de
diferentes razas y religiones. La edición de un periódico de centro en torno a la realidad
histórica y presente de los diferentes colectivos de procedencia de los alumnos, sirvió
para que el resto de los alumnos conociesen y amasen una realidad que hasta entonces
les era desconocida.

«No somos racistas, los racistas son los
otros», indica Carlos Buezas en el título de su
obra. Este racismo difuso, que él tan magnífi-
camente ejemplifica, no sólo puede ser desen-
cadenante de actitudes violentas, también -y
con mayor frecuencia- consiste en negar dere-
chos, ayudas o beneficios a personas por ser de
distinta raza, religión, sexo, etc.

Desde esta perspectiva, nuestra tarea como
educadores, consiste en la detección de estas
actitudes y en la utilización de todos los recur-
sos a nuestro alcance para su eliminación.

Estas ideas fueron las que nos llevaron a
realizar un periódico intercultural, preten-
diendo dar una respuesta a la problemática de
la educación intercultural.

El CP «Alfonso X», se encuentra ubicado
en Vicálvaro, en el extrarradio de Madrid. Es
un barrio con una numerosa población margi-
nal; en él se sitúan varios poblados chabolistas:
«Los Focos», «El Cañaveral» y unas viviendas
de realojo pertenecientes al IVIMA, que alber-
gan familias con problemas socio-económi-
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yo misma, profundizando en el conocimiento
de otras culturas, costumbres, tradiciones,
modos de vida, etc., había aprendido a amar,
comprender, valorar y aceptar las diferencias,
desde una perspectiva completamente distinta
a la que en un principio sostenía. Por tanto,
otros integrantes de la comunidad educativa,
podrían experimentar esta misma transforma-
ción. Simplemente teníamos que darles la
oportunidad de conocer más en profundidad
las distintas culturas del centro. La prensa,
como medio de comunicación, sería el vehícu-
lo ideal de transmisión para las ideas anterio-
res. Así que al mismo tiempo que profundizá-
bamos en la comprensión de toda la pluralidad
cultural de nuestro centro, aprenderíamos a
conocer los mecanismos de elaboración de un
periódico, partiendo del análisis de algunos de
ellos. La experiencia fue presentada en el
«Congreso europeo de
materiales didácticos para
alumnos gitanos», celebra-
do en Madrid en 1994.
Este artículo resume la co-
municación presentada.

1. Objetivos
En los objetivos se in-

tentó, desde la transver-
salidad, elaborar un pro-
grama que conjugase lo
que hasta ahora se ha teni-
do como los pilares bási-
cos de la educación com-
pensatoria, es decir, lecto-
escritura y cálculo, junto
con una integración en el
sentido más amplio, pues
partiendo del conocimien-
to de la propia identidad
cultural se pretendía fo-
mentar la autoestima y el
enriquecimiento de todos
los alumnos y alumnas del colegio, mediante
el conocimiento y reconocimiento de otras
culturas. Al mismo tiempo se intentaban bo-
rrar estereotipos y prejuicios.

2. Contenidos
Se incluían dentro de los contenidos, tan-

to la consecución de hábitos y conductas,
como el respeto, la autoestima, el reconoci-
miento de las minorías, los hábitos de higiene
y limpieza, cálculo, etc. En último lugar intro-
duciríamos también los contenidos de orden
conceptual, como son el conocimiento de pe-
queñas parcelas de su propia historia y cultura
y de las de los demás.

3. Desarrollo de la actividad
Comenzamos la actividad con la confec-

ción de una bandera gitana que se dio a co-
nocer a todos los niños y niñas del colegio,
exponiéndola en la entrada. Paralelamente se
comenzó a estudiar la historia del pueblo
gitano y se realizaron murales al efecto que se
expusieron. Lo mismo se hizo con las bande-

ras y la historia, cultura y
costumbres de las otras
nacionalidades de origen
de nuestros estudiantes in-
migrantes: Polonia, Chi-
na, Marruecos, etc.

Tras esta primera ac-
tividad de introducción y
motivación, se planteó dar
un paso adelante en el es-
tudio de las distintas cul-
turas «minoritarias» en el
colegio; por ello surgió la
idea de crear un periódico
donde se intercalaran poe-
sías, artículos, juegos y
pasatiempos, con peque-
ños resúmenes sobre la
vida y costumbres de es-
tos niños y niñas de dis-
tintos orígenes y proce-
dencias. Sus inquietudes,
fiestas y tradiciones se-
rían reflejadas en las pá-

ginas de esta publicación escolar y ofrecidas
por ellos mismos a toda la comunidad escolar.

El interés por sentirse protagonistas fue
en aumento y enseguida -dirigidos por los
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mayores- todos los alumnos y alumnas, desde
primero a octavo, empezaron a trabajar apor-
tando artículos e ideas. Se hizo una selección
de éstos. Los trabajos que resultaron seleccio-
nados fueron corregidos en su
caligrafía y ortografía; des-
pués se compusieron con ellos
las distintas páginas que for-
marían el periódico.

Los chicos y chicas de sép-
timo y octavo hicieron los ró-
tulos y confeccionaron la pri-
mera muestra, sobre la cual se
imprimirían más tarde los dis-
tintos ejemplares.

Fue muy interesante com-
probar con qué facilidad
aprendieron a escribir y rees-
cribir los artículos con limpie-
za y corrección; cómo leían
los textos de sus compañeros
para elegir los mejores; el in-
terés que ponían en contar y
recontar los ejemplares tantas
veces como fuera necesario;
cómo sumaban, multiplicaban
o dividían, para saber cuántas
hojas había en cada ejemplar y cuántos de éstos
hacían el total. No había lugar en estas activi-
dades para la pereza o el aburrimiento, pues
para ellos y ellas había una meta real y tangi-
ble.

Sólo quedaba la parte manual de todo el
trabajo. Entre los alumnos y alumnas de terce-
ro, cuarto y quinto se formaron los periódicos,
se doblaron, agruparon y graparon. Por fin, El
Periódico (400 ejemplares) estaba listo para
ser difundido por todo el colegio.

Aprovechamos el «Día Mundial contra el
Racismo» para realizar el acto de presentación
de nuestra pequeña publicación. Todos y todas
estaban realmente ilusionados e impacientes.
Habíamos elaborado para la ocasión un guión;
y uno a uno, en los diferentes cursos, irían
explicando el motivo del periódico y su conte-
nido. Se aprovechó esta ocasión para hacer
una pequeña fiesta intercultural, repartiéndo-

se golosinas y dulces, al mismo tiempo que se
cantaban y bailaban ritmos de distintos luga-
res y culturas.

El objetivo, por fin, se había cumplido.
Padres y madres, profesores y
profesoras, alumnos y alum-
nas conocían y reconocían las
distintas culturas del colegio.

4. Evaluación
La simple observación y

el propio periódico fueron su-
ficientes para determinar los
resultados previstos. La con-
secución de los objetivos plan-
teados se había logrado am-
pliamente durante las cuatro
semanas que duró la activi-
dad. La opinión de todos los
componentes de la comuni-
dad escolar fue muy positiva y
muchos de los chicos y chicas
reaccionaron felicitando a sus
propios compañeros y mani-
festando así la aprobación 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 la elaboración de los siguientes
números a todo el centro. Así, contando con la
aprobación del Claustro y del Consejo Escolar,
creamos un «Taller de Prensa Intercultural».
Dicho Taller tenía la misión de elaborar dos
ejemplares por curso, del que ahora sería
Otras culturas (Periódico intercultural del CP
«Alfonso X»).

Esta pequeña publicación fue galardona-
da, durante el curso escolar 1994/95, con el
tercer premio de publicaciones escolares, otor-
gado anualmente por el MEC. Con el importe
de dicho premio hemos comprado un ordena-
dor, con un procesador de textos y algunos
programas de diseño y dibujo. Esto nos está
permitiendo mejorar la calidad de las presen-

La prensa, medio de
comunicación, sería
el vehículo ideal de

transmisión de ideas.
Así que al mismo

tiempo que profundi-
zábamos en la com-
prensión de toda la
pluralidad cultural
de nuestro centro,
aprenderíamos a

conocer los mecanis-
mos de elaboración

de un periódico.
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taciones y el diseño de las páginas. Al mismo
tiempo avanzamos por el apasionante mundo
de la difusión de noticias, la edición y el dise-
ño.

Belén Muñoz López es maestra en
el CP «Alfonso X» de Madrid.
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Naturalmente, ésta es una labor que debe-
rá ser conseguida a lo largo del proceso educa-
tivo. En mi experiencia de varios años utili-
zando la prensa en el aula (Castro, 1994), he
observado que muchos de nuestros alumnos no
están muy interesados en lo que pasa a su al-
rededor (no ocurre sólo con nuestros alumnos)
y esto queda agravado porque en general no les
entusiasma la lectura y se muestran reacios
cuando les hacen leer. Por eso es mejor empe-
zar a utilizar la prensa en pequeñas dosis y
siempre habrá en el periódico algún tema que
interese, sobre todo si ven beneficios en las
calificaciones. Los profesores de Inglés que
queremos utilizar la prensa en el aula nos
encontramos con varios problemas; práctica-
mente en casi todas las casas entra algún perió-
dico o revista, especialmente los fines de se-
mana, pero los periódicos ingleses no resultan
muy fáciles de conseguir. Cuando tenemos
periódicos, el lenguaje que aparece en ellos es
muy complicado de entender y de manejar
para nuestros alumnos, que no van a captar

¿Periódicos en clase de Inglés?

Carmen Castro RodríguezCarmen Castro Rodríguez

Se nos relata una experiencia de un Seminario Permanente para la utilización de
la prensa como recurso didáctico en el área de Inglés. A través de las distintas actividades
realizadas, podemos observar cómo la prensa en español también puede servir para el
aprendizaje de una lengua extranjera de una forma mucho más motivadora y actualizada.
La autora utiliza, además de la prensa, otros recursos audiovisuales, como los cómics,
carteles, etc.

1. Introducción
Cada vez se hace más evidente que la

enseñanza no puede estar alejada de la reali-
dad cotidiana, que nos afecta en todo cuanto
hacemos. Decía Ortega, «yo soy yo y mis
circunstancias»; de modo que cuanto más
conozcamos esas circunstancias que nos ro-
dean e influyen, más nos conoceremos a noso-
tros mismos. Nuestra misión como educado-
res, entre otras, es la de formar ciudadanos
responsables y críticos con la sociedad que les
ha tocado vivir, y no debemos emular al «prín-
cipe que todo lo aprendió en los libros», por-
que en los libros la realidad está estancada, y
muy a menudo lo que se estudia no es «lo que
pasa luego». Hoy día esa realidad viene refle-
jada en gran medida en los medios de comuni-
cación, como vemos en la prensa, donde nos
encontramos la realidad viva; por eso es tan
importante el uso de este medio de comunica-
ción en el aula, para que vean los alumnos -en
lo posible- que el aula y la vida de «afuera» van
juntas.
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gran cosa, y si lo hacen, es a costa de largas
explicaciones y mucho tiempo, especialmente
en los primeros cursos.

El curso pasado teníamos en el Instituto
un Seminario Permanente llamado «La pren-
sa como auxiliar didáctico»; éramos varios
profesores decididos a utilizar la prensa como
material de apoyo en nuestras clases. No todos
habíamos trabajado antes en este sentido, por
lo que a menudo no sabíamos muy bien qué
hacer o cómo recurrir a la prensa en las dis-
tintas materias.

Con respecto a
mi asignatura -In-
glés-, llegamos a la
conclusión de que
no convenía tratar
el tema de la utili-
zación de prensa en
clase en 3º de BUP
ni en COU, pese a
que son los cursos
en que los alumnos
tienen más conoci-
mientos del idioma
y les podría resul-
tar más fácil leer
periódicos en in-
glés; sin embargo,
también tienen una
hora menos de cla-
se y un extenso pro-
grama que dar,
uniéndose al hecho
de que en COU es-
tán los alumnos tan
agobiados con la
Selectividad, que
más nos valía no
meterlos en más
líos. Nos quedaban
los primeros cursos, con el inconveniente de
que 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-

ro, para que se fueran acostumbrando a ver el
periódico como algo normal en clase, y no
empezar de sopetón en tercero.

En todo este proceso contamos con el
asesoramiento de Teresa de Ory, profesora de
Inglés del IB «Macarena» de Sevilla, que lleva
muchos años utilizando la prensa en sus clases
con excelentes resultados, además de ser coor-
dinadora de otro Seminario Permanente sobre
prensa, del que había surgido el nuestro.

Pensamos que si de verdad lo que preten-
díamos era que los alumnos se acostumbraran

a leer el periódico
y a utilizarlo como
fuente de informa-
ción, poco impor-
taba que el perió-
dico estuviera en
inglés o en espa-
ñol. Eso fue lo que
nos llevó a traba-
jar con periódicos
españoles en clase
de Inglés con
alumnos de prime-
ro y segundo de
BUP. Esta expe-
riencia la llevamos
a cabo tres profe-
soras, miembros
del Seminario Per-
manente: Mª D.
Delgado, R. Fer-
nández y Mª C.
Castro, como res-
ponsable del mis-
mo.

Nos propusi-
mos unos objeti-
vos muy simples:
que los alumnos

manejaran diversos periódicos españoles para
obtener información, y que se acostumbraran
a utilizar el periódico como herramienta de
trabajo. Para ello realizamos varias activida-
des como fueron la elaboración de cuadernos
de trabajo, carteles y cómics.
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2. Cuaderno de trabajo
Nos interesaba sobre todo que los alumnos

utilizaran el periódico como fuente de infor-
mación para los textos que debían escribir en
inglés. Para ello -y en el primer curso- les pedi-
mos que llevaran un cuaderno de trabajo para-
lelo al libro de texto, en el que irían pegando
recortes de prensa alusivos al tema de cada
unidad, y debajo de cada recorte debían poner
una frase en inglés. Por ejemplo, si dábamos la
unidad donde se estudia la familia, debían
recortar una familia cualquiera o un abuelo, o
una casa... y debajo escribir algo alusivo como
«These are my parents» o «This is not my
family» o cual-
quier cosa que vi-
niera bien en in-
glés. Si dábamos
el tema de la comi-
da, debían recor-
tar productos ali-
menticios y poner
el nombre en in-
glés. También po-
dían dibujar -si no
encontraban recor-
tes de algún tema
determinado- o pe-
gar fotos de ellos
mismos... El cua-
derno se recogía
periódicamente y
se calificaba.

3. Carteles
También nos

pareció muy inte-
resante trabajar
sobre el tema del
agua, que fue ele-
gido por el Semi-
nario Permanente
para trabajar en
común. Todos los profesores miembros del
Seminario debíamos utilizar el agua como
tema particular de estudio, cada uno en su
asignatura y con la prensa como medio. Nos

pareció muy adecuado para que los alumnos
tomaran en consideración la sequía tan espan-
tosa que estábamos padeciendo y se acostum-
braran a ahorrar agua en casa.

En los cursos primero y segundo decidi-
mos elaborar carteles con la problemática del
agua. Estos carteles debían tener recortes de
prensa pegados y alguna frase en inglés que
incitara a ahorrar agua. Pedimos a los alumnos
que fueran recopilando recortes de prensa
donde se hablara del agua y de la sequía, y en
el segundo trimestre, llevamos a cabo esta
actividad con la siguiente metodología: for-
mación de equipos de trabajo; elaboración de

frases en inglés re-
lativas al tema; co-
rrección de las mis-
mas; y elaboración
de los carteles.

Esta actividad
la hicimos en dos
sesiones en el se-
gundo trimestre,
porque al haber es-
tudiado más estruc-
turas gramaticales,
es más fácil escri-
bir las frases en in-
glés. Debo decir
que la labor de la
profesora casi se
limitó a corregir las
frases que habían
hecho mal, o a ha-
cer alguna suge-
rencia. Los alum-
nos estaban enor-
memente interesa-
dos y motivados,
siendo para noso-
tros una agradable
sorpresa su res-
puesta. Yo hice esta

actividad con dos primeros, uno de ellos de
muy bajo rendimiento, y sin embargo los alum-
nos estaban entusiasmados. Incluso los alum-
nos que no suelen trabajar «excesivamente»
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así que la próxima vez insistiré más en que los
alumnos escriban directamente en inglés. Los

cómics, una
vez termina-
dos, se pu-
blicaron en
el periódico
del centro,
«El Dardo»,
en una sepa-
rata. Esto
gustó mu-
cho a los
alumnos y
les sirvió de
fuerte moti-
vación.

5. Conclusión
La experiencia resultó muy positiva bajo

todos los aspectos. Especialmente los alum-
nos estaban contentos de hacer actividades
«distintas», que se les calificaban bien y con
las que además aprendían inglés, casi sin
darse cuenta; sobre todo apreciaron que se les
valorara su trabajo, no sólo con las notas, sino
con la publicación en el periódico del centro.

En resumen, aunque el uso de periódicos
en español parece un contrasentido en las
clases de Inglés, y en cierto sentido lo es, nos
parece una buena manera de comenzar a uti-
lizar la prensa en el aula, sobre todo cuando no
han trabajado antes con periódicos los profe-
sores ni los alumnos. Esto no es óbice para que
en el siguiente curso ya se introduzcan perió-
dicos ingleses, también en pequeñas dosis, y
naturalmente desarrollando otro tipo de acti-
vidades.

Carmen Castro Rodríguez es profesora
del Instituto de Bachillerato

«San Pablo» de Sevilla.
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participaron con interés. Mis compañeras igual-
mente encontraron una respuesta positiva en
los grupos
con los que
trabajaron. Y
los carteles
eran algunos
muy ingenio-
sos, otros bas-
tante dibuja-
dos.. .  Des-
pués colga-
mos los carte-
les en el aula
de modo que
sirvieran de
adorno.

4. Comics
La elaboración de cómics es una actividad

muy interesante en el aprendizaje de una len-
gua extranjera, ya que son los alumnos los que
crean sus propias historias, con lo que el uso
del segundo idioma es constante. A esto se une
el hecho de que a los alumnos les suele gustar
y son muy aficionados a los tebeos, o cómics;
por eso pensamos que una forma de motivarlos
para escribir en inglés era pedirles que hicie-
ran sus historias y las dibujaran como un có-
mic. Ésta era una actividad voluntaria que, no
obstante, fue hecha por un número considera-
ble de alumnos de primero de BUP.

Dijimos a los alumnos que formaran equi-
pos de trabajo y que se inventaran una historia
en inglés, la profesora la corregía y después
ellos la dibujaban. Los equipos debían ser de
cuatro alumnos como máximo, aunque tam-
bién se presentaron trabajos individuales.

Naturalmente, todos escribieron unas his-
torias muy complicadas en español, que des-
pués pasaron al inglés con miles de faltas de
todo tipo (son alumnos de primero). Esto nos
llevó muchos recreos utilizados en correccio-
nes, pues yo quería que supieran lo que habían
hecho mal y por qué. Después, sí, dibujaron las
historias, las pintaron y quedaron preciosas,
pero nos llevó a todos muchas horas de trabajo,
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tradición oral la principal fuente de informa-
ción de la sociedad. Probablemente, en la co-
municación oral, no eran tan importantes los
datos exactos como los sentimientos, la mag-
nificencia y la repetición de los hechos. Gran
parte de la tradición era compartida, como las
historias que hacían referencia a comporta-
mientos morales o grandes gestas de héroes,
utilizadas como aprendizaje.

Aunque en la Edad Media el concepto de
escuela y de infancia desapareció, la tradición
oral como modelo de comunicación continuó,
acentuando el sentido colectivo y didáctico de
las historias que se narraban y cantaban en
cualquier lugar.

La imprenta, con seguridad, causa prime-
ra del Renacimiento, revolucionaría las rela-
ciones de comunicación y del saber, y por ello
la escuela progresivamente habría de cambiar.
La divulgación de la letra impresa, como for-
ma de comunicación y expresión de saberes,

La educación audiovisual, una didáctica
interdisciplinar

Carmen Echazarreta SolerCarmen Echazarreta Soler

La evolución del pensamiento ha sido causada por los diversos medios de comu-
nicación: el diálogo en la Grecia clásica o la imprenta en el Renacimiento. Con la
revolución técnica en la que se basan los medios actuales, estamos asistiendo a un nuevo
cambio de necesaria inclusión en la enseñanza: ya no basta con la enseñanza de la lengua
oral y escrita, ahora se impone la enseñanza del medio audiovisual. Opina la autora de
este artículo que la LOGSE no ha respondido a las expectativas que sobre este ámbito se
habían creado porque no se dota a los centros del material necesario ni a los profesores
de la adecuada preparación.

 Antes de plantear los aspectos más signi-
ficativos que constituyen mi propuesta de inte-
grar la comunicación audiovisual en el currícu-
lum escolar del alumno, voy a recordar algu-
nos argumentos socioculturales, semióticos y
psicológicos que sustentan la pertinencia de
mi propuesta. Un breve vistazo a la historia de
la comunicación vinculada a la escuela es
suficiente.

La escuela ha constituido a lo largo de
toda su historia una institución 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 la sociedad, y su papel y su signi-
ficado han sido transformados según el mode-
lo de sociedad en la que se ha encontrado.

Así, la escuela en la Grecia clásica, aun a
pesar de las diferencias de entenderla entre
Atenas y Esparta, practicaba un único modelo
de comunicación: el diálogo, haciendo de la
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creó la necesidad de organizar el discurso de
una determinada forma; había de ser inteligi-
ble, comprensible.

Poco a poco se fue creando la conciencia
de que los saberes están en los
libros y para acceder a ellos
hace falta conocer sus códigos
de expresión, como lengua es-
crita y como estructura que re-
presenta la realidad, diferente
del modelo de comunicación
anterior.

El acceso al dominio de
estos códigos se convirtió en
un requisito imprescindible
para ser culto y conocedor de
los saberes. El no poder acce-
der a estos códigos convertía a
las personas en analfabetas. La
imprenta creó también un nue-
vo mundo simbólico que, como
forma de expresión de su épo-
ca, fue decisiva para desarro-
llar el nuevo sentimiento del
Renacimiento: el individualis-
mo.

Un nuevo sistema de comunicación, en el
que la tecnología ya jugaba un papel importan-
te se estaba desarrollando, cambiaba nuestros
intereses, organizaba de manera distinta la
información, y por tanto creaba una nueva
manera de organizar el pensamiento. En tono
burlón, Joyce denominó esta nueva mentali-
dad, la mentalidad «abcd» ya que la forma del
libro impreso, en contraposición al lenguaje
oral, organiza secuencialmente las frases, di-
vide los párrafos, establece índices alfabéticos,
exige una norma ortográfica...

La escuela se fue identificando como el
lugar de acceso a los códigos impuestos por el
nuevo medio de comunicación y se fue organi-
zando en función de este medio. La palabra y
la discusión dejaron de ocupar aquel lugar
preponderante que detentaban en la escuela
clásica.

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

durante mucho tiempo se ha entendido -y se
entiende todavía- como el lugar de informa-
ción y comunicación que una sociedad trans-
mite para poder adaptarse a ella.

Cuando los medios de co-
municación de una sociedad
cambian, la sociedad se trans-
forma, condiciona la infor-
mación, el conocimiento de
la realidad, crea una nueva
manera de pensar, de enten-
der el mundo y por lo tanto
deja paso a una nueva cultura.
Y en éstas estamos. La «era
Gutenberg» está conviviendo
con la «era Lumière», o
«McLuhan», o si se quiere
obviando tópicos, la era au-
diovisual, en la que el sistema
de comunicación conjuga
imágenes y sonidos, elabora-
dos y transmitidos con proce-
dimientos electrónicos. Y
repárese que digo convivir,
que no desaparecer.

¿Qué le pasaría a la escuela si no pudiera
utilizar los contenidos, estructuras, códigos de
información y lenguajes que su sociedad utili-
za? Posiblemente sería una escuela que no
cumple con su cometido, la tan manida frase
«una escuela que no educa». Pues bien, la
escuela actual está vertebrada sobre dos gran-
des ejes: el libro de texto y la «autoridad oral»
del profesor. Estas dos formas de comunica-
ción han concentrado toda la labor educativa y
pedagógica de la escuela y probablemente han
sido suficientes hasta ahora. El problema es
que los nuevos sistemas de comunicación au-
diovisual se transmiten con lenguajes y códi-
gos distintos, sus modos de utilización respon-
den a diversos intereses y su percepción se
realiza con capacidades que difieren de las que
empleamos para el lenguaje oral o escrito.
Estos dos ejes ya no son suficientes; se reclama
un tercer eje y la modificación del rol desem-
peñado hasta ahora por los dos anteriores. Este
tercer eje es el medio audiovisual.

La sociedad delegó en
la escuela la respon-

sabilidad de formar a
sus individuos, y

durante mucho tiem-
po se ha entendido -y
se entiende todavía-

como el lugar de
información y comu-

nicación que una
sociedad transmite

para poder adaptar-
se a ella.
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Mientras que la escuela ha utilizado el
sistema de procesamiento de la información
lineal, el medio audiovisual utiliza el sistema
de procesamiento en paralelo.

El procesamiento lineal es analítico, se
realiza con tiempo, proviene de una sola fuen-
te, se aplica la lógica y la racionalidad y se
halla situado en el hemisferio izquierdo del
cerebro.

El procesamiento en paralelo es sintético,
instantáneo, proviene de una o varias fuentes,
se aplica la intuición, sensibilidad y emotivi-
dad y se halla situado en el hemisferio derecho
del cerebro.

Esquematizando, los rasgos diferenciales
entre la escuela y los medios de comunicación
de masas son:

Es evidente que la escuela está desarro-
llando más la capacidad de un hemisferio,
mientras que el tipo de información que desa-
rrolla nuestra sociedad estimula el funciona-
miento del otro. En la escuela se trabaja a partir
de explicaciones, textos, números, mientras
que los medios actuales de comunicación se
basan más en el testimonio, la evocación, la
imagen y la identificación.

Mientras que en la escuela, en general, la
transmisión de conocimientos continúa sien-
do de carácter estático, los que nos transmiten

los actuales sistemas de comunicación son de
una realidad cambiante.

Esta dualidad, este binomio permanente y
progresivo, debe desaparecer; alguien debe
aproximarse al otro; y en este sentido, es la
escuela la encargada de realizarlo, por defini-
ción. La escuela debe integrar este nuevo
sistema de comunicación de múltiples mane-
ras, pero debe estar presente con tanta natura-
lidad como lo está en la vida cotidiana y en
todos los ámbitos, para reducir estas diferen-
cias psicológicas y culturales que el mundo
escolar y el mundo audiovisual han mantenido
hasta ahora.

Necesidad de cambio: La escuela ha de en-
señar y usar los medios audiovisuales

Es evidente, pues, que si la escuela no
entra en el conocimiento, el uso, la dinámica,
la crítica de los sistemas de comunicación de
la sociedad en que vive, esta escuela no corres-
ponde a esta sociedad, a esta cultura. En este
sentido, la LOGSE  -la tan esperada Reforma del
Sistema Educativo- no ha respondido a las
expectativas que la mayoría de enseñantes nos
habíamos creado en lo referente a la incorpo-
ración de la enseñanza audiovisual en el currí-
culum del alumno. La decepción es doble
puesto que viene motivada por lo que ha pre-
visto y por lo que no ha previsto. Y me expli-
caré. Situándonos en los objetivos generales
de la Enseñanza Secundaria Obligatoria (ESO),
el ordenamiento curricular publicado por la
Generalitat en abril del 92 señala que al aca-
bar la etapa, el alumno deberá adquirir:

• La capacidad de conocer los elementos
esenciales del desarrollo científico y tecnoló-
gico, valorando sus causas y sus implicaciones
sobre la persona, la sociedad y el entorno
físico.

• La capacidad de interpretar y producir
mensajes con propiedad, autonomía y creati-
vidad, utilizando códigos artísticos, científi-
cos y técnicos, articulándolos con el fin de
enriquecer las propias posibilidades de comu-
nicación y reflexionar sobre los procesos im-
plicados en su uso.

Medios de masas

• Cultura mosaico
• Hegemonía audiovisual
• Concreción
• Inmediatez
• Sensaciones
• Dispersión, caos
• Aleatoriedad
• Ubicuidad
• Fascinación

Escuela

• Cultura humanística
• Hegemonía verbal
• Abstracción
• Análisis
• Lógica
• Sistematización
• Estructura
• Linealidad
• Voluntad
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Estos dos objetivos expresan tímidamente
la dimensión tecnológica, comunicativa, lin-
güística y socializadora de la TV que, aunque
tímidamente, deberían inspirar un trabajo co-
herente en el aula. Pero no es
así. Y aquí se encuentra la
primera decepción por lo que
la LOGSE  ha previsto insufi-
cientemente o de forma con-
tradictoria: mientras la norma
máxima que debe presidir el
diseño curricular de todas las
áreas plantea la formación au-
diovisual desde distintas ópti-
cas en estos dos objetivos que
he señalado, la propia admi-
nistración no prevee, ni apo-
ya, ni dota a los centros y
profesores de la formación y
recursos necesarios para que
éstos se materialicen en pro-
puestas curriculares integra-
das en las áreas.

Da la impresión de que ha
querido «cubrir el expedien-
te», y sólo trata explícitamen-
te el tema en el eje transversal
«Educación en Medios de Co-
municación», como titula el
MEC y «Educació àudio-vi-
sual», como lo hace la Gene-
ralitat. Al respecto, especia-
listas como Moore señalan que los programas
de alfabetización audiovisual han de incluirse
transversalmente en todo el currículum, pero
añade «si se desea que la educación audiovi-
sual cobre identidad entre las nuevas iniciati-
vas curriculares, es prioritario también difun-
dir ideas y estrategias acerca de la inclusión
del estudio de los medios transversalmente en
todas las materias y disciplinas». Y este proce-
so de difusión de ideas, de propuestas didácticas
y de estrategias de trabajo en el aula es lo que
no han hecho las instancias educativas.

La educación audiovisual, tomando como
referente la televisión, debe ser un proyecto
educativo en el centro, debe figurar en el Pro-

yecto Curricular, puesto que todas las áreas se
hallan implicadas; y así viene insistiendo la
UNESCO  desde 1984 en «la trascendencia de
este nuevo ámbito de conocimiento en la for-

mación de receptores críticos
y autónomos, si se trabaja des-
de un punto de vista transver-
sal, que englobe no sólo 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 de la educación audiovi-
sual en el diseño del nuevo
Bachillerato. Asimismo -y fi-
jándonos en las finalidades
generales del eje transversal
«Educació Àudio-visual»-,
comprobamos que la mayoría
abordan la cuestión desde la
perspectiva de la tecnología,
la realización, los géneros y
sólo una de ellas habla de
aprender a ver la televisión.
Se trata, pues, de en primer
lugar, rediseñar un eje trans-
versal, actualizándolo con las
últimas teorías que desenmas-
caran a la televisión, y en se-
gundo lugar, elaborar el pri-

mer y segundo nivel de concreción de cada una
de las áreas afectadas con el trozo de la tarta
audiovisual que le corresponde.

En otro orden de cosas, la didáctica de la
televisión es necesaria si tenemos en cuenta
ciertos objetivos del primer nivel de concre-
ción de algunas áreas. De otro modo, ¿cómo se
puede plantear el objetivo general del área de
Lengua que se refiere a «identificar y valorar
los medios de comunicación social como gran-
des productores de mensajes verbales, e inter-
pretar críticamente el contenido en relación
con los valores de la cultura propia», si no es
a través de la incorporación sistematizada de
la televisión y del análisis de la misma?

... Si se desea que la
educación audiovisual
cobre identidad entre
las nuevas iniciativas
curriculares, es prio-
ritario difundir ideas
y estrategias acerca

de la inclusión del
estudio de los medios
transversalmente en
todas las materias y
disciplinas...Y este
proceso de difusión

de ideas, de propues-
tas didácticas y de

estrategias de traba-
jo en el aula es lo que

no han hecho las
instancias educativas.
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¿Cómo pretender que el alumno llegue a
«opinar, en el nivel adecuado a su situación,
sobre cualquier fenómeno actual o histórico,
relacionado con las sociedades y los espacios
que ocupan, argumentando las razones, opi-
niones y puntos de vista propios», como señala
el objetivo general 11 del área de Ciencias
Sociales? o ¿cómo diseñar actividades de apren-
dizaje que traten aspectos tan relevantes del
área Visual y Plástica cuando
refiere que ... la Educación
Visual y Plástica conecta al
mundo con un ámbito tan
extenso como es el que confi-
gura la cultura de la imagen,
el arte, los medios de comuni-
cación y las tecnologías
audiovisuales?

Reciprocidad, pues, en la
incorporación de la televisión
en el aula, si se utiliza como
un soporte didáctico para lle-
gar antes al alumno, para crear
una atmósfera más estimu-
lante, más motivadora, más
en consonancia con la teoría
constructivista del aprendiza-
je; si se aprovecha para anali-
zarla a ella misma, para com-
prenderla, para distanciarse de ella y poder
disfrutarla con un cierto espíritu crítico.

Lo cierto es que todo esto da idea de lo que
no ha previsto la LOGSE , o mejor, las instancias
educativas: iniciar y estimular al debate en
profundidad acerca de la educación audiovi-
sual, provocar la reflexión en todos los profe-
sionales de la enseñanza, aportando los me-
dios necesarios para la formación de especia-
listas en el terreno educativo, suministrando
materiales audiovisuales, implicando a los
canales públicos de televisión para todos estos
menesteres; aunando las energías en una sola
dirección: trabajar coherentemente para cons-
truir una escuela del presente, preparada para
el futuro.

Un eje transversal está pensado para cu-
brir un espacio curricular que opino, de mo-

mento, protocolario, relacionado con la edu-
cación integral del alumno. Lucini señala que
debe reunir tres características básicas: sus
contenidos deben hacer referencia a la reali-
dad y a los problemas sociales, de forma que la
escuela pueda acercarse significativamente a
la realidad del entorno; sus contenidos han de
ser relativos a valores y actitudes, de manera
que éstos nos permitan el análisis crítico y la

comprensión de la realidad,
así como la adquisición de ac-
titudes y comportamientos mo-
rales; desarrollarse en todas
las áreas curriculares como
partes consustanciales de ellas.

Tal y como he señalado
antes, la integración del eje
transversal debería realizarse
verticalmente, es decir, ini-
ciarlo en la Educación Secun-
daria y prolongarlo en el Ba-
chillerato.

Objetivos generales
Al finalizar la ESO, el

alumno ha de ser capaz de:
• Distinguir los elemen-

tos propios que constituyen el
lenguaje audiovisual.

• Conocer la tecnología audiovisual, su
realización y otros procesos que determinan la
obra audiovisual.

• Reconocer los recursos expresivos de la
imagen.

• Distinguir mínimamente los binomios,
estrechamente vinculados a la TV: denota-
ción/connotación, imagen/realidad, objetivi-
dad/subjetividad, contexto/situación.

• Identificar los géneros televisivos.
• Analizar críticamente los contenidos

televisivos, con argumentos propios, contras-
tados con el resto del grupo.

• Valorar la importancia de la televisión,
como medio de comunicación de masas, como
transmisora y definidora de valores y modelos
de conducta determinados.

• Emplear adecuadamente el léxico básico

La LOGSE -la tan
esperada Reforma

del Sistema Educati-
vo- no ha respondido

a las expectativas
que la mayoría de
enseñantes nos ha-
bíamos creado en lo
referente a la incor-
poración de la ense-
ñanza audiovisual en

el currículum del
alumno.
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relacionado con las técnicas y tratamientos
televisivos.

• Reconocer las fuentes de información de
las emisoras de televisión y los posibles grupos
económicos e ideológicos que hay detrás. De-
finir el rol de la televisión pública y de la
televisión privada.

• Comprender el nivel de responsabilidad
que tiene la publicidad en términos de «bene-
ficio empresarial» en el soporte televisivo.

Estos objetivos van a presidir los conteni-
dos que hemos seleccionado para cada área.

Área de Lengua
• Elementos de comunicación
• El lenguaje audiovisual y el lenguaje es-
crito: similitudes y diferencias
• Los recursos expresivos
• Géneros televisivos
• La narrativa audiovisual

Área de Ciencias Sociales/Ética/ Filoso-
fía
• La TV, portadora de valores
• La TV, agente socializador
• El poder de y con la TV
• La TV: elemento decisivo para analizar
los hechos en la actualidad
• La TV: positivo y negativo
• La TV y la democracia
• La financiación de la TV: la publicidad.
La concentración de medios
• La TV: poder persuasivo y fascinador

Área Visual y Plástica
• Imagen fija/imagen en movimiento

• La luz y el color
• Comunicación icónica: signos y códigos
• Composición, angulación, intensidad
• El recorrido de la mirada

Área de Música
• Significado de las melodías
• Incidencia de la música en la significa-
ción global
• Sonidos, ruidos y voz
• La banda sonora
• La voz en off

Área de Tecnología
• La tecnología de la TV
• Realización, edición y producción
• La TV sin fronteras: el cable, satélite...
• El futuro de la TV: la telemática
• La TV interactiva

Carmen Echazarreta Soler es profesora
en el IES «Serrallarga» de Blanes en Girona.
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zados, al menos moralmente -como docentes-
a introducir su decodificación en nuestras
aulas. Es decir, deberemos plantearnos como
un objetivo didáctico la alfabetización me-
diática, permitiendo y facilitando a nuestro
alumnado el acceso a su conocimiento, para lo
cual, naturalmente, es previo que nosotros, los
profesores/as, conozcamos los medios de co-
municación, los analicemos y, sin rubor, per-
mitamos que penetren en las aulas de forma ri-
gurosa y científica.

De forma paralela, la ausencia teórico/
práctica en estos últimos años de una particu-
lar educación en valores1 -después de unas
décadas educativas condicionadas por unos
valores demasiado concretos, incidiendo en
un sesgo nacional-católico, inspirados por la
dictadura franquista- han dado lugar hoy a un
reforzamiento de forma oficial de los llamados
«temas transversales».

Haciendo una secuencia de los últimos
años de enseñanza, podemos recordar que la

Transversales y medios de
comunicación

Mª Pilar Rodríguez FloresMª Pilar Rodríguez Flores

La autora hace un breve repaso por la historia de la educación en valores, de-
mostrando de paso la importancia que una enseñanza de este tipo posee en una sociedad
como la nuestra. Plantea además la necesidad de incorporar la educación en valores
como un eje transversal tras la consiguiente preparación del profesorado para impartirla
y siempre teniendo como referencia absoluta los medios de comunicación, como el lugar
en el que se desarrolla la actualidad innegable de estos valores.

En el umbral del siglo XXI, los «media»
están provocando un cambio profundo en las
aulas, ante el hecho cada vez más obvio de que
el alumnado sólo adquiere una pequeña parte
de su información en la escuela, realidad ya
aventurada por los clásicos McLuhan y Car-
pentier.

La omnipresencia y grado de especializa-
ción de los medios de comunicación de masas
en la actualidad, permite poner en contacto al
alumnado en su vida cotidiana, con canales y
vías más poderosas que la propia escuela. Esta
premisa, a veces, no es reconocida por el pro-
fesorado, cuando utilizamos argumentos que
tratan de autojustificar de diversas maneras su
no utilización didáctica.

Si interpretamos con Masterman el con-
cepto de medio de comunicación de masas
como «sistema simbólico -o de signos- que
necesita ser leído de manera activa y que no es
reflejo incuestionable de la realidad externa,
ni se explica por sí mismo», nos veremos for-
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Reforma en marcha, en un primer momento,
no se mostró demasiado interesada en la con-
templación de «transversales», de tal manera
que en 1987, cuando se hace público el Pro-
yecto para la Reforma de la Enseñanza , ape-
nas aparecen explícitamente. Sólo se reflejan
en los objetivos, ante una sociedad que se
siente cómoda en su nueva acepción ética. Sin
embargo, el cambio pronto se produce, y será
la misma sociedad la que lo va a exigir, lle-
gando en nuestros días a una banalización,
casi excesiva del término y de sus contenidos.

La formación en valores está en alza y es
invocada por todos. De forma cotidiana, polí-
ticos, periodistas... y demás estamentos socia-
les, se hacen eco de la necesidad de implantar
valores por doquier... pero quizás, de forma
paralela, esta misma sociedad otorga una ex-
cesiva responsabilidad a los docentes a la hora
de implantar en las aulas su desarrollo para
poder vertebrar a la sociedad de valores con-
cretos que hoy se recogen en la ley, como
valores éticos y morales de
forma explícita. El Ministe-
rio de Educación ha pasado de
una posición escasamente in-
teresada por el tema, a una
postura diferente, en la que
demanda una «asunción ple-
na de la educación en valores,
como principio rector de toda
acción educativa, y consecuen-
temente, a la consideración
de los centros docentes como
verdaderas escuelas de ciuda-
danía y como firmes impul-
sores de actitudes éticamente
valiosas» (M EC, 1994). La
LOGSE  opta, por tanto, por una
educación como proceso for-
mativo activo y no meramen-
te instructivo; por ello, afirma
que el objetivo primero y fun-
damental de la educación es proporcionar a los
alumnos/as: «una formación plena que les
permita conformar su propia y esencial iden-
tidad, así como construir una concepción de la

realidad que integre a la vez el conocimiento
y la valoración ética y moral de la misma»
(LOGSE , Preámbulo).

Al mismo tiempo la ley pretende: «esta-
blecer un modelo de persona, desde una con-
cepción profundamente humanista...; modelo
que se dibuja a partir de aquellos rasgos que
concitan un amplio acuerdo social, ya que
responden a una ética y moral propia de una
sociedad democrática y pluralista. Valores, en
definitiva, que son constitucionales y deben
favorecer «actitudes democráticas, responsa-
bles, tolerantes, que ayuden a la participación
activa y solidaria en la sociedad, para de esa
forma asegurar unos niveles de libertad, igual-
dad y justicia social» (MEC, 1993b).

Obvios los cambios que se han producido
en pocos años, el tema se centra en la consecu-
ción de un objetivo: la calidad de una educa-
ción 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 inclusión
en la docencia de una manera
reglada y no abandonada al
capricho de cada cual, si que-
remos conseguir los objetivos
propuestos en la ley, es decir,
una ciudadanía activa, demo-
crática, etc. Nadie reclama
más la salud que el enfermo y
«cuando las creencias fla-
quean, nos quedan las actitu-
des. La inseguridad de los
contenidos desvía la mirada
hacia las formas y los procedi-
mientos...» (Camps, 1990).

No queremos sin embar-
go, al acometer esta reflexión,
dejar de señalar dos aspectos
para nosotros importantes: que
la educación en valores está

llena de riesgos e incertidumbres, por lo que
queremos dejar constancia de la necesidad de
ciertas dosis de utopía cuando acometemos su
análisis e incorporación pedagógica, y que to-

La «Educación en
materia de Comuni-
cación» -denomina-
ción recogida por la
UNESCO- contempla la

enseñanza de los
medios de comunica-
ción como una trans-
versal, que informa

la enseñanza de
todas las áreas en un

proceso continuo
y abierto.
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da Reforma Educativa lleva implícita -como
bien sabemos- una particular concepción del
ser humano y de los valores que el Sistema
promueve. Los plantemientos neutros no exis-
ten y la neutralidad ideológica ya en sí es un
valor.

Dicho esto, también queremos señalar
que los valores no se encuentran sólo en las
declaraciones concretas de principios, ni en
las finalidades manifiestas, sino en todo el
contenido de la ley que estructura el Sistema;
al igual que los valores de una persona o grupo
humano, no son sólo aquéllos que se declaran
verbalmente como tales, sino especialmente
los que se traslucen en su conducta y en sus
preocupaciones reales.

Por otra parte, una de la principales apor-
taciones de la Reforma es la recuperación de la
importancia de la fuente epistemológica. Así
los contenidos posibilitarán el camino para la
incorporación de los valores, y será a través de
las áreas de conocimiento -y no fuera de ellas-
como se llegará a una verdadera educación
transversal. Tomando las palabras de Coll,
consideramos que «el alumnado puede ser
activo, no
sólo cuan-
do descu-
bre o in-
venta por
sí mismo,
s i n o
cuando es
capaz de
a t r i b u i r
un signi-
f icado y
un senti-
do a lo
que se le
enseña».
En defini-
tiva, la
transversalidad, por una parte, podrá conjugar
el desarrollo de la personalidad del alumno/a,
y por otra, los conocimientos y saberes, algo
que pueda evitar la confusión y la desorienta-

ción, al tiempo que permita orientar el presen-
te y dar sentido al futuro.

Si penetramos en el campo de las interpre-
taciones, podríamos entender la transversalidad
como «elementos básicos que han de integrar-
se en las diferentes áreas y etapas» o de «di-
mensiones recurrentes o transversales a las
áreas», siendo la educación moral y cívica el
tema transversal nuclear que impregna todos
los demás.

Aunque la denominación hoy es nueva,
tiene una larga trayectoria histórica y pedagó-
gica. Los hombres en sociedad han respetado
una moral natural y han disfrutado de una
serie de derechos, cuyo reconocimiento ha ido
aumentando de forma progresiva, al menos en
gran parte del mundo occidental, al que perte-
necemos. Derechos naturales y humanos, que
impregnan hoy el proceso enseñanza/aprendi-
zaje, y que en la actualidad nos permiten
disfrutar de una nueva sociedad, plural en
creencias y valores, en la que se inserta la ley
educativa, donde aula y vida, educación social
y moral inician una andadura especialmente
sensible a su intersección.

Este re-
paso históri-
co nos per-
mite señalar
que a los
contenidos
del proceso
enseñanza/
aprendizaje
de forma
tradicional,
han sido in-
corporados
p l a n t e a -
mientos éti-
cos morales;
es decir pro-
fesores y

profesoras han derrochado en su actividad
docente una carga de humanismo importante,
preocupación muchas veces consciente, y otras
no tanto, unas veces impuesta y otras espontá-
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nea, que en la actualidad se plantea ya de
manera sistemática. De tal forma que hoy las
áreas transversales están definidas y no cerra-
das... en su inclusión, pues las que ahora se
consideran tales, pueden dejar de serlo o acom-
pañar a otras (medios de comunicación/ inter-
culturalidad, etc.).

Ante esta realidad, nuestra responsabili-
dad docente tiene una doble dirección: conoci-
mientos específicos (científicos: capacidades
intelectuales y cognitivas) y formación huma-
na (desarrollo de la personalidad o educación
en valores).

La primera, más fácil y más medible que
la segunda: conceptos, conocimientos, en de-
finitiva «aprender a aprender»; por el contra-
rio, la segunda incluye aspectos que contribu-
yen más directamente al desarrollo de las
personas: educación moral, arte de aprender a
vivir con uno mismo y con los demás, etc. y
materializada en habilidades prácticas, actitu-
des, valores, comportamientos, etc. que de
manera explícita aparecen configurados ya en
la LOGSE , pero que son mucho más difíciles de
medir y transmitir.

L a
educación
en valores,
por tanto,
es una edu-
cación en
acti tudes
favorables
a la mejora
de la per-
sona,  al
m i s m o
tiempo que
también se
dirige a la
r e c o n s -
trucción de
unas rela-
ciones interpersonales y sociales más 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 armónico de la perso-
nalidad. Realidad que tendría en Educación
Primaria la finalidad de que los niños y niñas
«aprecien la importancia de los valores bási-
cos que rigen la vida y la convivencia huma-
na», y en Educación Secundaria «conocer las
creencias, actitudes y valores de nuestra tradi-
ción y patrimonio cultural, valorarlos de for-
ma crítica y optar por los que mejor favorezcan
su desarrollo integral como personas».

Paralelamente a esta necesidad de con-
textualización en valores, la Reforma ha expli-
citado también el conocimiento, la valoración
y el análisis crítico de los medios de comuni-
cación de masas, al introducirlos en el aula por
la puerta principal, si hacemos un seguimiento
exhaustivo a lo largo de las diversas áreas y
niveles educativos curriculares. Sin embargo,
su inclusión como transversal es algo que ha
dejado sin concluir. Es un hecho en la actua-
lidad aceptado, aunque no recogido en nuestra
presente Reforma. La «Educación en materia
de Comunicación» (EMC) -denominación re-
cogida por la UNESCO- contempla la enseñanza
de los medios de comunicación como una

t ransver -
sal, que in-
forma la
enseñanza
de todas las
áreas en un
p r o c e s o
continuo y
a b i e r t o ,
p r o c e d i -
miento que
vehícula la
i n t e g r a -
ción de los
saberes de
las distin-
tas áreas
transversa-

les, al disponer de contenidos propios e
interrelacionados, al servir de soporte básico a
todas las áreas y al integrar la actualidad como
parte de la historia del presente.
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Actualidad, muchas veces, transmitida
por los «media», necesariamente impregnada
de valores, actitudes... que debemos analizar y
decodificar. En este sentido el tratamiento del
conjunto de áreas transversales justifica su
integración en el currículum por su conexión
con la contemporaneidad más inmediata. La
aceleración histórica en la que estamos in-
mersos, sufre cambios que resuelven situacio-
nes...; el presente emerge como resultado de
acontecimientos pasados. En él se insertan los
medios de comunicación que reflejan valores
determinados.

Para terminar anotamos que si queremos
que la actualidad entre en el aula, no debemos
sólo intentarlo desde una posición cultural,
sino desde el placer de aprender, pues la
actualidad para nuestro alumnado contiene
todo lo que puede entender o vivir; démosle la
posibilidad de hablar de ella, de familiarizarse
con ella, de reflexionar sobre ella, de discutir
sobre ella o de debatir sobre ella de forma
colectiva... y esto ¿se podría llevar a cabo sin
los medios de comunicación, sin su análisis,
sin familiarizarse con ellos o sin valorar la
actualidad?... preguntas dirigidas a la reflexión.

En definitiva, si compartimos la idea de
que educar es una tarea o una acción esencial-
mente humanizadora, es decir, un reto que
debe apuntar o aspirar al desarrollo y al mejo-
ramiento de lo humano, debemos incluir en
ella la enseñanza de los medios de comunica-
ción y la educación en valores, no sólo como un
servicio educativo, sino también público. El
aula impregnada de valores puede romper el
individualismo y hacer más fácil el interés por
los demás, en un espacio donde el profesorado,
«con nuestros propios valores», seamos tam-
bién capaces de respetar a los otros. La actua-
lidad del tema sirve de contraste a las preocu-

paciones inmediatistas de nuestra sociedad, y
nos permite reflexionar sobre las dimensiones
más profundas del quehacer humano, sobre el
quehacer global de la existencia, en un mo-
mento de encrucijada, de crisis de valores.
Situación reflejada en el mundo de la educa-
ción europea, donde la «Educación en Valo-
res» es una preocupación, porque sin duda la
construcción de la nueva Europa en los diver-
sos ámbitos social, político, económico... bus-
ca potenciar un modelo de persona, y la mane-
ra de lograrlo se ha convertido en un tema
prioritario sobre el que trabaja la UNESCO  en
estos años.

Mª Pilar Rodríguez Flores es profesora
del Departamento de Didáctica de las Ciencias

Sociales de la Universidad de Extremadura.

Notas
1 Queremos darle al concepto de valor un sentido peculiar,
desprovisto de connotaciones de juicio moral. «Consideramos
que no hay valores buenos o malos (o contravalores); sólo
hay combinaciones peculiares, que reflejan la forma de
entender el mundo de los individuos y las instituciones»
(Tonna y Hall, 1993). Realidades que, en definitiva, aparecen
«reflejadas» en los medios de comunicación de masas y que
nos sirve muchas veces para el conocimiento de la realidad.

Referencias
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MEC (1990): «Introducción», en Ley Orgánica de Orde-
nación del Sistema Educativo. Madrid, MEC.
MEC (1990): «Preámbulo», en Ley Orgánica de Ordena-
ción del Sistema Educativo. Madrid, MEC.
MEC (1993a): Propuesta de actuación. Documento de
Centros Educativos y Calidad de Enseñanza; pág. 174.
MEC (1993b):  Temas transversales y desarrollo curricu-
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VARIOS (1993):  Los valores en la LOGSE: Un análisis
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VARIOS (1993): «Educación en Valores, Transversalidad
y Reforma Educativa», en Signos, 10.
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entrada, los chicos aceptan este planteamiento
de trabajo con mayor ilusión, por ser más
novedoso, que el aburrido estudio atomizado
de las obras literarias por temas. La consulta
de bibliografía -de la que tanto nos quejamos
los profesores, ya que los trabajos suelen resul-
tar meras copias literales de los manuales-
también se agiliza, pues el trabajo no se va a
«pesar», es decir, valorar -como ellos siempre
creen- por el número de páginas que tenga,
sino por la capacidad de imaginación y de
síntesis, por la claridad y corrección en la
exposición de las ideas; en fin, por la origina-
lidad en la elaboración de un sencillo artículo
de periódico, de no más de dos páginas.

El aspecto creativo y lúdico también juega
un importante papel, pues el periódico ha de
tener un nombre, que debe elegirse entre toda
la clase; debe llevar fotografías, ha de incluir
pasatiempos y tienen que hacerse los titulares
con diferentes tamaños de letras; por último,

Taller de prensa en la clase de Literatura

El periódico literario: un ejemplo
práctico con Don Quijote

Mª Lourdes Íñiguez BarrenaMª Lourdes Íñiguez Barrena

Se presenta una propuesta para hacer más atractivas y participativas las clases de
Literatura. Se trata de realizar un periódico a partir de la obra más universal de nuestras
Letras, «Don Quijote de la Mancha». La autora nos explica paso a paso la elaboración
de esta tarea, que cuenta con dos tipos principales de actividades: trabajo individual de
cada alumno y trabajo grupal necesario para una labor conjunta, como es la edición de
un periódico de centro.

Todos los profesores de Lengua y Litera-
tura Españolas sabemos lo reacios que son los
alumnos a leer obras literarias completas y
más si son de autores clásicos. Esto es lo que
ocurre en tercero de BUP: los programas ofi-
ciales señalan una serie de lecturas obligato-
rias, entre las que, claro está, se cuenta El
Quijote. ¿Cómo enfrentarnos a ella sin que los
chicos le tomen más «manía» de la que ya le
tienen? Y, sin embargo, ¡qué magnífica les
parece cuando la llegan a entender! Después
de batallar varios años, me pareció que una
sencilla, amena e instructiva manera de
dinamizar su lectura podría ser confeccionar
con ella un periódico literario. De este modo,
sustituíamos el tradicional trabajo monográfico
de clase por uno más vivo y cercano a nuestros
días, al tiempo que lográbamos otro de los
objetivos por los que nos afanamos: que los
alumnos manejen la prensa.

Abordar la tarea no resulta difícil. De
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las columnas de los artículos deben ajustarse al
formato de las páginas... Con todo hemos de
componer un rompecabezas donde cada ele-
mento quede perfectamente encajado.

El tiempo previs-
to para realizar el tra-
bajo es de un trimes-
tre; concretamente,
nosotros dispusimos
que fuera el segundo
por parecernos el más
apropiado tanto por su
duración como por su-
poner la superación del
rodaje del primer tri-
mestre y la falta de
agobios propios del ter-
cero.

¿Por dónde empe-
zar? Lo primero que
hemos de hacer -si no
lo hemos hecho en los
cursos anteriores- es
traer a clase una buena
cantidad de periódicos
para que los alumnos
se familiaricen con su
uso y conozcan su formato, estructura, portada
y contraportada, secciones en que se divide,
tipos de artículos que contiene, etc. No hay
ninguna dificultad en hacerse con cuarenta o
más ejemplares atrasados de un periódico;
basta con pedirlos a la redacción, que en virtud
del concierto que la Asociación de Editores de
Diarios Españoles (AEDE) -de la que forman
parte casi todas las empresas periodísticas-
tiene con el Ministerio de Educación, los fa-
cilita gratuitamente a los centros de enseñan-
za.

Debemos distinguir claramente los blo-
ques fundamentales de información y opinión,
propaganda, agenda... en que se divide un
periódico; así como las características especí-
ficas de los diferentes tipos de artículos: noti-
cia, editorial, reportaje, comentario, entrevis-
ta, crónica, etc.; qué lugar ocupa cada uno de
ellos en el periódico, qué se incluye en la

portada y en la contraportada, cómo se cons-
truye un titular, los tipos de letras y tintas, el
valor de las fotografías, por qué se insertan
anuncios, a qué ideologías responden los dife-

rentes periódicos, cuál
es su ámbito de difu-
sión, a qué se le llama
prensa sensacionalis-
ta, etc. Este estudio
nos puede llevar como
máximo tres o cuatro
clases y, sin que los
alumnos tengan con-
ciencia directa de ello,
pues nuestro fin es
otro, se habrán acer-
cado -quizá por pri-
mera vez unos- o pro-
fundizado -otros- en
el conocimiento de
este importantísimo
medio de comunica-
ción de masas.

Ahora se trata de
aplicar lo visto a la
obra que nos ocupa.
En nuestro caso, qui-

simos trabajar con Don Quijote de la Mancha,
por ver si de esta manera podíamos quitarle
«hierro» a la consabida animadversión que los
chicos sienten hacia una obra, ante todo, tan
extensa. En el éxito de la tarea influirá asimis-
mo la pericia del profesor en abordar su lectura
desde unos puntos de vista lo suficientemente
atractivos, como pueden ser: a) la parodia de
los libros de caballerías: héroe, dama, aventu-
ras; b) la locura del personaje: estudio de su
cuadro clínico paranoide, del que puede dar
una charla un psiquiatra que traigamos al
centro; c) la sanchificación de Don Quijote y
la  quijotización de Sancho: evolución y ósmosis
de los personajes. Igualmente, y con el mismo
fin, se pueden plantear mesas redondas o colo-
quios sobre temas afines a la obra, por ejem-
plo: a) ¿Puede el hombre vivir sin sueños?; b)
¿Tiene valor ser bueno en un mundo malva-
do?; c) Los héroes de nuestros días; o podemos
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proyectar películas relacionadas con el tema
caballeresco: Ivanhoe, Camelot, El Cid Cam-
peador, El último caballero, Indiana Jones y
la última cruzada, etc. En fin, no voy a entrar
en el estudio temático de la obra, porque ése no
es el objeto de este trabajo; pero sí 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, dinámico, vivo y colectivo-
resultará un cambio radical de actitud de nues-
tros jóvenes hacia una de las obras maestras de
la Literatura Universal, cuya
lectura no podemos de nin-
gún modo soslayar, sea cual
sea el Sistema Educativo vi-
gente.

Conforme vayamos le-
yendo la obra, en clase y en
casa, durante aproximada-
mente mes y medio, los alum-
nos van a elaborar dos tipos de
trabajos. El primero -indivi-
dual- lo harán en casa y con-
sistirá en: 1) un artículo de
opinión sobre el/los episodios
que más les hayan gustado o
llamado la atención por cual-
quier motivo; 2) una noticia o
reportaje internacional, nacio-
nal o local relacionada con la
obra o con un acontecimiento
que ocurriera en la época en
que ésta fue escrita -la ayuda
del profesor de Historia de la
clase puede ser en este sentido
inestimable-; también la ima-
ginación aquí puede aportar
su ingrediente, mezclando la
ficción novelesca con los he-
chos históricos, siempre que
no se raye en lo inverosímil;
3) una entrevista con el autor o los personajes;
4) una carta al director; 5) otros, que los pro-
pios alumnos decidan. Este trabajo les ocupará
un máximo -como dijimos- de dos folios cada

uno. El segundo tipo de trabajo se hará en
grupos de tres o cuatro alumnos y habrá de
consistir en realizar pasatiempos -juegos de
letras, adivinanzas, crucigramas, salto del ca-
ballo, chistes, etc.-, necrológicas, horóscopo,
cartelera de espectáculos, anuncios publicita-
rios...; todos ellos referidos a la obra o a su épo-
ca. En este aspecto, la capacidad inventiva de
los alumnos desborda cualquier límite.

Por último, faltarán las fotografías que
pueden tomarse de los libros de Historia, Lite-
ratura, Arte..., de la biblioteca; los titulares,
que no ofrecen mayor problema, pues muchos

alumnos tienen ordenador en
su casa y los hacen sin dificul-
tad y el nombre del periódico
que se elegirá por votación de
entre unos cuantos propues-
tos en clase.

Se señala un día para la
entrega de los trabajos indivi-
duales y, concluido el plazo,
vamos a elegir un jurado, com-
puesto por tres alumnos y el
profesor, que deberán selec-
cionar los artículos no siem-
pre mejores, sino más varia-
dos o idóneos para las diferen-
tes secciones. Ni que decir
tiene que la redacción defini-
tiva de los artículos cuesta que
los alumnos hayan de repetir-
los varias veces; en ello, el
trabajo de corrector de estilo
del profesor se hace algo pesa-
do, pero los chicos suelen es-
merarse pues todos quieren
que su artículo sea selecciona-
do y, en suma, que el periódi-
co resulte bien hecho. Esta
labor se puede hacer en clase:
mientras los grupos trabajan
en los elementos colectivos, el

jurado va leyendo y seleccionando los artícu-
los, que el profesor corrige y devuelve a sus
redactores y éstos los reelaboran sobre la mar-
cha. Todo el proceso puede ocuparnos una

Después de batallar
varios años, me
pareció que una
sencilla, amena e

instructiva manera
de dinamizar su

lectura podría ser
confeccionar con ella
un periódico literario.
De este modo, susti-
tuíamos el tradicio-

nal trabajo
monográfico de clase
por uno más vivo y
cercano a nuestros
días, al tiempo que
lográbamos otro de
los objetivos por los
que nos afanamos:

que los alumnos
manejen la prensa.
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semana, o sea, cuatro clases.
Hecho esto, hemos de montar las páginas.

El profesor trae a clase los pliegos de papel que
habrán de constituir las hojas de los periódi-
cos; su coste apenas supone gasto para el
presupuesto del Centro o del propio Semina-
rio. Vamos a elegir cómo distribuir los artícu-
los en las páginas: portada, contraportada, na-
cional, internacional, editorial, opinión, agen-
da; cuántas columnas va a ocupar cada artícu-
lo y su lugar en la página -par, impar, parte
superior o inferior-; dónde van a ir colocadas
las fotografías; dónde van los anuncios, etc.
Una vez elaborado el diseño, los alumnos han
de llevarse los artículos a casa y escribirlos a
máquina u ordenador en función del tamaño y
columnas que se les hayan asignado en la
maqueta; una manera de solventar posibles
problemas es decirles que escriban los artícu-
los en columnas de ocho a diez centímetros de
ancho, que después recortaremos y ajustare-
mos convenientemente en las páginas. Con
todo, más de uno tendrá que repetirse, esto es
inevitable; pero los chicos suelen hacerlo de
buen grado, cuando ven sorprendidos los re-
sultados de su trabajo, que aparecía todo des-
lavazado y poco a poco va siendo conjuntado
en el cuerpo del periódico; hasta los más

remolones acaban «enganchados» en el traba-
jo del grupo.

Queda la última parte: tijeras y pegamento
en mano, ponemos sobre los pupitres todos los
pliegos; señalamos los márgenes y las cabece-
ras y pegamos dentro del marco todos los
recortes -titulares, fotos, artículos-. Esto lo
hacen los alumnos cuidadosamente; el profe-
sor lo único que ha de hacer es ir supervisando
cómo van quedando las diferentes páginas. El
trabajo está concluido. La fotocopiadora del
Centro -o la copistería- hará la correspondien-
te tirada de ejemplares que, si el Instituto no
puede sufragar, los propios alumnos compra-
rán encantados por el precio justo de su coste.

Espero que este artículo pueda servir de
orientación y ayuda a los muchos compañeros
que, como yo, se preocupan por hacer nuestras
clases cada vez más amenas y útiles, cual
mandaba el viejo aforismo, y si es, como en
este caso, dentro de la línea de «Prensa y
Educación», creo que estaremos colaborando
a educar a nuestros alumnos no sólo para las
aulas, sino para la vida.

Mª Lourdes Íñiguez Barrena es
profesora del IB «Macarena» de Sevilla.
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señalado Flores (1982).
Y es que enseñar cine no es fácil. Requiere

una sólida base, una preparación. Para ense-
ñar cine es preciso antes que nada conocerlo,
y a ser posible amarlo, o por lo menos admirar-
lo como un arte que, como los demás, está por
encima de las ideologías y de las estructuras
mentales preconcebidas. Sólo así la enseñanza
del cine, sea como fuere, transmitirá veracidad
y prenderá en los alumnos. Lo demás serán
juegos de artificio, esnobismo o manipula-
ción. Coll, Selva y Solá (1995) han escrito una
serie de artículos sobre cine en la revista
Cuadernos de Pedagogía. En uno de ellos, ti-
tulado «El cine en la Reforma Educativa», se
puede leer que «existe la constatación de que,
para muchos profesores, los medios de comu-
nicación audiovisual no precisan de un cono-
cimiento teórico... Este prejuicio, totalmente
infundado, está generalizado en todos los ni-
veles de la enseñanza...Y contiene otra apre-
ciación: la ausencia absoluta de preparación,
ni teórica ni didáctica respecto al tema».

Psicología, cine y educación

José Luis Gómez de BenitoJosé Luis Gómez de Benito

Nos adentramos con este artículo en la doble psicología del arte del cine: la del
creador de imágenes y la del espectador. El autor va exponiendo los distintos elementos
que crean ambas concluyendo con dos ideas de radical importancia: la capacidad de
influenciar a las personas que tiene el séptimo arte y la necesidad absoluta de que esta
afirmación no nos lleve a rechazar el cine sino todo lo contrario, a encontrar la forma
de enseñar a conocerlo y a ser precavidos ante «embrujo» desde la misma escuela.

Lamentarnos de que los niños y los jóve-
nes de hoy día se pasan las horas muertas ante
el televisor no conduce a nada. Hay que ense-
ñarles a ver cine. Sólo así se les capacitará para
contemplar las imágenes con sentido crítico.
Pero enseñar cine no es fácil. No se puede
improvisar. Hay que prepararse. En el presen-
te artículo se recogen algunas reflexiones so-
bre los procesos psicológicos implicados en la
creación del film y sobre la psicología del
espectador de cine. Se pretende con ello faci-
litar el camino que decidan andar los que
deseen enseñar cine.

El profesor que para enseñar cine a sus
alumnos se limitara, sin más, a reproducir las
iniciativas y experiencias reseñadas en las
páginas de algún libro, estaría adoptando una
actitud que sólo podría servirle si sus preten-
siones fueran mínimas: las de salir del paso o
poco más, porque la tarea de enseñar cine no
se puede improvisar. «Como todo medio di-
dáctico, el cine necesita de una preparación
previa a su utilización en el medio escolar», ha
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Efectivamente, en lo que al cine respecta,
no basta con tener afición, ni con haber visto
muchas películas. Para comprender el fondo
de lo que las imágenes cinematográficas pue-
dan llegar a decir, hace falta ser reflexivo y
crítico, evitar el peligro de ver cine de manera
pasiva. En otro artículo de la revista citada
anteriormente, titulado «La
formación del profesorado»,
las mismas autoras escriben
que, para que los espectadores
comprendan las imágenes, tie-
nen que llegar a conocer «los
mecanismos de significación
del filme. Sin esta transfor-
mación, que requiere una pre-
paración y una mínima for-
mación previa, el uso que ha-
gamos del cine en nuestra
práctica docente tendrá siem-
pre algún que otro déficit».

Desde un punto de vista
meramente técnico, el cine
consiste en la grabación, en
una cinta de celuloide, de una
serie de imágenes que después son proyecta-
das en una pantalla. Pero en una cinta de
celuloide no se puede grabar todo lo que el ojo
humano es capaz de ver; tampoco es necesario.
De ahí que un film no represente toda la rea-
lidad, sino una parte de ella. Lo cual significa
que al ser representada la realidad se transfor-
ma. El realizador entonces actúa como un
mago que determina dos cuestiones claves:
con qué porción de la realidad va a trabajar y
cómo la va a exponer a los ojos del espectador.

Su elección dependerá de su peculiar modo
de ver el mundo, de sentir las cosas y de juzgar
a sus semejantes, y sobre todo dependerá del
mensaje que quiera transmitir. Cuando el re-
sultado sea una obra bella, que dé a conocer la
naturaleza y ennoblezca al hombre, estaremos
ante un creador, ante un artista. Consideramos
primordial que algunas de sus peculiaridades
psicológicas sean conocidas por quien desee
saber algo de cine y, con mayor motivo, para
quien pretenda enseñarlo.

Psicología del creador de imágenes
El realizador, al frente de un equipo de

colaboradores, es un narrador de historias con
imágenes. Los motivos que le pueden impul-
sar a hacerlo seguramente coinciden con los
del resto de los artistas: conseguir la «au-
torrealización» de que hablaba Maslow, bus-

car el único modo de encauzar
su búsqueda de perfección en
medio de un mundo imperfec-
to y, en menor medida, sentir-
se reconocido socialmente y
ganar dinero.

A veces se vale de sus
fantasías (Fellini), de sus ob-
sesiones (Woody Allen) y re-
presiones (Buñuel), de sus
miedos (Polanski), etc. para
sublimarlo todo a través del
arte. Incluso puede valerse de
su quebrada salud, como hizo
Jean Vigo, que casi moribun-
do rodó L’Atalante, cuyos per-
sonajes despliegan torrentes
de vitalidad.

Partiendo de un punto de vista psicológi-
co, si tuviéramos que destacar las característi-
cas que más definen a un realizador destaca-
ríamos cuatro: la resonancia interior, la empatía
visual, la curiosidad y la originalidad.

Resonancia interior. El diccionario defi-
ne la resonancia como la prolongación del
sonido. Como rasgo del carácter en las perso-
nas o en los niños, Gall (1972) la describe co-
mo la mayor o menor «permanencia bajo el
choque de las impresiones». Por último, los
estudiosos de la enseñanza del arte señalan
que la resonancia es una capacidad para repro-
ducir interiormente los aspectos dinámicos
que existen en la naturaleza y en las cosas
(Asnheim, 1993). En cualquier caso, la reso-
nancia siempre se relaciona con la repercusión
que tienen en nuestra mente las emociones.

Las personas por dentro no somos una
«caja vacía», como decía Skinner, y menos los
artistas. Los artistas experimentan, como to-

Para enseñar cine es
preciso antes que

nada conocerlo, y a
ser posible amarlo, o
por lo menos admi-
rarlo como un arte

que, como los demás,
está por encima de

las ideologías y de las
estructuras mentales

preconcebidas.
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dos, vivencias que les agitan y conmueven.
Pero ellos vibran de otro modo, quizá con más
intensidad ante cosas que a los demás no nos
llaman la atención o nos pasan desapercibi-
das. El mundo íntimo del director cinemato-
gráfico, como el de cualquier artista, está
cargado de percepciones, emociones y pensa-
mientos peculiares, enaltecido todo ello de tal
manera por una sensi-
bilidad fuera de lo co-
mún, que su interior
hierve como un volcán.
Ese estado de eferves-
cencia, de inquietud
constante es la fuerza
que les impulsa a crear.
Los artistas son así y
ésa es la condición del
arte.

Empatía visual .
La empatía es un tér-
mino que procede de la
terapia. El Diccionario de Psicología de Ar-
nold, Eysenk y Meili la define como «el esfuer-
zo de reproducir en uno mismo los sentimien-
tos ajenos, a fin de comprender a la otra
persona». Resumiendo, consiste en un poner-
se en el lugar del otro . Rogers (1983) la pro-
pone no sólo como la actitud más característi-
ca del terapeuta de su corriente, sino también
como una cualidad imprescindible para el
profesor que desee que sus alumnos aprendan
más y se comporten mejor. Pero no todo el
mundo posee la cualidad empática. Manrique
(1982) señala que la empatía necesita una gran
sensibilidad, una sutilidad especial y sobre
todo el haber reorganizado congruentemente
el mundo propio experiencial.

Lo que llamamos empatía visual implica
sobre todo factores perceptivos (agudeza vi-
sual, dotes observadoras, discriminación per-
ceptual...) y factores cognitivos (capacidad de
análisis, imaginación, comparaciones, jui-
cios...).

Referida específicamente al director cine-
matográfico como artista, está formada, a nues-

tro juicio, por la suma de estas dos aptitudes:
1. Aptitud para conseguir que los actores

representen con la mayor precisión, es decir,
lo más exactamente posible y con el mínimo de
gestos, cada uno de los estados de ánimo por
los que van pasando a lo largo del rodaje. No
hay que olvidar que el cine exige de los actores
mayor minuciosidad que el teatro. Un gesto

visto después en una
pantalla no es igual que
visto en un escenario.
Elia Kazan, fundador
en 1947 del legendario
Actor’s Studio con el
que contribuyó 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
público cuando contemple las imágenes que
está creando. No se trata de estar pendiente de
satisfacer los caprichos del público, sino de
intuir que las imágenes grabadas van a tener
una determinada repercusión en los especta-
dores, les van a deslumbrar, a hacer sonreír, a
conmover o a intrigar. Todos los directores -y
diríamos que en mayor medida los nada sospe-
chosos de hacer películas vulgares- tienen
muy en cuenta al público cuando trabajan.
Podemos leer por ejemplo los testimonios de
Renoir, Ford, Bergman, etc. en la recopilación
de entrevistas que realizó Sarris (1969). El
mensaje que estos destacados directores nos
quieren transmitir es que las buenas películas,
las películas de calidad, también deben llegar
al gran público. A ese arte de conseguir que se
despierten sentimientos nobles y que incluso
los ojos de las gentes más sencillas disfruten
con unas bellas imágenes es a lo que llamamos
empatía visual. Chaplin la derrochaba a rau-
dales.

Manejar bien estas dos aptitudes es la
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prueba de un talento que sólo alcanzan los
directores mejor dotados, pues ambas consti-
tuyen pilares fundamentales de toda creación
cinematográfica.

Entendemos por curiosidad el ansia por
conocer. Los seres humanos somos curiosos
por naturaleza. Pero algunos, entre los que se
encuentran los artistas, son más curiosos que
los demás. Decía Fellini1 que «la curiosidad es
esencial para quien quiera expresarse vi-
sualmente» (Sarris, 1969: 116). A veces esa
curiosidad mueve a los realizadores a conver-
tirse en «buscadores de la verdad». Así se
desprende al menos de las palabras de Godard:
«hay cineastas que buscan la verdad, y si la
encuentran, será una verdad bella por necesi-
dad» (Sarris, 1969: 151). También suelen
rastrear esa realidad transcendiendo las apa-
riencias. Es la «verdad» con que Velázquez
sellaba sus lienzos cuando veía el alma del
papa Inocencio X o de los bufones de la Corte.
Es la «verdad» ácida con que Buñuel fustigaba
las formas de una religiosidad caduca o con
que zarandeaba los «encantos» de la burgue-
sía.

Originalidad. Los artistas son explorado-
res visuales que, incluso aunque les haya sali-
do bien la obra en la que han trabajado, nunca
se limitan a repetir 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 el
artista se sintiera llamado a abrir una ventana
nunca abierta por nadie, sabiendo que descu-
brirá detrás algo misterioso que, al mostrarlo
después, va a arrojar una luz única sobre este
ensombrecido mundo.

Es ese «aroma» distinto con que saben
impregnar sus obras los artistas lo que les
caracteriza, lo que les eleva a la inmortalidad.
En películas de suspense nadie ha sabido dar
a la cámara subjetiva un sello tan personal
como Hitchcock ni quizá nadie haya sido
capaz de mover a los actores con tanta natura-
lidad como Vigo o Renoir.

Losey afirma que la personalidad de un

realizador cinematográfico tiene que manifes-
tarse en lo que él llama la «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 razón escribió Herbert Read (1971)
que «cada obra de arte es la expresión de una
personalidad o un temperamento particular».
En eso consiste esencialmente la originalidad.

Pero si hemos hablado del director de
cine, también conviene que digamos algo del
público a quien va dirigida la película.

Psicología del espectador
El ocho de diciembre de 1895 los herma-

nos Lumière realizaron la primera sesión pú-
blica del cinematógrafo en el Salón Indo del
Gran Café de París. Los sorprendidos especta-
dores que contemplaban absortos aquel inge-
nio se llevaron un susto tremendo cuando de
repente una máquina de tren pareció salirse de
la pantalla y embestirlos. Estaban viendo el
corto La llegada de un tren a la ciudad. Años
más tarde, en 1903, Asalto y robo de un tren,
un film de Edwin S. Porter, alcanzó un enorme
éxito de público entre otras razones porque en
él salía el primer plano de un bandido dispa-
rando un revólver a la cámara. Como es de
suponer, la escena causaba verdadera conmo-
ción en el público. Pero quien verdaderamente
transformó el cine en un espectáculo de masas
fue Mèlies, que construyó unos estudios en su
finca de Montreuil donde realizó películas de
ficción como  El mago (1898) y Viaje a la Luna
(1902) entre otras.

Habían nacido los dos ingredientes psico-
lógicos que más han contribuido al éxito del
cine: la utilización a raudales de las emociones
y de la fantasía. Pronto sirvieron las dos de
rampa de lanzamiento de algunos elementos
básicos de la psicología fílmica, como son fun-
damentalmente los mecanismos de identifica-
ción y proyección, por los cuales el espectador
de una película se considera adornado con las
cualidades del protagonista o atribuye a un
personaje los defectos que él mismo lleva
consigo.
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Desde entonces todo director de cine, cuan-
do se propone realizar una película, se pregun-
ta ineludiblemente cómo ingeniárselas para
despertar en el público unos determinados
sentimientos y para introducirle en un mundo
en el que le esté permitido soñar. Pero no
olvidemos que aunque él asume la dirección
principal, hay otros que tam-
bién son responsables del film:
el productor, el guionista, el
director de fotografía, el de-
corador, etc. Por este motivo,
Monterde (1986) opina con
acierto que «el gran poder de
los responsables del film es la
capacidad de articular una
difusa e implícita demanda
social».

Educación perceptiva
Decía Cossío: «Tres cuar-

tas partes, y aún es poco de lo
que llega a saber el hombre
culto, no lo aprende en los
libros, sino viendo las cosas, quiero decir
sabiendo verlas» (Huerta y Matamala, 1994).
Saber ver las cosas, aprender a contemplarlas
no es tarea fácil. Requiere un adiestramiento.
Y más si nos encontramos con uno de los
hechos que más afectan a la infancia y juven-
tud de hoy día: la tele-adicción. El diario El
País de 7 de noviembre de 1995 recogía las
conclusiones de un reciente estudio dirigido
por la Universidad de Granada sobre «la in-
fluencia de la televisión en la infancia y ado-
lescencia en Andalucía», según el cual los
niños y adolescentes andaluces se pasan más
de tres horas diarias viendo la televisión. Es
ciertamente preocupante la enorme cantidad
de horas que los niños pasan actualmente
enfrente del aparato de televisión. Este hecho
parece contribuir a agudizar el divorcio exis-
tente entre lo que se aprende en las aulas y lo
que se vive fuera de ellas. Sobre todo porque,
en los ámbitos docentes, son muchos los que
desconfían de la incorporación al currículum
de medios como el cine y la televisión.

Algunos psicólogos de la educación (Cas-
taño, Goñi y Bacaicoa, 1995) reconocen que el
influjo de los medios audiovisuales sobre las
nuevas generaciones está preocupando a am-
plios sectores responsables de la educación
escolar y que abundan quienes encuentran
incompatible la incorporación de las imáge-

nes y los sonidos a las formas
tradicionales de enseñar.

¿Qué hacer entonces?
¿Nos limitamos a alejar a los
niños y a los jóvenes de la
pantalla? Evidentemente ésa
no es la solución.

De todos modos, diremos
que esta desconfianza no es
nueva. Ya en 1986, Pablos
publicó un libro muy docu-
mentado, Cine y enseñanza ,
en el que exponía las conclu-
siones de una investigación
suya encaminada a compro-
bar varias hipótesis relaciona-
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
al cine de enseñanza por parte de los elementos
humanos intervinientes en la educación institu-
cionalizada». Pues bien, allí confesaba iróni-
camente que «el hecho de que el cine haya sido
un medio poco integrado en el aula, sobre todo
si nos referimos al caso español, en la medida
en que como dice Cazeneuve es el medio de la
imaginación, da pie a pensar que ésta no
abunda precisamente dentro de las aulas».

Si el objetivo principal del área de Educa-
ción Artística, en Educación Primaria, es el
desarrollo de las capacidades de percepción e
interpretación, podemos entonces plantearnos
la posibilidad de educar las percepciones, so-
bre todo visual y auditiva, como una estrategia
para enseñar a ver cine, utilizando trozos de
películas adaptadas a la edad de los alumnos.
Posteriormente no resultaría difícil diseñar
ejercicios encaminados a ejercitar la memoria

Si verdaderamente
aprendemos del cine
a admirar la belleza

y a aceptar y a
respetar a los de-

más, es posible
entonces que este-
mos en condiciones

de comenzar a
enseñar cine.
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visual, la atención, el sentido crítico, el razo-
namiento, etc. Incluso, podemos recurrir, como
hacen Graviz y Pozo (1992) a enseñar -a niños,
jóvenes y adultos- «la gramática del idioma
audiovisual» mediante juegos en los que pue-
de participar también el resto de la familia. De
esta forma, ya desde que son preescolares, a la
vez que desarrollan sus capacidades, los niños
van aprendiendo cine y se van dando cuenta de
que las imágenes pueden influirnos sin que
seamos conscientes de ello.

También podemos seguir las sugerencias
que nos plantea Walsh (1994), quien, para
motivar a niños de más de doce años hacia la
lectura, y a la vez hacia el conocimiento del
lenguaje cinematográfico, aconseja seleccio-
nar películas basadas en libros, de forma que
los niños unas veces vean primero la película
para leer luego la novela, y otras a la inversa.

El cine es un medio nuevo, cuya eficacia
como instrumento de aprendizaje está aún sin
explorar. Pero ya se han puesto en marcha
algunas investigaciones. Mencionábamos an-
tes la de Pablos; otras vienen ya explicitadas en
libros como el de Krasny (1986), donde se
mencionan algunos estudios sobre las diferen-
cias entre los aprendizajes derivados de haber
visto una película, de haber escuchado una
narración o de haberla leído directamente en
un libro.

Si es cierto que la Reforma Educativa en
España ha apostado por la inclusión de la
«Educación en Medios de Comunicación» en
los diseños curriculares, también es cierto que
no conviene hacerlo por mera innovación,
sino -como dice Aguaded (1995) a propósito
de los medios audiovisuales- «para fomentar
en los alumnos de hoy los resortes necesarios,
que les permitan emplear los nuevos medios
de forma crítica y creativa». Sólo así el cine
(como arte) seguirá siendo capaz de aportar
algo importante al desarrollo y realización
personales, así como al estudio y comprensión
de la naturaleza humana, de los pueblos y de la
vida en general.

Si verdaderamente aprendemos del cine a
admirar la belleza y a aceptar y a respetar a los

demás, es posible entonces que estemos en
condiciones de comenzar a enseñar cine. No
olvidemos que, con una novela, un poema o
una película, con el arte en general «se puede
mejorar el mundo», como acaba de decir Kazan
durante el homenaje que le ha tributado el 46º
Festival de Cine de Berlín (Comas, 1996).

José Luis Gómez de Benito es profesor
del Departamento de Psicología

de la Universidad de Huelva.

Notas
1 Las afirmaciones de directores de cine utilizadas en este
artículo se han obtenido del libro  Entrevistas con directores
de cine que Andrew Sarris (1969) publicó en la editorial
Novelas y Cuentos de Madrid.
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cual se articulan las unidades de la Lengua,
por lo que no se definen aisladamente, sino en
relación con la estructura de la que forman
parte; pero indudablemente sus aportaciones
más interesantes se refieren a la descripción de
la Lengua en uso de una comunidad y el má-
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
psicosociales a los que excluye por extralin-
güísticos), y en alguna manera, también ha
descuidado la capacidad explicativa de la len-
gua.

El Generativismo (Transformacionalismo)
aunque integra todos los elementos del discur-
so: Sintaxis, Semántica, Fonología y Fonética,
y se preocupa por los mecanismos de la adqui-
sición del lenguaje, sin embargo difícilmente
se puede aplicar en su totalidad a una Didác-
tica de la Lengua por sus cambios tan frecuen-
tes y rápidos y por la progresiva complicación
de su aparato formal cada vez más abstracto:

Programación curricular de la enseñanza de la Lengua

El descubrimiento del sustantivo a
través de la prensa

Luis MiravallesLuis Miravalles

La aparición de muy diversas teorías lingüísticas durante los últimos años ha dado
lugar no sólo a terminologías excesivamente dispares, sino también a una excesiva com-
plejidad que dificulta enormemente tanto la enseñanza como el aprendizaje de la lengua.
El autor, sin embargo, analiza y destaca los principios básicos permanentes y propone
un sistema de aprendizaje gramatical a través de un artículo de prensa.

1. Teorías lingüísticas: cambios, lagunas y
aportaciones

La Gramática se integra en el marco de la
Lengua, formando un todo global con otros
aspectos lingüísticos y didácticos. En los cam-
bios sucesivos que se han dado en los últimos
veinte años en relación con las teorías lin-
güísticas, hemos de constatar primeramente la
condena de ciertos supuestos de la gramática
tradicional y la irrupción de diversas teorías
gramaticales que a veces son muy dispares en-
tre sí.

Se cuestionó la Gramática Tradicional
principalmente por imprecisa, normativa en
exceso, así como por su rechazo de la lengua
oral, pero sobre todo por su escasa capacidad
explicativa de los fenómenos lingüísticos, y
además porque a la hora de presentar definicio-
nes mezclaba criterios formales y funcionales.

La Gramática Estructural en sus distintas
vertientes (Funcionalismo, Glosemática y
Distribucionalismo), aportó esencialmente el
estudio de la Lengua como sistema dentro del
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las reglas de transformación, reescritura y
subcategorización léxica, etc., son excesiva-
mente complejas.

En definitiva, estos cambios ponen de
manifiesto que, si la Gramática Tradicional
ofrecía muchas lagunas, las
teorías lingüísticas más ac-
tuales adolecen de excesiva
disparidad de puntos de vista
y de excesiva complejidad.
Cierto es que no se puede hoy
plantear una Didáctica de la
Gramática sin tener en cuenta
los avances que las últimas
teorías han aportado, pero pen-
samos con L. Carreter que ha
de prevalecer un enfoque
ecléctico que combine los pun-
tos de vista tradicional y fun-
cional, sobre todo los mayori-
tariamente aceptados.

Algunos principios subya-
centes teóricos y básicos de
consenso general

Entre las aportaciones de
la Lingüística Teórica, que son
ya de consenso general por
encima de escuelas y corrien-
tes, queremos destacar algunas de ellas por su
fundamental importancia didáctica:

a) El lenguaje es comunicación. Ésta es
la función primaria del lenguaje: comunicar
algo a alguien. El lenguaje se adquiere y se de-
sarrolla por una necesidad vital de comunica-
ción, mediante el uso. En su implicación didác-
tica, la Lengua será vista y transmitida esen-
cialmente como comunicación social e inter-
personal, proceso global en el que intervienen
lenguajes, verbales y no verbales.

b) La Lengua forma un sistema. La Len-
gua es un sistema cuyos componentes son
solidarios entre sí y se analizan por la función
que cumplen en el conjunto. Los elementos
cumplen fines comunicativos sociales.

c) Función gramatical. Función grama-
tical es el papel que realiza cada elemento en
la estructura oracional y textual. Es la relación
de los elementos lingüísticos en el sistema.

d) Niveles y unidades de
análisis: texto, párrafo (o pa-
rágrafo), oración (enunciado),
frase (sintagma), monema,
morfema (lexema-plerema) y
fonema.

La lengua es una estruc-
tura donde las unidades de un
nivel «A» están compuestas
de unidades más pequeñas
constituyendo un nivel infe-
rior «B» y así sucesivamente.

Los diversos niveles de
análisis de mayor a menor son
los que se corresponden con
los indicados. El paso de un
nivel a otro supone descom-
poner cada nivel en sus cons-
tituyentes. Pedagógicamente,
el análisis suele arrancar de la
oración como unidad mínima
de comunicación, pero ello es
artificial ya que no hablamos
con oraciones sueltas (incluso

una palabra aislada; por ejemplo, una interjec-
ción constituye una oración porque tiene sen-
tido completo).

Estos puntos y algunos más integran la
teoría básica de cualquier curso de Gramática,
pero no son un programa para el alumno -el
cual debe ir descubriéndolos y asimilándolos-
sino una base teórica imprescindible para el
profesor.

2. Descubrimiento del sustantivo a través de
la prensa
2.1. Nuevas consideraciones didácticas: la
motivación del interés

El defecto metodológico esencial en el
cual seguimos inmersos es el que pretende que
el alumno aprenda una terminología -la que
sea- sin preocuparse por el descubrimiento de

  Motivar los ejerci-
cios de reflexión

gramatical partien-
do de temas y conte-

nidos del interés y
experiencia del alum-
no (campos priorita-

rios de interés),
reflexión que resulta-

rá sin duda mucho
más útil, ya que en
principio el objetivo
esencial que se persi-
gue es el de elevar el
nivel de competencia

lingüística.
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la estructura a través del uso que hace del
lenguaje en su medio correspondiente; es de-
cir, se presta mucha más atención a la ense-
ñanza de un tipo de metalenguaje determinado
que al uso social y funcional real.

El reconocimiento y valoración de los
diferentes usos no excluye la aceptación de
una norma, que debe distinguir claramente
entre la norma de la lengua escrita y la norma
de la lengua oral. Se saldría de la norma tanto
que el hijo se expresara en su casa en estos
términos: «¡Progenitor, apropíncuame un vaso
de cristalina agua!», como que un conferen-
ciante tomara del lenguaje descuidado de la
calle, para iniciar su docta conferencia, la
siguiente expresión: «¡Pasa, tíos!...» (esto es
en definitiva una cuestión de registros idio-
máticos y de usos funcionales de la Lengua).
Una primera conclusión es la de motivar los
ejercicios de reflexión gramatical partiendo de
temas y contenidos del interés y experiencia
del alumno -campos prioritarios de interés-,
reflexión que resultará sin duda mucho más
útil, ya que en principio el objetivo esencial
que se persigue es el de elevar el nivel de
competencia lingüística (expresión y com-
prensión en todas sus situaciones).

Toda programación curricular en Lengua
tendrá que ser coherente con todos los plantea-
mientos anteriores y se habrán de seleccionar
los contenidos más significativos en cada
momento, planteando las actividades de acuer-
do con el proceso de aprendizaje y las necesi-
dades e intereses reales de los alumnos, tenien-
do muy en cuenta su evolución cognoscitiva
(Piaget, Vigostki, Luria, Dale...) y el grado de
experiencias personales y las posibilidades de
interrelación 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 se hará a través de las orientaciones del

profesor, procedimiento que se irá ampliando
en la medida del progreso realizado (por ejem-
plo, primero se descubre que el sustantivo es la
palabra más importante en el sujeto de una
oración concreta, después se verifica si esto
sucede en otras oraciones, para llegar más
tarde a la generalización).

Finalmente queremos hacer hincapié en
que la Didáctica de la Gramática se integra en
el marco de la Didáctica de la Lengua, forman-
do un todo global con otros muchos aspectos
importantísimos que ya no se pueden excluir
de la enseñanza: expresión oral, escrita, ini-
ciación a la lectura expresiva, enriquecimien-
to del léxico, etc.

El objetivo que debe presidir el contenido
gramatical y las actividades que se programan
en un diseño curricular de Lengua, es el de
favorecer en el alumno el dominio de todos los
recursos de su lengua para comprender y co-
municarse mejor.

2.3. Aplicación en el aula: el sustantivo
Tomando como base una noticia referida

a un hecho social o a una situación relacionada
directamente con las necesidades e intereses
de los alumnos, se propone una serie muy
amplia de ejercicios, todos ellos encaminados
a reflexionar sobre el sustantivo, pero al mis-
mo tiempo esta reflexión servirá al alumno pa-
ra conocer mejor el mundo y poder expresar
posteriormente sus personales opiniones. En
esta ocasión se trata de el artículo de Eco: «Los
terrores del siglo».

Un buen método será escribir una oración
del artículo en el encerado y luego hacer que
los alumnos concentren su atención, no sobre
la expresión, sino sobre el pensamiento expre-
sado.

Antes de llegar a alcanzar el significado
de una oración, como expresión de un pensa-
miento particular, deben los alumnos penetrar
en el pensamiento mismo. Tenemos que lle-
varles desde la expresión al contenido mental,
y otra vez desde el contenido mental a la
expresión, antes de que puedan analizar una
oración.
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frigobar hasta los topes con
los preciados productos.
Abría los cajones y veía que
todo el material que había
escondido el día antes seguía
allí. Telefoneé a conserjería y
pedí que avisaran al personal
de mi piso que si se encon-
traban con el frigorífico vacío
no era porque hubiese con-
sumido todo, sino porque
tenía un salmón. Me con-
testaron que había que
proporcionarle esa infor-
mación al ordenador central,
además de que la mayoría del
personal no hablaba inglés y
no podía recibir órdenes de
viva voz, sólo instrucciones
en Basic.
Abrí otros dos cajones y volví
a trasladar el contenido del
frigobar, en el que después
metí mi salmón. Al día
siguiente, a las cuatro, el
salmón estaba sobre la mesa,
y ya despedía un sospechoso
olor.
El frigorífico estaba repleto
de botellas y botellines, y los
cuatro cajones recordaban la
caja fuerte de un “ spekeasy”
durante el prohibicionismo.
Llamé a conserjería y me
dijeron que había habido otro
incidente con el ordenador.
Llamé al timbre y traté de
explicarle mi caso a un tipo
que llevaba el pelo recogido
en un moño en la nuca, pero

sólo hablaba un dialecto
que, como me explicó
después un colega antro-
pólogo, ya se utilizaba en
Kefiristán cuando Alejan-
dro el Grande se lió con
Rossana.
A la mañana siguiente bajé
a firmar la cuenta. Era
astronómica. Resultaba que
yo había consumido en dos
día algunos hectolitros de
Veuve Clicqot, diez litros
de distintos whiskies, in-
cluidos algunos maltas
rarísimos, ocho litros de
Perrier y Evian, más algunas
botellas de San Pellegrino,
tantos zumos de frutas como
los que harían falta para
mantener vivos a todos los
niños asistidos por la Unicef,
tantas almendras, nueces y
avellanas como para hacer
vomitar a un encargado de
la autopsia de los personajes
de “ La gran bouffe”. Intenté
explicarlo, pero el em-
pleado, sonriendo con los
dientes ennegrecidos por el
betel, me aseguró que eso
era lo que indicaba el orde-
nador. Pedí un abogado y
me trajeron un mango.
Mi editor ahora está furioso
y me toma por un apro-
vechado. El salmón está
incomestible. Mis hijos me
han dicho que debería beber
menos.

dos horas. No se podía saber
que habitación estaba libre y
cual ocupada. Había que
esperar.
Al anochecer el ordenador
había sido ya reparado y con-
seguí entrar en mi habitación.
Preocupado por el salmón, lo
saqué de la maleta y busqué
el frigobar. Normalmente los
frigobar de los hoteles
corrientes contienen dos bo-
tellines de cerveza, otros dos
de agua mineral, varios bo-
tellines de licor, algún zumo
de frutas y dos bolsitas de
avellanas.
El de mi hotel, enorme,
contenía cincuenta botellines
entre whisky, ginebra,
Drambuie, Curvoisier Gran
Marnier y calvados, ocho
botellines de Perrier, dos de
Vitelloise y dos de Evian, tres
botellas medianas de cham-
paña, varias latas de Stout,
Pale Ale, cervezas holandesas
y alemanas, vino blanco
italiano y francés, avellanas,
almendras, chocolatinas y
Alka Seltzer. No cabía mi
salmón.
Abrí dos cajones y metí todo
lo que había dentro del fri-
gobar, después puse el salmón
al fresco y me olvidé del asun-
to. Cuando volví al día
siguiente a las cuatro el sal-
món estaba sobre la mesa y
habían vuelto a llenar el

Leyendo los periódicos me
parece que son dos los pro-
blemas que acechan en estos
tiempos: la invasión de los
ordenadores y el preo-
cupante avance del Tercer
Mundo. Es cierto, y yo lo
sé.
Mi viaje de hace unos días
era breve: una jornada en
Estocolmo y tres en Lon-
dres. En Estocolmo tuve
tiempo para comprar un
salmón ahumado enorme, a
precio tirado. Estaba en-
vuelto cuidadosamente,
pero me advirtieron que si
me iba de viaje era mejor
que lo mantuviese frío. Se
dice pronto.
Por suerte, en Londres, mi
editor me había reservado
habitación en un hotel de
lujo, con frigobar incluido.
Cuando llegué al hotel tuve
la impresión de hallarme en
una Embajada de Pekín du-
rante la rebelión de los
boxers.
Familias acampadas en el
atrio, viajeros envueltos en
mantas durmiendo sobre sus
maletas..., me informo por
los empleados, todos hin-
dúes y algún malayo. Me
dicen que justo el día antes
ese gran hotel había insta-
lado un sistema compu-
terizado que, por defectos
de rodaje, llevaba averiado

UMBERTO ECO

Los terrores del siglo

La invasión de mano de obra barata procedente de los países subdesarrollados y el vertiginoso
desarrollo de nuevas tecnologías, sobre todo de la informática, son los dos problemas más re-
levantes de nuestro tiempo, asegura el articulista, quien relata en estas líneas una serie de
experiencias personales que confirman la veracidad de tal aseveración.

Extraído de «Diario 16» (25-II-86)
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Después se hará reflexión sobre la infor-
mación o parte informativa que se nos da en la
oración y a quién se refiere esa información, o
sea el sujeto, que puede ser una simple palabra
o un grupo de palabras. La palabra esencial es
siempre un sustantivo o si no lo es, es una pala-
bra que ejerce la misma función. Ahora ya
podrán ir buscando más oraciones (por grupos
de trabajo) señalando los sustantivos que figu-
ren como sujetos del verbo de otras oraciones
del artículo de prensa.
2.4. Otros posibles ejercicios:

• Cambiar el orden: mezclar las palabras,
desordenarlas, inventando oraciones nuevas
que expresen nuestra opinión.

• Suprimir: quitar el sujeto y comprobar la
necesidad o no de su función.

• 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 la perso-
na del verbo y señalar cómo ha de cambiar o no
el sujeto.

• Búsqueda: subrayar términos extranje-
ros, cultismos, neologismos, coloquialismos.
Subrayar siglas y abreviaturas. Partiendo de
sustantivos, construir campos semánticos.

Parte de estos mismos ejercicios se pueden
realizar cortando las palabras del titular y
mezclándolas, al azar, tratando de construir
nuevos titulares con lógica, otros sin lógica
pero con estructura sintáctica válida, viendo la
necesidad de ampliar o no el sustantivo, etc.

Luis Miravalles es catedrático de Lengua
y Literatura en un Instituto de Valladolid.

Referencias
ALARCOS LLORACH, E. (1978): Estudios de gramática
funcional del Español. Madrid, Gredos.
ALARCOS LLORACH, E. (1995): Gramática de la Lengua
Española. Madrid, Espasa-Calpe.
ÁLVAREZ MÉNDEZ, E. (1987): Didáctica de la lengua
materna. Un enfoque desde la Lingüística. Madrid, Akal.
BRACKENBURY, L. (sin fecha): La enseñanza de la
Gramática. Madrid, La Lectura.
CASTRO, A. (1959): La enseñanza del Español en España.
Madrid, Librería General Victoriano Suárez.
COSERIU, E. (1983):  La enseñanza del idioma nacional.
Madrid, Coloquios internacionales de la Universidad,
FERNÁNDEZ RAMÍREZ, S. (1941): La enseñanza de la
Gramática y de la Literatura. Madrid, Espasa-Calpe.
GONZÁLEZ NIETO, L. (1978): La enseñanza de la Gra-
mática.  Madrid, Anaya.
HERNÁNDEZ ALONSO, C. (1984):Gramática funcio-
nal del Español. Madrid, Gredos.
MAÍLLO, A. (1960): Introducción a la didáctica del idio-
ma. Madrid, Centro de Documentación y Orientación Di-
dáctica de Enseñanza Primaria.
MARTINET, A. (1978): Estudios de sintaxis funcional.
Madrid, Gredos.
MIRAVALLES, L. (1967): «El análisis estructural en la
EM», en Revista EM, 183-84.
NARBONA, A. (1978): «Hacia una gramática histórico-
funcional», en  Alfinge, 3 . Revista Filología. Córdoba, Uni-
versidad.
NARBONA, A. (1977): «Sintaxis y enseñanza», en Vida
Escolar, 187-188.  Madrid, MEC.
RODARI, G. (1979): Gramática de la fantasía.
ROJO, G. (1978): Cláusulas y oraciones. Santiago de
Compostela, Universidad.
SECO, M. (1989):  Gramática esencial del Español. Ma-
drid, Aguilar.
TITONE, R. (1976):  Psicolingüística aplicada.  Barcelona,
Kapelusz.



140

Reflexiones

Reflexiones

una serie de «símbolos» con determinaciones
comunes; y por otra, es necesario utilizar ope-
raciones mentales, sin olvidar por supuesto el
carácter intencional que existe en cada comu-
nicación. En el proceso comunicativo, se apues-
ta por un juicio valorativo sobre situaciones o
personas, ajenas o propias a uno mismo, que-
dando implicados aspectos de carácter percep-
tivo, simbólico y relacionales. En realidad
falta una definición unánime sobre comunica-
ción, dada la diversidad existente en lo que
respecta a naturaleza, alcance y funcionalidad.
Las divisiones más usuales han sido las deno-
minadas sintaxis, semántica y pragmática. En
su análisis han intervenido matemáticos, psi-
cólogos sociales, antropólogos y lingüistas,
principalmente. Cada uno de ellos ha profun-
dizado en algunas de las instancias que pro-
mueve la comunicación, dependiendo de cuál
fuera, la definición y las funciones variaban.
Algunos autores como Stewart (1988: 113)
han hecho hincapié en los aspectos de elici-
tación del significado, lo que necesariamente

Hacia una perspectiva comunicativa
de los procesos educativos

María José Bueno MonrealMaría José Bueno Monreal

La autora analiza cuidadosamente los distintos elementos de la comunicación, así
como sus diferentes tipos con el objeto de remarcar la importancia que tiene este concep-
to en el ámbito docente. De entre todos los tipos, destaca la comunicación instrumental
o de masas, propia de los medios de comunicación y que es responsable de la incor-
poración del medio social a la escuela. Igualmente, se plantea la docencia más
innovadora como una nueva forma de comunicación.

En general, los procesos educativos siem-
pre han estado conexionados con los procesos
comunicacionales. Es más, sin comunicación
no hay educación posible, pudiéndose enten-
der toda acción educativa como un proceso de
comunicación. No podemos olvidar que la
enseñanza-aprendizaje se desarrolla básica-
mente a través de un importante proceso de
transmisión y de comprensión de la informa-
ción o mensaje. La gran aportación de la teoría
de la comunicación a la educación va a consis-
tir en explicar los distintos elementos como el
efecto, los tipos, las modalidades o el propio
lenguaje utilizado que interviene. A través del
desarrollo de estos elementos se hace posible
ofrecer una nueva dimensión y perspectiva de
los procesos educativos.

1. Las distintas modalidades de comunica-
ción en los procesos escolares

La comunicación es un proceso que con-
lleva fenómenos de dos mundos, es decir, uno
mental y otro físico. Se requiere, por una parte,

Comunicar 7, 1996
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llevará a un énfasis en los mecanismos de
interpretación, así como a asociación de ideas,
y por consiguiente, a las consabidas pautas de
pensamiento.

La comunicación acoge distintos procesos
como son los de identificación, elaboración de
ideas, perceptivos, memoria
e información, mecanismos
de toma de decisiones, valo-
raciones, evaluaciones y si-
tuaciones relacionales; sin ol-
vidar toda la cadena que da
forma al llamado sistema
comunicacional, que a su vez
da lugar a lo que denomina-
mos «comunidad» o «institu-
ción». Existen diversos tipos
de comunicación. Una clasi-
ficación de ésta sería la si-
guiente:

1. La autocomunicación.
Es la comunicación intra-
personal, es decir, una persona consigo mis-
ma.

2. La heterocomunicación. Es la que se
desprende o acoge a más de dos partes. Dentro
de ésta se distingue:

2.1 Comunicación interpersonal. Es la
relación bilateral entre emisor-receptor que
promueve y permite un cambio -un intercam-
bio entre ellos- y donde a su vez es posible un
intercambio de papeles.

2.2 Comunicación instrumental o de ma-
sas. La comunicación, en este caso, se da a
través de un medio de masas (periódicos, cine,
radio, televisión, literatura, publicidad, disco,
vídeo, cintas magnetofónicas, equipos multi-
media, correo electrónico...).

Según cómo analicemos el último tipo de
comunicación mencionada -comunicación ins-
trumental-, la comunicación podrá ser consi-
derada unilateral y sin intercambio de papeles;
es decir, el receptor es siempre el receptor y el
emisor es siempre el emisor, o bien podemos
considerar que existe una «reacción», la cual
se da a través de cartas de lectores o de oyentes,
encuestas o de análisis de programas. Es decir,

la comunicación varía en cuanto a forma, pero
existe una comunicación que bien podríamos
denominar bidireccional, aunque el mensaje o
contenido de la información se transmita
unilateralmente, al incorporar una «reacción»
al proceso de la comunicación. Va a ser preci-

samente este mecanismo reac-
tivo o crítico, el que deberá ser
desarrollado desde institucio-
nes como la escuela.

Por supuesto, no se puede
dejar de mencionar que la ver-
dadera educación deberá
elicitar procesos de comunica-
ción bilaterales entre las per-
sonas implicadas en el proce-
so. A ello se añadirá que en
realidad, es posible e impres-
cindible desarrollar en la es-
cuela cualquiera de los tipos
de comunicación menciona-
dos. La autocomunicación pro-

porcionará procesos reflexivos en la persona
así como de pensamiento, los cuales se refleja-
rán en conductas posteriores, de ahí la impor-
tancia de su desarrollo. La heterocomunicación
prepara al alumno hacia los aspectos más
relacionales de éste. Así, no solamente se esta-
blecerá una comunicación interpersonal pro-
fesor-alumno, sino que será del todo relevante
establecer cauces de expansión para todo tipo
de comunicación.

A través de la comunicación instrumen-
tal, el alumno se relacionará con el medio
donde se inserta, permitiendo la relación con-
texto-alumno. Los medios de comunicación
de masas y las innovadoras tecnologías de la
información y de la comunicación constituyen
el enlace que permite, entre otras cosas, la
incorporación del contexto social a la escuela.
De esta forma estos medios son más que meros
soportes físicos de comunicación, constitu-
yéndose en auténticos instrumentos de infor-
mación, cultura y pensamiento.

Las relaciones comunicacionales y for-
mativas que se pueden desarrollar en el centro
escolar o escuela, con las consecuencias que se

La autocomuni-
cación proporciona-
rá procesos reflexi-
vos en la persona,
así como de pensa-
miento, los cuales se

reflejarán en con-
ductas posteriores.
De ahí la importan-
cia de su desarrollo.
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percepciones presentes que influyen en el
emisor y que motivan a éste en el proceso de la
comunicación. La función del transmisor es la
de codificar, es decir, transformar la informa-
ción en una configuración de signos. Puede ser
el mecanismo del habla o de la escritura. El
canal es el medio a través del cual se envía el
mensaje. El receptor invierte la acción del
transmisor, decodificando de esta forma el
mensaje. Puede ser el oído o los ojos del
receptor. El destino hace referencia al recep-
tor, pero en un momento posterior al anterior,
justo en el punto en que se asimila el mensaje
decodificado.

En estos esquemas clásicos de la comuni-
cación, el error -cuya fuente se llama ruido-
puede provenir por codificación o decodifi-
cación y por filtración del error al circular la
señal por el canal. Cuando existen altas posi-
bilidades de producirse un error, se dice enton-
ces que el nivel de ruidos es alto. Si los errores
fueran muy improbables, el nivel sería bajo.

En general, el modelo del proceso de
comunicación puede ser resumido bajo el es-
quema fuente-mensaje-canal-receptor. Si lo
trasladamos a los procesos de enseñanza-apren-
dizaje de corte más clásico y tradicional, la
fuente y el receptor se corresponden respecti-
vamente con profesor y alumno. El mensaje a
transmitir sería el contenido, y por último, el
canal sería el método. El profesor diseña y
selecciona los contenidos -el mensaje-, los
cuales deberán de ser claros y concisos para
que puedan llegar al receptor -alumno-. En
función del contenido y de los objetivos deter-
minados por la fuente o profesor, seleccionará
el canal más adecuado, es decir, el método.

En cambio, bajo corrientes educativas más
innovadoras, como la teoría crítica, la fuente
no será únicamente el profesor, sino que el
alumno deberá constituirse en fuente o emisor
para que realmente el aprendizaje pueda lo-
grar sus objetivos. El alumno se convierte, en
este esquema, en importante epicentro, al ser
una de las fuentes que determinan el currículo
en la escuela. En función del alumno, y en
función del medio donde éste se inserte, los

siguen de éstas, serían:

• Alumno-alumno ✒ relación social y proceso de
enseñanza-aprendizaje
• Alumno consigo mismo ✒ pensamiento y re-
flexión
• Alumno-profesor ✒ proceso de enseñanza-apren-
dizaje
• Grupo-profesor  ✒ proceso de enseñanza-apren-
dizaje
• Medio de comunicación-profesor ✒ diseño del
currículo
• Medio de comunicación-alumno  ✒ aprendizaje y
contacto con el mundo externo
• Alumno-escuela ✒ procesos relacionales y for-
mativos
• Profesor-profesor  ✒ diseño del currículo
• Grupo de alumnos-escuela  ✒ procesos relacio-
nales y formativos

2. Esquemas de comunicación en conexión
con los procesos de enseñanza-aprendizaje

Uno de los esquemas más clásicos sobre
comunicación es el que aporta Berlo (1988:
55). Según dicho esquema, se distinguen bási-
camente cuatro elementos: fuente o emisor,
mensaje, canal, receptor. La fuente o emisor
puede ser un individuo, un grupo o un organis-
mo difuso, como una cadena de televisión. No
es un requisito el que el emisor se parezca
físicamente al receptor. El emisor posee una
retroalimentación o feed-back con el fin de
regular o corregir al sistema. El canal es como
un conducto, un soporte de carácter material.
El mensaje sería como el resultado del emisor,
en el que cabría distinguir el tratamiento que
se hace de éste, así como la estructura utiliza-
da, el código, los elementos y por supuesto, el
contenido. El receptor es el último elemento
en este esquema. En él confluyen aspectos
como las habilidades para la comunicación,
las actitudes, los conocimientos previos, el
sistema social y la cultura.

Según Miller (1969: 20), los elementos de
un sistema de comunicación ideal serían la
fuente, el transmisor, el canal, el receptor y el
destino. En la fuente se destaca toda la expe-
riencia pasada, así como las necesidades y
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contenidos y los métodos variarán. Desde esta
perspectiva comunicativa, se contempla la voz
y el mensaje emitido por todas las personas
implicadas en el proceso educativo, siendo
considerados todos ellos de forma individual,
a la vez que colectivamente. La comunicación
se desarrolla bajo la forma de auténtico diálo-
go, la cual rompe las fórmulas tradicionales
unidireccionales. Las vías de
este discurso rompen toda
monotonía para guiarse bajo
líneas creativas de comunica-
ción que automáticamente se
traducen en líneas de acción.
Ahora el aprendizaje cabe ser
entendido como un proceso de
interacción comunicativa y el
papel del educador queda defi-
nido como el de facilitador del
diálogo. Se entiende pues el
aprendizaje como un proceso
comunicativo a través del cual
los sujetos elaboran sus pro-
pios significados y construyen
colectivamente la realidad
(Ayuste, 1994: 41). De ahí pues
que los procesos de enseñan-
za-aprendizaje puedan y de-
ban ser entendidos como es-
quemas de comunicación, apli-
cándose todo lo relativo de es-
tos últimos a los educativos.

3. Los planteamientos estra-
tégicos de los contenidos o
mensajes

Uno de los aspectos estudiados ha sido el
tema del efecto de la comunicación, en lo que
se refiere al contenido y a la forma como es
presentada. Se han analizado distintas estrate-
gias: si se presentaba un solo lado de la cues-
tión o ambos; si se recurría a amenazas; si se
incluían conclusiones; repeticiones; canaliza-
ción de actitudes; así como el orden, el énfasis
y la organización del contenido de la comuni-
cación. López Quintas (1985: 151) presenta
los siguientes planteamientos estratégicos del

contenido de la comunicación:
• Planteamiento con respuesta predeter-

minada. La forma en que es formulada una
cuestión determina a menudo el tipo de res-
puesta debido a las resonancias que promueve.
De esta forma se dan una serie de esquemas
que existen detrás del contenido que llevan a la
aceptación de uno de los polos, con exclusión

del otro. El autor propone los
siguientes esquemas: apertu-
ra-oclusión; amplitud-angos-
tura; libertad-opresión; libe-
ralidad-tiranía; tolerancia-
represión; independencia-su-
misión; autonomía-hetero-
nomía.

• Planteamiento unilate-
ral. Se ofrece una única ver-
tiente de la realidad analiza-
da, con exclusión de otras.

• Planteamiento no mati-
zado. Conlleva interpretacio-
nes parciales de la realidad.

• Planteamiento dilemá-
tico. La presentación es por
dilemas, sin dar la posibili-
dad de dar más 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 de desacreditar
ideologías, personas o insti-
tuciones.

• Deslizamiento del dis-
curso :

- Deslizamiento de lo individual a lo uni-
versal. Se da cuando universalizamos a unas
pocas individualidades, provocando una ver-
sión falsa y no válida.

- Deslizamiento de sentido. Ante concep-
tos próximos semánticamente se puede produ-
cir por deslizamiento una «contaminación» de
aquellos significados próximos entre sí.

• Valoración por contraste. La valoración
procede por el enfrentamiento con un término

Los medios de comu-
nicación de masas y

las innovadoras
tecnologías de la

información y de la
comunicación consti-
tuyen el enlace que

permite la incorpora-
ción del contexto

social a la escuela. De
esta forma estos

medios son más que
meros soportes

físicos de comunica-
ción, constituyéndose
en auténticos instru-
mentos de informa-

ción, cultura y
pensamiento.
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de contraposición, este último con carácter
negativo.

No podríamos dejar de tener en cuenta
cómo el propio medio de comunicación influ-
ye, ya que posee unas caracte-
rísticas propias que le confie-
ren facultades únicas como
instrumento de persuasión.
Respecto a los medios que se
valen de la letra impresa, és-
tos ofrecen una serie de venta-
jas; ventajas que por otra par-
te, todo docente deberá tener
presente a la hora de la selec-
ción de medios y métodos.
Éstas son las siguientes:

• Permite al lector contro-
lar la velocidad, la dirección y
la repetición. Se adapta al rit-
mo de aprendizaje de cada alumno.

• Ofrece la posibilidad al autor de desarro-
llar el tema como él quiera, en cuanto a exten-
sión. Permite formas creativas y más libres en
el aprendizaje.

• Puede llegar a grandes masas o bien a
públicos reducidos y especializados. Se puede
utilizar con el grupo grande de clase o bien en
formas de enseñanza individualizada.

• Permite entablar claras relaciones con la
cultura. Amplía los contenidos a transmitir,
poniéndonos en contacto con nuevas formas
culturales.

• Existe una participación más activa y
creadora por parte del lector.

• Al existir una participación creadora por
parte del receptor, se da mayor posibilidad a
las reacciones críticas, lo que obstaculiza en
mayor grado la persuasión del medio como tal.
Permite entonces, el desarrollo de la capaci-
dad crítica del alumno, lo que revertirá en una
educación más autónoma e independiente.

Según Casasús (1985: 138), un medio es-
crito será más eficaz si logra esta fórmula:
E=P+C, donde E=Eficacia; P=Presentación; y
C=Contenido.

El interés que se tenga ante un medio de
comunicación es básico para determinar el

efecto de la comunicación, pues ello unido a la
forma, es decir, presentación del «interés»,
nos llevará a establecer su eficacia. La mayoría
de los autores concluyen en que se hace difícil

establecer criterios de influen-
cia o de persuasión certeros,
ya que se han dado casos de
comunicaciones de carácter
persuasivo que han logrado
un gran éxito en un medio
dado y ninguna aceptación en
otro. Quizás no debiéramos
buscar un cambio brusco de
actitudes y conductas como
efecto, sino que si partimos de
que la comunicación realiza
la acción de introducir con-
ceptos, impresiones o simple-
mente creencias sobre la reali-

dad, ello conllevaría un proceso continuo de
influencias, sin abruptos efectos, teniendo pre-
sente una triple dirección, es decir, individual,
grupal, o bien colectiva, con efectos distintos
en cada caso. Otra dimensión es la que apoya
que la influencia se atribuye en la medida en
que refuerza creencias, opiniones y conductas
preexistentes.

El último aspecto a considerar es el refe-
rido al lenguaje, el cual puede ser considerado
como el canal natural de toda comunicación
lingüística (Aranguren, 1986: 99). El lengua-
je influye en el modelamiento del proceso
cognoscitivo y valorativo en el hombre. Es un
poderoso medio de comunicación de ideas y
sentimientos, sirviendo para fundar relacio-
nes con los demás; es pues un medio de socia-
lización. El lenguaje se emplea en la comuni-
cación como un recurso mnemónico que se
utiliza para la representación física de ideas,
junto con las relaciones que se establecen entre
éstas. Se suele desarrollar en una situación
social con el fin de difundir información den-
tro de un grupo dado. Permite al individuo
compartir la experiencia de otro/s, y se consti-
tuye en una poderosa arma que incita hacia
una acción determinada de los grupos implica-
dos. La capacidad que aporta el lenguaje per-

A través de la comu-
nicación instrumen-

tal, el alumno se
relacionará con el

medio donde se
inserta, permitiendo
la relación contexto-

alumno.
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mite establecer no sólo una relación
interpersonal, sino también intrapersonal, es
decir, la persona consigo misma. Esto ayuda al
hombre a plantear y resolver problemas, favo-
reciendo una orientación personal respecto de
sí mismo y de sus propios problemas.

María José Bueno Monreal es profesora
en el Departamento de Didáctica de la

Universidad de Valladolid.
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equipo, capacitan al profesor para adaptar su
quehacer docente a los avances del conoci-
miento científico, técnico y pedagógico y garan-
tizan una actuación rigurosa, sistemática y
coherente tanto en el centro educativo como en
la propia aula.

Para ello debemos de partir de una forma-
ción en la que sea el propio profesor quien de
una forma reflexiva, crítica y con un carácter
puramente investigador desarrolle por un lado
aprendizajes significativos y por otro llegue a
conseguir de los alumnos trabajos en equipos
para que sea él mismo quien evalúe su propia
acción educativa modificando, si procede, su
intervención en el aula y su propia actitud
hacia la enseñanza. Para Villar Angulo (1990:
47), «formar profesores es un proceso de retro-
acción continuo por medio del cual un sujeto
aprende a enseñar». Es aquí donde el docente
adquiere un papel esencial en tanto debe saber
interrelacionar los modelos y principios que se
extraen de las investigaciones teóricas con las

El lenguaje audiovisual y la formación
del profesorado

Fernando Peñafiel MartínezFernando Peñafiel Martínez
J. Antonio Torres GonzálezJ. Antonio Torres González

Este artículo nos propone un interesante repaso por la historia de la formación del
profesorado en sus dos dimensiones, la inicial y permanente, deteniéndose a analizar el
aspecto concreto de la formación en medios audiovisuales y realizando su propia pro-
puesta que pasa por la afirmación de que es absolutamente necesaria una formación de
los dos tipos si queremos garantizar el éxito de la Reforma Educativa.

«La formación constituye un derecho y una
obligación de todo el profesorado y una
responsabilidad de las administraciones

educativas y de los propios centros.»
(LOGSE, 56.2)

1. Marco teórico de la formación del profe-
sorado

Al hablar de calidad de enseñanza, base de
la actual Reforma del Sistema Educativo, no
podemos olvidarnos del factor más importante
en cualquier intento de cambio o renovación.
Nos referimos, cómo no, a la figura del profe-
sor.

Medina Rivilla (1989: 55) afirma que «la
formación del profesorado y las reformas edu-
cativas son dos componentes imprescindibles
para lograr una educación de calidad». Para
Torres González (1993: 31), una sólida forma-
ción académica y profesional, unida a una ele-
vada capacidad de reflexión sobre la práctica
educativa, a la vez que una profunda con-
vicción de la validez del trabajo colectivo y en

Comunicar 7, 1996
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realizadas en la práctica.
No podemos olvidar que dicha práctica

viene dada por la propia autonomía pedagógi-
ca de los centros que la nueva
ordenación del Sistema Edu-
cativo propone a través de un
Diseño Curricular abierto y
flexible y hace indispensable
una formación específica del
profesorado para llevar a cabo
las tareas que se le encomien-
dan.

En el Proyecto Curricular
de cada Centro deben de inte-
grarse aquellas actividades de
formación que el propio pro-
fesorado cree necesarias para
lograr sus Finalidades Edu-
cativas en donde se contem-
plen:

• Necesidades y deman-
das de acuerdo con las Finali-
dades Educativas del Centro.

• Especificación de acti-
vidades de formación previstas para cada gru-
po o equipo docente.

• Establecimiento de planes de trabajo con
el CEP, Equipos de Orientación Educativa...

• Coordinación con otros organismos que
colaboren en su asesoramiento a partir de
demandas concretas.

De esta forma se adecuarán las exigencias
de formación a las propias necesidades del
profesorado donde se planifiquen y articulen
las actuaciones que, respecto a su formación,
considera necesarias para cubrir las necesida-
des detectadas tanto a nivel profesional como
en el desarrollo de los proyectos curriculares.

Debido a que la LOGSE apuesta por el
trabajo en equipo, creemos evidente que la
formación fuese dirigida hacia la formación de
grupos docentes, en coherencia con las nuevas
propuestas de la enseñanza como actividad
coordinada y de trabajo en equipo.

Las metodologías de formación de profe-
sores deben generar una nueva concepción de
la teoría y la práctica educativa y unos nuevos

planteamientos del papel y la función del
profesor en su proceso de desarrollo profesio-
nal.

2. Paradigmas de formación
del profesorado

Zeichner (1983) mencio-
na cuatro paradigmas princi-
pales que han dominado el
debate y las predicciones cien-
tíficas en la formación del pro-
fesor en los últimos años. Es-
tos paradigmas son:

2.1. Paradigma tradicional
artesanal

Este paradigma de forma-
ción del profesor junto con el
comportamental, son ubica-
dos por Zeichner (1983) den-
tro de las coordenadas «segu-
ro» y «receptor», es decir, los
futuros profesores son meros
receptores de un programa

totalmente elaborado.
Dentro de la formación del profesorado,

este paradigma ha sido el mayormente usado.
Por el contrario, el número de investigaciones
que se han realizado sobre su eficacia es muy
reducido, debido a que no se puede llevar a
cabo un control de la multitud de variables que
intervienen en este tipo de preparación.

En la actualidad, este paradigma es bas-
tante usado en la formación del profesorado en
la forma de una enseñanza del profesor basada
en la experiencia, es decir, siguiendo a Dewey,
toda la educación se adquiere a través de la
experiencia.

2.2. Paradigma comportamental
A partir de los años sesenta y setenta,

surge la necesidad de buscar la eficacia en el
ámbito educativo en general y en la formación
del profesorado en particular. Este plantea-
miento de la eficacia viene apoyado por el
modelo de investigación proceso-producto que
pretende relacionar el comportamiento del

Hoy día estamos
viviendo una nue-
va etapa que si se
diferencia de otras
lo es fundamental-

mente por los
grandes cambios
que se están pro-
duciendo en nues-
tra sociedad tanto

a nivel cultural,
como económico,

laboral y
tecnológico.
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profesor mientras enseña con las mejoras que
muestran los alumnos como consecuencia de
esta actuación. Desde este punto de vista, la
enseñanza es considerada como una produc-
ción y el profesor como ejecutor o aplicador de
objetivos; así pues, como un receptor pasivo
del conocimiento profesional al que accede.

2.3. Paradigma personalístico
El paradigma humanístico (personalístico)

se apoya en la epistemología fenomenológica
y en la psicología del desarrollo, es la antítesis
del paradigma tecnológico. El sujeto no está
influido pasivamente por los hechos del entor-
no, sino que éste opta activamente, decide y da
respuesta a la realidad en función de la objeti-
vidad de la misma. Intenta fomentar aquellas
dimensiones que ejercitan los conceptos de
«relación de ayuda o de terapia» (Combs,
1979: 56). Desde esta perspectiva, la principal
destreza que debe ser considerada en el profe-
sor es la de poseer unas cuali-
dades personales y unas ca-
racterísticas humanas.

Para el paradigma perso-
nalístico, por tanto, la forma-
ción del profesor «es una for-
ma de desarrollo adulto, un
proceso de llegar a ser, más
que un proceso de enseñar
cómo enseñar» (Combs, 1979:
44).

2.4. El paradigma basado en
la indagación

Este paradigma ve al fu-
turo profesor como a un agen-
te activo de su propia forma-
ción para la enseñanza, y asu-
me que cuanto más conozca
los orígenes y consecuencias
de sus acciones y de las reali-
dades que las constriñen, tanto más tendrá la
posibilidad de poder controlar y cambiar esas
acciones.

Pretende conseguir un profesor reflexivo,
proporcionándole capacidades para el ejerci-

cio de la reflexión que le permitan analizar los
problemas que se le presentan en la práctica y
los conflictos que le rodean. Se concibe a los
docentes como: investigadores en la acción
(Strichrel, 1986); eruditos (Strateneyer, 1956);
solucionadores de problemas (Joyce y Ma-
rrotunian, 1964); e indagadores (Bgenstos,
1985).

Como se puede apreciar, el criterio que
diferencia en este caso las distintas aportacio-
nes es la definición de los métodos específicos
de indagación. Éstos van desde la «investiga-
ción-acción», hasta la «observación partici-
pante», pasando por el método de «solución de
problemas» de Dewey.

Como características de este nuevo para-
digma, que lo diferencia de otros modelos,
destacan las siguientes: formación de la lógica
como instrumento crítico y técnico para la
práctica; plantea la no disociación entre la
formación personal y profesional, acentúa el

valor del conocimiento como
vía de educación de la propia
personalidad del profesor.

Otra característica defi-
nitoria del profesor en este
paradigma es su papel en la
investigación educativa. Se
concibe al profesor como in-
vestigador en el aula, con ca-
pacidad para asumir una pos-
tura investigadora frente a la
enseñanza que imparte. Aquí
la formación 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
la intervención del enseñante
en ámbitos tan estrictamente

relacionados con su formación como pueden
ser: la innovación curricular; la investigación
educativa; el cambio global del Sistema Edu-
cativo, existiendo un claro predominio de lo
ideológico sobre lo técnico.

 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
planificarla, de dar

respuesta a una
sociedad cambiante,

y de combinar la
comprensividad de

una enseñanza
para todos.
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3. La formación del profesorado en la Re-
forma Educativa: plan marco de formación

Hoy día estamos viviendo una nueva etapa
que, si se diferencia de otras, lo es fundamen-
talmente por los grandes cambios que se están
produciendo en nuestra sociedad, tanto a nivel
cultural, como económico, laboral y tecnoló-
gico. A nivel educativo las reformas empren-
didas en todos los niveles, incluida la Univer-
sidad, hacen que nos veamos obligados a
configurar una nueva estructura educativa en
donde la formación del profesorado se hace
inevitable evitando de esa forma el anquilosa-
miento que de alguna forma podría producirse
y colocando al profesor en el lugar que le
corresponde. Por ello, 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 al
profesor del futuro es el de
organizador de la interacción
de cada alumno con el objeto
del conocimiento.

• La tarea se concibe como
una mediación para que toda
la actividad que se lleve a
cabo resulte significativa y es-
timule el potencial de cada
uno de los alumnos en un
trabajo cooperativo, y entre
éstos y el profesor correspon-
diente.

• Ha de 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 tradición cultu-
ral, pero también de generar
contradicciones y promover
alternativas; de facilitar a los
alumnos la integración de todas las ofertas de
formación internas y externas al aula; de dise-
ñar y organizar trabajos disciplinares e inter-
disciplinares, de colaborar con el mundo exte-

rior a la escuela, haciendo de la experiencia
educativa una experiencia individual y a la vez
socializadora.

• El perfil del docente deseable es el de un
profesional capaz de analizar el contexto en el
que se desarrolla su actividad y de planificarla,
de dar respuesta a una sociedad cambiante, y
de combinar la comprensividad de una ense-
ñanza para todos, en la etapa de la educación
obligatoria, con las diferencias individuales,
de modo que se superen las desigualdades;
pero que fomente, al tiempo, la diversidad la-
tente en los sujetos. En resumidas cuentas, el
perfil de un profesor, con autonomía profesio-
nal y responsable ante los miembros de la
comunidad interesados en la educación.

Para Torres González (1993) y a la vista
de este perfil, se ve la necesidad de establecer

unas líneas directrices de pla-
nificación de la formación per-
manente, coherentes y de
acuerdo con los planteamien-
tos que exige la Reforma, de
forma tal, que el grado de im-
plicación del profesorado sea
lo más elevado y sistematiza-
do posible.

4. Formación de profesores
en medios audiovisuales: for-
mación inicial y formación
permanente

Debido a todos estos cam-
bios y a la dinámica en general
que se está produciendo en
nuestra sociedad -cada vez más
compleja-, podemos plantear-
nos una gran preocupación en
cuanto que el Sistema Educa-
tivo pueda contar con instru-
mentos válidos que nos ayu-
den a interpretar el mundo de
las comunicaciones, de forma

global, y las audiovisuales en particular. Ha-
brá que establecer nuevos métodos de acerca-
miento y respuestas a un problema que de
ninguna forma se puede abordar desde una

Nos encontramos
girando en torno al
desafío que suponen

los medios
audiovisuales y de

comunicación. Pode-
mos incluso pensar
que este fenómeno
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.
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óptica clásica. En el «III Congreso internacio-
nal sobre Educación y Sociedad», celebrado en
Granada, se analizó la relación existente entre
las nuevas tecnologías y la educación, así
como la formación de los profesores que deben
de impartir este área en los centros educativos,
siendo la Universidad, en un principio, quien
apueste por el tratamiento de la imagen y por
la formación en este ámbito. Por lo tanto, se
evidencia la importancia, magnitud y preocu-
pación existente en torno a este tema.

Nos encontramos girando en torno al de-
safío que suponen los medios audiovisuales y
de comunicación. Podemos incluso pensar que
este fenómeno 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-
mación del Profesorado», que el profesor ha
llegado a considerarse como un receptor pasi-
vo de los acontecimientos y del propio desarro-
llo tecnológico. El profesor Camacho, en ese
mismo Congreso, señaló la lamentable forma-
ción del profesorado en torno a las nuevas
tecnologías y a los medios audiovisuales, apun-
tando como soluciones la persuasión, capaci-
tación y dotación al profesorado para que
puedan emplear habitualmente todos los me-
dios disponibles en el aula. Rispa, en este
sentido, señaló que el Sistema Educativo debe-
ría preocuparse por preparar al profesorado en
el empleo de los medios para conocer los
nuevos lenguajes y superar así el analfabetis-
mo audiovisual en que nos encontramos, todo
ello en pro de potenciar la creatividad del
alumnado.

4.1. Formación inicial
Medina Rivilla (1988: 55) considera que

son dos los ámbitos que constituyen la forma-
ción del profesorado: la formación inicial ad-
quirida y la práctica, formación permanente
como contraste, afirmación, rechazo o supera-
ción de la formación anterior.

En un principio el título que acredita a un

profesional como docente no es suficiente para
el buen hacer dentro de las aulas en materia de
comunicación audiovisual. Ni los planes de
estudio responden a las exigencias que se
plantean ni las técnicas de enseñanza, desa-
rrollo de clases, etc., ofrecen perspectivas que
induzcan a la innovación e investigación en un
lenguaje nuevo e imperante como es el audio-
visual.

Por otro lado los procedimientos y mode-
los de actuación están basados en la práctica
tradicional, no cambian por falta de conoci-
miento del profesorado, sino más bien por una
especie de inercia, de origen institucional, que
impide la renovación del trabajo en el aula.
Los propios alumnos rehúyen la investiga-
ción, preparación y perfeccionamiento me-
diante la indagación e iniciativa personal cuan-
do la realidad es otra diferente.

En los distintos planes de estudio (Plan de
1950, 1967 y 1971) de las Escuelas Universi-
tarias del Profesorado -hoy integradas en las
Facultades de Ciencias de la Educación-, no
están reflejadas materias o áreas específicas
relacionadas con la comunicación audiovi-
sual.

Es a partir del nuevo Plan de Estudios
(pendiente de homologación) y solamente en
el tercer curso cuando empieza a reconocerse
la asignatura de Nuevas Tecnologías aplica-
das a la Educación 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.

Con la creación de esta nueva Facultad, se
abre un proceso de actualización didáctica y
organizativa en el período de la formación
inicial del profesorado.

4.2. Formación permanente
Para el Libro Blanco de la Reforma , la for-

mación permanente del profesorado no debe
supeditarse sólo a cursos, jornadas etc., sino
que es «el centro educativo, el eje de la forma-
ción permanente en el aula». Es de allí de
donde surgirán los planteamientos científicos
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y sólidos que aúnen calidad de la enseñanza y
formación del profesorado.

Pérez Serrano (1989: 181) considera «que
como eje central de la calidad de la educación
aparece la figura del profesor que se considera
como factor prioritario en el proceso de apren-
dizaje de las nuevas generaciones y como nexo
entre la escuela y el entorno». La misma
autora, recordando a Tonnuci (1989: 27), «pre-
senta algunas dimensiones consideradas como
prioritarias para que el profesorado pueda
responder actualmente a las demandas que la
sociedad espera de la escuela... Por ello, si
queremos ofrecer una educación de calidad, el
profesorado debe llevar a cabo un proceso de
perfeccionamiento continuo».

El capítulo XII del Libro
Blanco, dedicado a la forma-
ción del profesorado, consi-
dera la actualización científi-
ca y didáctica del profesorado
como el factor principal para
alcanzar una verdadera cali-
dad de la enseñanza. En nin-
gún momento hemos de pen-
sar que es responsabilidad y
competencia de cada uno de
los profesores, confiada al vo-
luntarismo y al deseo de reno-
vación, la formación didácti-
ca y científica. El hecho de
que en Andalucía sea obliga-
toria la justificación de una
serie de créditos para poder
conseguir los diferentes sexe-
nios, pensamos que puede ser
un paso atrás en relación a las
perspectivas que plantea la
propia Reforma si realmente
quiere defender un plan cohe-
rente, sistemático, controla-
do y financiado por los pode-
res públicos. La formación
permanente que se ha de exigir al profesorado
ha de estar relacionada con materias que le
garanticen, por un lado profundizar en su
formación teórica y por otro el desarrollo

personal respecto a su actuación práctica.
Con esta perspectiva y siguiendo el Plan

de Formación del Profesorado (1989: 92), po-
demos establecer los siguientes objetivos en
materia de comunicación audiovisual:

• Ofrecer actuaciones encaminadas a pro-
mover las innovaciones sobre la integración
curricular de la comunicación 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
formación, impulsando la coordinación y co-

laboración de todas las instan-
cias interesadas en la forma-
ción permanente.

• Posibilitar y estimular la
participación del profesorado
en las actividades de forma-
ción en materia de comunica-
ción audiovisual.

Con ello se pretende con-
seguir unos profesores con alto
grado de capacitación para
enfrentarse a los cambios e
innovaciones que supone la
puesta en marcha y el desarro-
llo de una Reforma Educativa,
inserta en un modelo social
determinado por el momento
histórico que vivimos. Pero a
su vez ha de servir para esta-
blecer unas líneas básicas que
permitan que el profesorado
pueda generar en cualquier
momento proyectos de cam-
bio en la educación desde su
propia labor diaria y desde el
propio centro.

El Plan Marco de Forma-
ción Permanente del Profeso-

rado (1989: 105-112) nos presenta un modelo
de formación que viene definido por las si-
guientes líneas: estar basado en la práctica
profesional; estar centrado en la escuela; pro-

Los diseños
curriculares, que se
intentan implantar
con la LOGSE, persi-

guen que la escuela
se acerque lo más

posible a la sociedad.
Para ello tendremos
que fomentar aque-
llas metodologías,

pautas y estrategias
curriculares en las
que las nuevas tec-

nologías y medios de
comunicación sean el
soporte fundamental

en todo el proceso
de enseñanza-
aprendizaje.
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mover estrategias diversificadas en un contex-
to organizativo flexible y abierto y su carácter
descentralizado.

5. Medios y currículum: el
profesorado y su formación

Los diseños curriculares,
que se intentan implantar con
la LOGSE , persiguen que la es-
cuela se acerque lo más posi-
ble a la sociedad. Para ello
tendremos que fomentar aque-
llas metodologías, pautas y
estrategias curriculares en las
que las nuevas tecnologías y
medios de comunicación sean
el soporte fundamental en todo
el proceso de enseñanza-
aprendizaje. No se puede se-
guir tratando la escuela con
planteamientos anacrónicos.
Ésta debe defender plantea-
mientos acordes a la era en la
que nos movemos, analizan-
do y contextualizando aque-
llos procesos que dirigen nues-
tra sociedad. Pero este desa-
rrollo ha de incorporarse al
ámbito educativo de forma
cauta y reflexiva, creando voluntad e inquie-
tud en aquellos profesionales que más tarde
utilizarán estas metodologías. Para ello será
necesario que la formación de estos profesio-
nales no sea la de meros transmisores de infor-
mación sino que por el contrario sean capaces
de garantizar en sus alumnos una actitud
crítica y participativa. Ello supondrá realizar
cambios fundamentalmente metodológicos y
actitudinales en la práctica docente. Pensamos
que al profesorado hay que prepararlo, de
forma global en:

• La búsqueda de modelos dentro de un
contexto real, en el que sea capaz de sistema-
tizar los conocimientos en base a esta realidad
y desarrolle en sus alumnos la capacidad de
interpretar y usar de la forma más adecuada
toda la información que de forma continua les

llega. La introducción de la comunicación
audiovisual en el currículum no significa otra
cosa que ajustar lo que debe ser la realidad

educativa a la realidad habi-
tual. Sin dejar de transmitir
información, se deben poten-
ciar las relaciones humanas y
sociales en tanto significan
favorecer la capacidad comu-
nicativa del individuo en rela-
ción al grupo. La preparación
del profesor irá dirigida a sa-
ber seleccionarla en función
de los intereses y necesidades
de sus alumnos.

• La capacitación en el
conocimiento y manejo de to-
dos aquellos dispositivos, re-
cursos y medios que normal-
mente son utilizados para
transmitir información. Los
estímulos que ofrece la comu-
nicación audiovisual incenti-
van la percepción de la infor-
mación en un grado mucho
mayor. Se desarrolla la induc-
ción, discriminación, simbo-
lización, estructuración, aná-
lisis y síntesis de la informa-

ción de una forma más equilibrada.
La contextualización de los medios audio-

visuales en el currículum ha de hacerse en
función de la interacción de los sujetos con la
información que reciben, teniendo en cuenta
las capacidades e intereses de éstos y el contex-
to en el que se desenvuelven.

Para finalizar -y como resumen-, pensa-
mos que todo esto no puede llevarse a cabo si
persisten las actuales condiciones laborales
del profesorado. La innovación en la escuela
seguirá siendo un mito y la calidad de la ense-
ñanza un tópico. La práctica docente pasa por
capacitar al profesorado para utilizar los me-
dios que la sociedad demanda y siempre ligada
a la práctica profesional integrando toda esa
formación a las estrategias metodológicas que
la realidad educativa exige. En cualquier caso,

En cualquier caso, la
innovación y reno-
vación -fundamen-

talmente
metodológica y
actitudinal que

supone la integra-
ción de la comunica-
ción audiovisual en
la escuela- no debe

partir nunca de
voluntarismos per-
sonales o acciones

esporádicas de
pautas y estrategias

de actuación, sino
de un proceso
sistemático.
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la innovación y renovación -fundamentalmente
metodológica y actitudinal que supone la inte-
gración de la comunicación audiovisual en la
escuela-  no debe partir nunca de voluntarismos
personales o acciones esporádicas de pautas y
estrategias de actuación, sino de un proceso
sistemático que refleje la preocupación y el
interés de todos los implicados y principal-
mente del profesorado en su práctica profesio-
nal.

Fernando Peñafiel Martínez es pedagogo
en los Equipos de Orientación de Granada.

J. Antonio Torres González es profesor
de la Universidad de Jaén.
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A la sociedad moderna se la conoce con el
nombre de «sociedad informatizada» o socie-
dad de la información, una etiqueta que resu-
me las transformaciones sufridas por la socie-
dad industrial. De ahí que el ordenador se haya
convertido en uno de los símbolos de la socie-
dad de la información.

La panorámica de los ordenadores es de
tal magnitud que resulta imposible realizar un
estudio pormenorizado de todas sus posibili-
dades como medio de apoyo en los distintos
campos de la ciencia. La Animación Comuni-
taria, como metodología o técnica social, «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 puede facilitar la
resolución de esos dilemas, si se utiliza como
instrumento que facilita la autonomía y la

El ordenador como recurso en la
Animación Comunitaria

Sindo Froufe QuintasSindo Froufe Quintas

El ordenador es, tal vez, uno de los mejores recursos en el campo de la Animación
Comunitaria. Hasta ahora su aplicación, en los distintos sectores de la Animación, sea
cual sea su ámbito profesional, es muy reducida. Es necesario, por ello, según el autor
de este trabajo, potenciar su uso, dadas las enormes posibilidades que ofrece al animador
de base en el diseño de toda clase de proyectos de Animación. No podemos despreciar
sus ventajas; al contrario, es obligado introducirlo en las actuaciones sociocomunitarias
poco a poco.

En el campo de las nuevas tecnologías de
la información, el ordenador es uno de los
elementos/medios más destacados. El ordena-
dor se ha convertido en un habitante más
dentro del hábitat cultural. Ayuda a satisfacer
necesidades, procesar rápidamente grandes
cantidades de datos y ofrece nuevas posibili-
dades de obtener, conservar y difundir cultura
e información. Los ordenadores son ya ele-
mentos familiares en nuestro entorno, han en-
trado de lleno en la vida diaria. Nadie duda que
los ordenadores se conviertan en la piedra
angular de las modalidades futuras de comuni-
cación de masas. El adulto, con frecuencia, se
asusta cuando tiene que aprender cosas nue-
vas. Los niños se están familiarizando con los
ordenadores en los colegios y en sus casas. Los
niños adquieren el placer psicológico de cono-
cer el funcionamiento de los ordenadores an-
tes que sus padres. Han nacido con el mundo
icónico en los umbrales de su despertar como
personas.

Comunicar 7, 1996



155

Comunicar 7, 1996

libertad de la persona y potencia las estrategias
didácticas en todo proceso de maduración
social.

Al reflexionar sobre el contexto de los
ordenadores no podemos olvidar que nacieron
como herramientas para realizar cálculos cien-
tíficos. En la actualidad, el
ordenador se apropia de la
sociedad, de los procesos de
producción, del ocio y la
comunicación y todo ello por
el camino más peligroso: la
simplificación y la iconi-
ficación. Cada vez son más
los usuarios que no compren-
den lo que hacen. El proble-
ma no está en la máquina sino
en su funcionamiento. El po-
der del ordenador reside en su
funcionamiento aplastante-
mente lógico. Miravalls
(1994) comenta: «El ordena-
dor será una máquina con la
que se conversará en pocos
años. Un micrófono y un
sintetizador de voz. Son co-
sas que ya existen. La oficina
sin papel será un ordenador capaz de interpre-
tar de palabra los documentos virtuales guar-
dados en las tripas de su memoria. Las noticias
de los periódicos serán textos tomados de la
voz del redactor y reconvertidas en sonidos
sintetizados cuando el «lector» pulse alguna
imagen. No hará falta ver la palabra, aunque
siga ahí».

1. El ordenador como recurso didáctico en
la Animación Comunitaria

El ordenador es «una máquina capaz de
aceptar datos a través de un medio de entrada,
procesarlos automáticamente bajo el control
de un programa previamente almacenado, y
proporcionar la información resultante de un
medio de salida» (Colom y otros, 1988: 122).

Nadie pone en duda la utilidad del uso de
los ordenadores en la enseñanza. Sin embar-
go, es necesario que se produzca una «alfabe-

tización informática» (Vázquez, 1994: 49)
que implica una iniciación tecnológica, que no
es asegurada por la escuela. Así lo ha señalado
Sáez (1987: 202) cuando escribe, que la
«integración de los ordenadores en la educa-
ción, no es hablando con propiedad, un proble-

ma, sino, más bien, un sistema
de problemas». La alfabetiza-
ción informática (Vázquez,
1994: 56) consiste en pensar y
decidir qué queremos hacer
con los ordenadores y la tecno-
logía de la información y el
conocimiento.

El medio afecta cogniti-
vamente al alumno, condicio-
na la actividad del animador y
la estructura organizativa de
los grupos de trabajo. De ahí
que cualquier actividad reali-
zada con el ordenador en los
proyectos de Animación Co-
munitaria (AC), deba situarse
en un contexto concreto y com-
partir el 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-
ñanza/aprendizaje y para potenciar las diná-
micas sociales, se ha de analizar con cuidado
el cómo y el cuándo de su introducción como
herramienta eficaz y motivadora.

Cuando se prepara una unidad de trabajo
dentro de las sesiones de AC, conviene hacer
un estudio previo de los conocimientos y
preconceptos de los asistentes/comunidad. Una
vez analizados es cuando se habilitará la ma-
nera más provechosa de la introducción del
ordenador.

Conocidos los diversos niveles existentes
en el grupo, se formalizarán tantos módulos
didácticos como niveles distintos se tengan,
interpretando como tal el recurso didáctico
que promueve el proceso de aprendizaje nece-
sario para alcanzar un determinado objetivo
(Sevillano, 1990: 334). La Animación Comu-

El ordenador se ha
convertido en un

habitante más den-
tro del hábitat cul-

tural. Ayuda a satis-
facer necesidades,

procesar rápidamen-
te grandes cantida-
des de datos y ofrece
nuevas posibilidades
de obtener, conser-
var y difundir cultu-

ra e información.
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nitaria asume, como elemento fundamental de
trabajo, la vida de los colectivos sociales (co-
munidades), con un dinamismo propio y una
organización interna hacia la búsqueda de
unos objetivos comunes. Como elementos o
factores estructurales de la comunidad, serían
los siguientes: «territorialización, identifica-
ción de lazos afectivos, solidaridad y compro-
miso comunicativo ante los valores» (Froufe,
1994: 142).

Resulta difícil parametrizar, de un modo
general, el momento oportuno para la intro-
ducción 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 espacios libres, el número de personas por
grupo, la motivación de los individuos, etc. A
pesar de las dificultades, debemos estar prepa-
rados para buscar el momento oportuno y
adecuado que nos permita integrar el ordena-
dor en el tema que pretendemos desarrollar o
explicitar ante el grupo. Sin embargo, como
escribe Kepper (1989: 154), «el ordenador no
podrá reemplazar al animador a pesar de su
impacto profundo en la sociedad».

El empleo del ordenador ha de mediati-
zarse a las necesidades de las personas y ha de
servirles de ayuda para una mejor construc-
ción de su propio saber, en cuanto la enseñan-
za individualizada se centra en el material de
aprendizaje y en la planificación de la actua-
ción discente.

El uso del ordenador como medio didácti-
co en todas las actividades de AC no puede
hacerse de un modo rutinario, como si fuera un
archivo de recetas que es obligado aplicar en
cualquier circunstancia. Debemos incluir el
ordenador dentro del ámbito profesional de la
AC, lo que presupone que lo hemos integrado
con anterioridad en el mundo de la educación.
Existe la experiencia del uso del ordenador
como herramienta didáctica en la Enseñanza
Asistida con/por Ordenador (EAO). La Ense-
ñanza Asistida por Ordenador es una metodo-
logía que facilita y hace posible la adquisición
de los contenidos formativos a través de los

programas de un ordenador. El alumno/u-
suario es el receptor de los contenidos, y el
programa del ordenador sustituye al profesor/
animador en las funciones de dictar los cono-
cimientos, aportar ejercicios y controlar de
inmediato su aprendizaje. El fundamento de la
EAO se encuentra en la enseñanza programa-
da, donde sus normas más importantes son:
presentación de la información en pequeñas
etapas, respuesta activa del alumno y retroali-
mentación inmediata de lo aprendido. El orde-
nador se utiliza para cualquier proceso de
enseñanza/aprendizaje. La EAO creó progra-
mas sofisticados y fáciles de manejar como son
los tutoriales, los juegos didácticos y las simu-
laciones. Los programas tutoriales guían al
alumno en el aprendizaje de algún concepto.
Los juegos didácticos introducen conocimien-
tos a través del juego. Sirven para reforzar la
comprensión de los alumnos a través de pro-
gramas lúdicos, aprovechando el carácter
interactivo del ordenador. Las simulaciones
permiten explicar fenómenos físicos de forma
interactiva.

2. Aplicaciones del ordenador en el campo
profesional de la Animación Comunitaria

Los avances en el campo de la informática
son cada vez mayores y más perfectos. El or-
denador es uno de los medios de comunicación
en los distintos ámbitos de la Animación, que
más nos puede ayudar en las sesiones y reunio-
nes de AC. Explotar todas sus posibilidades
reales es tarea de cada animador y de una
preparación previa, condición necesaria para
ofrecer a los demás las ventajas que supone
trabajar con el ordenador como herramienta
de intercambio comunicativo.

De manera escueta, exponemos las posi-
bles aplicaciones del ordenador en el campo de
la Animación Comunitaria. Serían éstas:

• El uso del ordenador en las actividades
de Animación Comunitaria significa un cam-
bio en el papel que desempeña el animador.

• Introduce nuevos métodos de trabajo,
que permiten que el aprendizaje sea más activo
y más práctico, 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 Animación Comunitaria con el
ordenador debe situarse en un contexto y com-
partir el tiempo con otras actividades realiza-
das por otros medios distin-
tos. No todo debe hacerse con
el ordenador. Para enriquecer
las actividades en las reunio-
nes de Animación Comunita-
ria, se ha de analizar con cui-
dado el cuándo y cómo se van
a introducir determinadas
herramientas.

• El ordenador es un mag-
nífico 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 único
uso que le dan ciertos profe-
sionales.

• El ordenador puede ser-
vir para que el animador pre-
pare con más detalle las sesio-
nes de Animación Comunitaria.

• El ordenador puede actuar como tutor o
instructor mediante la utilización de progra-
mas hipermedia.

• Posibilita el almacenamiento de grandes
cantidades de información en muy poco espa-
cio y recuperarlas casi al instante. Como archi-
vo de datos resulta de gran ayuda, en cuanto el
acceso y la organización de la información es
uno de los problemas de la cultura moderna.

• Nos permite revisar mejor los escritos
que producimos, lo que hace que aumente su
calidad. Asimismo nos ayuda a mejorar la ha-
bilidad para la escritura mecánica. Nos puede
servir para aprender correctamente la ortogra-
fía.

• Los estímulos de aprendizaje se pueden
presentar mejor con el ordenador que median-
te la exposición oral y verbal en la mayoría de
los casos y reuniones.

• Favorece la organización significativa
de los materiales, de forma que el alumno/
usuario construye imágenes mentales que re-
fuerzan la retención de los materiales de apren-
dizaje (Gotzens, 1989).

• Facilita la comunicación y la retroali-
mentación en el usuario. El
sujeto no puede permanecer
pasivo, ni física ni mental-
mente, en las sesiones de AC.

• Ofrece grandes posibili-
dades para realizar un apren-
dizaje individual de todo tipo
de conocimientos, «potencian-
do la capacidad lógico/cons-
tructiva del sujeto, básicamen-
te en la organización del espa-
cio» (Clements, 1984).

• Cumple una función para
obtener información de un
modo selectivo e instantáneo,
de todos aquellos detalles que
necesita el animador para rea-
lizar proyectos de AC.

• Ayuda al animador a
preparar materiales didácticos
con varios niveles de conoci-

miento y a los asistentes o participantes a
organizar sus tiempos de acción.

• La mayoría de los científicos usan diaria-
mente el ordenador para sus trabajos de inves-
tigación. Este debe ser un ejemplo a imitar en
el campo de la Animación 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 una forma có-
moda de gestionar y presentar todo tipo de
informaciones, permitiendo que el sujeto de-
dique su atención a la percepción de los datos
y al análisis de los resultados.

• Agiliza las reuniones comunitarias, cuan-
do con anterioridad se presentan por escrito
breves resúmenes de lo que se piensa tratar.

Los avances en el
campo de la infor-

mática son cada vez
mayores y más per-
fectos. El ordenador
es uno de los medios
de comunicación en

los distintos ámbitos
de la Animación, que
más nos puede ayu-
dar en las sesiones y
reuniones de Anima-

ción Comunitaria.
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• Archiva todos los datos de la realidad
social, a los que deben tener acceso todos los
miembros de la comunidad.

• Permite ejecutar órdenes de muy distinto
tipo (decisiones, cálculos, dibujos, etc.) con
gran rapidez, que pueden ayudar a tramitar los
contactos con otras comunidades (políticas,
técnicas, etc.).

• Posibilita la interacción con el usuario,
que puede intervenir proponiendo nuevos da-
tos o tareas en función de los resultados. Esta
capacidad de interacción abre nuevas posibili-
dades para que el uso del ordenador en las
tareas múltiples de AC resulte motivador.

• Facilita la individualización de las tareas
y es una herramienta de ayuda para el proceso
instructivo/formativo (Charp, 1986: 61).

• Ofrece la oportunidad de que las perso-
nas trabajen según su estilo particular en el
análisis de los problemas o en el conocimiento
de la realidad sociocultural de acuerdo con sus
habilidades. Esto facilita la emisión de res-
puestas aunque se tengan 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 a los
demás.

• Es una herramienta que incide cualita-
tivamente sobre los procesos de aprendizaje
social.

• Permite un tipo de aprendizaje activo y
motivador mediante la Enseñanza Asistida
con/por Ordenador o programas de usuario
como los tratamientos de textos, las bases de
datos o mediante el lenguaje LOGO. Experien-
cias de laboratorio muestran que los diálogos
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 pedagógicos. De lo contrario,
«no resultará rentable y puede convertirse

solamente en la claudicación ante la moda o el
consumismo» (Sarramona, 1989: 235).

•  Según distintos estudios en nuestro país,
«el uso de los ordenadores en la escuela es
mayoritariamente para el aprendizaje de los
lenguajes informáticos, cuando en realidad no
resultan necesarios para la inmensa mayoría
de usuarios» (Delval, 1985: 46).

• Es un recurso válido de participación y
un catalizador de la vida del grupo, mediante
la creación de un clima favorable para que
todos lo puedan usar.

• Ayuda a la comunidad a identificar sus
propias necesidades y a proponer objetivos
viables, mediante el reflejo de todas las opinio-
nes que se presentan por escrito. Facilita el
posible cambio de estrategias metódicas.

• Aumenta las relaciones con otras comu-
nidades, mediante la creación de folletos, pe-
riódicos, revistas, etc.

• Potencia el que la Animación Comunita-
ria se convierta en Desarrollo Comunitario
Autopropulsor.

Sindo Froufe Quintas es catedrático de
Pedagogía Social en la Facultad de Ciencias

Sociales de la Universidad de Salamanca.
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ción al alumnado con NEE se regirá por los
principios de ‘normalización’ y de ‘integra-
ción escolar’».

Y a lo largo de toda la Ley -de manera
implícita- se recoge que la educación general
debe regirse por un espíritu abierto, de respeto,
de tolerancia, de no discriminación, de aceptar
las diferencias como un valor, no como un
problema rechazable.

Ante esta situación de apertura, de respeto
y de normalización, en el artículo 2 del título
preliminar de la citada Ley, se recogen los
principios que regirán la actividad educativa
en general, de los cuales entresacamos algu-
nos:

• La formación personalizada que propi-
cie una educación integral en conocimientos,
destrezas y valores morales de los/las alum-
nos/as en todos los ámbitos de la vida, perso-
nal, familiar, social y profesional.

• La efectiva igualdad de derechos entre
los sexos, el rechazo a todo tipo de discrimina-

Atención a la diversidad y medios
audiovisuales

Juan Jesús Pallarés Gil-BermejoJuan Jesús Pallarés Gil-Bermejo

En este trabajo se intentan establecer relaciones y vinculaciones entre dos im-
portantes ámbitos de la realidad educativa: la comunicación audiovisual y la normalización
educativa: ¿cómo influye uno en el otro?, ¿qué grado de necesidades se establecen en
esta relación?, ¿qué se aportan o se pueden aportar?... son algunas preguntas que, con
sugerencias concretas, se abordan en esta reflexión.

1. Acercamiento a la normalización
En primer lugar creo interesante estable-

cer unas bases de la situación de partida en la
Educación Especial, para posteriormente es-
tablecer una relación sólida entre ésta y los
medios audiovisuales. Para ello podríamos re-
currir a diferentes documentos -por ejemplo a
la Ley 13/1982, de 7 de abril, de integración
social de los minusválidos (BOE, 30-4-82), que
desarrolla el contenido del artículo 49 de la
Constitución Española y que sirve de base
legal para entender la situación actual en que
se encuentran las personas con necesidades
educativas especiales (NEE)-, pero nos bastará
con acercarnos a la LOGSE .

En el capítulo V queda expresado de ma-
nera explícita que: «El Sistema Educativo dis-
pondrá de los recursos necesarios para que los
alumnos/as con NEE, temporales o permanen-
tes, puedan alcanzar dentro del mismo Siste-
ma los objetivos establecidos con carácter ge-
neral para todos los alumnos/as»; «La aten-



160

Reflexiones

ción y el respeto a todas las culturas.
• El desarrollo de las capacidades creativas

y del espíritu crítico.
• La metodología activa que asegure la

participación del alumnado en los procesos de
enseñanza y aprendizaje.

• La relación con el entorno social, econó-
mico y cultural.

Y el punto 5 del artículo 3 de este mismo
título preliminar, nos dice: «Las enseñanzas
recogidas en los apartados anteriores se
adecuarán a las características de los alumnos
con necesidades especiales».

2. Relación entre la atención a la diversidad
y medios audiovisuales

Queda, pues, claro que la normalización y
la atención a la diversidad a
nivel legislativo son un he-
cho. Las bases están sentadas.
Pero, ¿qué relación se da en-
tre la atención a la diversidad
y los medios audiovisuales?
Es una relación que, básica-
mente, reducimos a dos enfo-
ques y que a continuación de-
sarrollamos:

• Intentar que los alum-
nos/as conozcan los medios
audiovisuales como parte in-
tegrante de su entorno habi-
tual. Uno de los objetivos bá-
sicos de la educación es capa-
citar a la persona para que sea
autónoma, para que se integre
en su entorno y sea capaz de
desenvolverse en él. Este ob-
jetivo cobra especial impor-
tancia en las personas con NEE.

En un entorno saturado
de medios audiovisuales, de
imágenes, de sonidos, de pu-
blicidad... debemos conocer en lo posible el
uso de los medios, sus fines, sus formas y sus
características. Por ello, la escuela debe incluir
en su currículum el acercamiento y el conoci-
miento de los medios.

Algunas actividades en este sentido po-
drían ser: confeccionar diarios en magnetófo-
nos y en vídeos; lectura y profundización en
láminas; descifrar mensajes publicitarios; ha-
cer ejercicios de contrapublicidad; grabar en
vídeo programas como 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 el
valor que tienen los medios audiovisuales co-
mo recursos educativos, no sólo 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 es imprescindi-
ble que los medios audio-
visuales formen parte del cu-
rrículum ordinario y destacar
su utilidad como herramien-
tas en el tratamiento de la
diversidad, tanto en el aula
ordinaria (donde se llevarán a
cabo actividades con el grupo-
clase) como en el aula de apo-
yo en el caso de que el alumno
asista a ella (donde se realiza
una terapia directa de logo-
pedia o tratamiento de algún
aspecto educativo puntual). Es
importante no perder nunca
de vista que el aula de apoyo
debe quedar únicamente como
recurso último y puntual. El
niño/a debe permanecer todo
el tiempo posible con su gru-
po, con el que comparte, jue-
ga, aprende y se socializa. Así
se recoge en la LOGSE  y así
debe ser.

En este sentido, la labor diaria de los
alumnos/as debe ser la misma que la de sus
compañeros, con las adaptaciones que sean
necesarias. Sólo hay un currículum y a él nos
debemos ajustar. Todo lo que no sea un currí-

Hay que reconocer
que es imprescindi-
ble que los medios
audiovisuales for-

men parte del currí-
culum ordinario y

destacar su utilidad
como herramientas
en el tratamiento de
la diversidad, tanto
en el aula ordinaria
(donde se llevarán a
cabo actividades con
el grupo-clase) como
en el aula de apoyo
en el caso de que el

alumno asista a ella.
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culum único separa y segrega. Esto es lo que
debemos evitar.

A modo de ejemplo -y de una manera muy
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 una gran cantidad de variantes, en fun-
ción de los objetivos que ten-
gamos planteados.

Dentro del aula, integra-
do con los alumnos de su gru-
po-clase, se podrían poner en
práctica, entre otras, las acti-
vidades siguientes: confec-
ción de murales a partir de
recortes de prensa sobre te-
mas dados; ilustrar cancio-
nes; variar el final a una noti-
cia o sus personajes; cambiar
argumentos de anuncios; des-
cribir y contar noticias como
si hubieran sido protagonis-
tas; hacer un cómic a partir de
un mensaje audiovisual; pro-
ducir un programa de radio
grabado en magnetofón (de
noticias, publicidad, un con-
curso...); buscar imágenes,
fotos o dibujos, para ilustrar
un mensaje; realizar puzzles a partir de foto-
grafías; buscar imágenes para documentar el
tema que estudiamos; crear anagramas iden-
tificativos del grupo-clase, del centro, de nues-
tra ciudad...; diferenciar en la prensa o revistas
la publicidad de las noticias; comentar lámi-
nas y sus propias producciones; diseñar imá-
genes y textos, o combinación de éstos, em-
pleando el ordenador...

En el aula de apoyo se pueden desarrollar
actividades individuales o de pequeño grupo,
empleando gran cantidad de medios, que van
desde los más especializados de producción o
reproducción de sonidos a otros más simples y
cotidianos. Indicaremos algunas propuestas
en este sentido: usar el magnetófono para
grabar y escuchar conversaciones, estimular

la pronunciación, detectar y reconocer erro-
res; emplear el micrófono para estimular al
niño/a al oírse; usar la fotografía como recur-
so. En el «Proyecto Roma» -que es un proyecto
de investigación sobre las personas con sín-
drome de Down subvencionado por la Junta de
Andalucía y que se lleva a cabo en la Univer-
sidad de Málaga- una de sus actividades más

importantes, es hacer cuader-
nos de fotografías sobre temas
concretos o «proyectos» como:
la familia, ir de compras, la
calle, la escuela, el campo...
Estos cuadernos llevan un pro-
ceso de programación y con-
fección conjunta entre los pa-
dres y las madres y el niño/a,
siguiendo los pasos del proce-
so hasta llegar a hacer algo,
dialogando sobre las imáge-
nes, asociándolas a las pala-
bras (lectura), comentando los
colores, los tamaños, las for-
mas, las relaciones familia-
res...; usar el ordenador, dado
el alto poder de motivación e
interés que prestan todos los
alumnos/as al interactuar con
él, sobre todo al jugar y apren-
der con programas que emiten

sonidos y hablan.
Existen gran cantidad y variedad de pro-

gramas educativos en el mercado. A continua-
ción -y a título de ejemplo- comentaremos
algunos de los editados y distribuidos por la
Consejería de Educación de Andalucía a todos
los colegios formando parte de una Colección
de materiales curriculares. Estos programas
son: el programa «Dibuja», que presenta una
serie de dibujos solamente en líneas y el niño
debe ir tomando colores de la paleta y rellenan-
do todas y cada una de sus partes. Con este
programa, además, se puede realizar una gran
cantidad de actividades lingüísticas, de con-
ceptos básicos, de tamaños, de formas...; el
programa «Proceso», que ofrece la posibilidad
de dibujar, colorear y ordenar una serie de

Los medios y sus
producciones, en

definitiva, deben ser
considerados como

unos recursos y
vehículos de expre-

sión que pueden
favorecer la integra-

ción de aquellos
alumnos/as que

necesitan una res-
puesta educativa

que haga más eficaz
su aprendizaje.
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procesos lógicos temporales, espaciales,
alfabéticos...; el programa «Casa», que presen-
ta diferentes opciones para relacionar dibujos
y palabras -presenta la palabra y decimos el
dibujo, ofrece varios dibujos y elegimos uno
para la palabra, presenta varias palabras y
elegimos una para el dibujo...-, también se
pueden realizar otras actividades diferentes de
las que propone el programa, por ejemplo: que
el niño/a diga frases con las palabras apareci-
das, que señale en láminas dónde se encuen-
tran, que copie las palabras que aparecen...; el
programa «Arquitectura», que permite al niño/
a realizar dibujos originales a partir de formas
dadas; el programa «Simetría» ofrece una
serie de cuadros de diferentes colores coloca-
dos en variadas posiciones y se pide al alumno
que pinte con el mismo color aquéllos que son
simétricos entre sí.

De una manera general podemos decir
que estos programas nos permiten trabajar:

• El desarrollo perceptivo visual: la coor-
dinación visomotora y de figura/fondo, la dis-
criminación y constancia perceptiva, la estruc-
turación espacial y temporal, la comprensión
y memoria visual...

• El desarrollo lógico matemático: las
operaciones de ordenación, seriación, corres-
pondencia y clasificación a partir de colores,
formas, tamaños, tiempo; las posiciones en el
plano y la correspondencia entre figuras en él
situadas; operaciones básicas; operaciones con
operadores inversos: mayor que/menor que,
más/menos...

• El desarrollo de la atención y la concen-
tración, a partir del trabajo en las distintas
áreas curriculares. Se presentan a continua-
ción algunos ejercicios representativos:

Para el área de Lenguaje: ejercicios de
discriminación de los grafemas inversos (p,d),
(b,d), (p,b)...; con sílabas trabadas; de recono-
cimiento y discriminación de vocales, sílabas
y palabras; de vocabulario básico del entorno
doméstico; de lectura, escritura y expresión...

En el área de Matemáticas: actividades

para reconocer formas geométricas; de corres-
pondencia entre conjuntos; de ordenación y
seriación...

En el área Social y Natural: ejercicios de
descomposición de elementos familiares de
nuestro entorno en las formas geométricas
sencillas; de análisis de los procesos naturales
cíclicos y de evolución...

En la de Expresión Artística: actividades
de diseño y composición empleando el color y
las formas; con figuras simétricas...

Es importante recordar que todos los pro-
gramas informáticos, y los presentados en
concreto, tienen como ventajas que son muy
atractivos para los niños, tienen un alto poder
de motivación y permiten una gran variedad
de situaciones de comunicación para poder
trabajar conceptos básicos, tamaños, formas...
por lo que tienen un alto valor educativo.

Los medios y sus producciones, en defini-
tiva, deben ser considerados como unos recur-
sos y vehículos de expresión que pueden favo-
recer la integración de aquellos alumnos/as
que necesitan una respuesta educativa que
haga más eficaz su aprendizaje. Así, deberán
emplearse no sólo como material de apoyo,
sino como instrumentos generadores de len-
guaje y comunicación, integrándolos en el
currículum para poder entender sus códigos,
expresarse con sus lenguajes y decodificar sus
mensajes.

Juan Jesús Pallarés Gil-Bermejo es
maestro y vicepresidente de la Asociación

Onubense para la Normalización Educativa,
Social y Laboral (AONES).

Referencias
ARÉVALO, J.; FERNÁNDEZ, M.; MORALES, R.; PE-
RALTA, A. y CAPEL, J. (1992): «Módulos didácticos.
Cinco aplicaciones informáticas para el primer ciclo de
Educación Primaria», en Colección de materiales cu-
rriculares para la Educación Primaria. Sevilla, Consejería
de Educación.
FANDOS, M. (1995): Juega con la imagen. Imagina jue-
gos. Huelva, Grupo Pedagógico Andaluz «Prensa y Edu-
cación».
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El pasado verano se celebró en
La Coruña  nuevamente el  «V Con-
greso Internacional de Pedagogía de
la Imagen», de la «Escola de Imaxe e
Son» y «Nova Escola Galega». El
tema de este año ha sido la multi-
culturalidad, con el  lema: «Muchas
miradas, un mundo múltiple». El ob-
jetivo primordial del Congreso ha
sido concienciar a cuantos trabajan
en el ámbito de la interculturalidad
de la absoluta necesidad de contar
con los medios en sus actividades.

V Congreso Internacional de «Pé de Imaxe»

Celebrado en Salamanca en marzo de 1996

Congreso nacional «Los Medios de Comunicación en la Educación»

Organizado por los Cen-
tros de Profesores de la pro-
vincia de Salamanca, la Direc-
ción Provincial del Ministerio
de Educación y el Centro de
Desarrollo Curricular de la
misma entidad, se celebró el
pasado mes de marzo en esta
histórica ciudad un intere-
santísmo Congreso Nacional
dedicado al uso de los medios
de comunicación en la ense-
ñanza. Con la asistencia de
casi un millar de profesores y
profesoras provenientes de to-
das las Comunidades Autóno-
mas del Estado, el Congreso
fue un inmejorable foro de
encuentro tanto para aquellos
profesores que ya han desarrollado
experiencias con los «media» en
las aulas, como para aquéllos que
acudían a esta actividad formativa

como punto de arranque para el ini-
cio de actividades con la prensa, la
radio, la televisión, el cine...

El Congreso contó con la partici-
pación de expertos nacionales e in-

El Encuentro tuvo diferentes
dinámicas como ponencias de ex-
pertos de diferentes países que ana-
lizaron la situación de la pedagogía
de la imagen; mesas redondas don-
de se debatieron múltiples temas;
comunicaciones que desarrollaron
experiencias prácticas llevadas a
cabo por los asistentes al Congre-
so; talleres, cuyo número superó la
veintena, donde se presentaron pro-
puestas de trabajo; y finalmente,
como es tradicional, visionados de
cine y vídeo. El Congreso contó
con la participación de numerosos
países.

ternacionales, entre los que
destacaron, entre otros,  la
escritora Lolo Rico  -colabo-
radora en este número-, Joan
Ferrés, Manuel Fandos, Pa-
blo del Río, J. Luis Rodríguez
Diéguez, Natalia Bernabeu,
Rafael Miralles... Junto a las
ponencias, se desarrollaron
animadas mesas redondas de-
dicadas, por un lado, al pa-
pel de los medios en la forma-
ción de los receptores críti-
cos, con la  participación de
periodistas de diferentes me-
dios y docentes, y por otro, a
la situación actual de la Edu-
cación en Medios de Comu-
nicación en las distintas Co-

munidades Autónomas, con la pre-
sencia de Andalucía, Canarias, Ca-
taluña, Galicia, Valencia y País
Vasco, además del Ministerio.
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Como prolongación del Congreso
nacional «Los medios de comunica-
ción en la educación», celebrado en
Salamanca en el mes de abril  (véase
reseña en la página anterior) los Cen-
tros de Profesores de Salamanca, la
Dirección Provincial del Ministerio
de Educación y la Fundación Germán
Sánchez Ruipérez organizaron una
exposición de prensa escolar, prove-
niente de una gran parte de las Co-
munidades Autónomas de España.
El Grupo Pedagógico Andaluz «Pren-

sa y Educación» -Grupo Comuni-
car-  cedió gran parte de sus fondos
hemerográficos nacionales con el
fin de facilitar a los entusiastas or-
ganizadores una mayor riqueza y
calidad de los materiales expues-
tos. La multitud de alumnos y alum-
nas de toda la provincia que pasa-
ron por la exposición pudieron, sin
duda, ser los mejores testigos de la
«cultura escolar» que encierran es-
tas hojas, en muchos casos poli-
copiadas y amarillentas.

Organizada por los CEPS de Salamanca

Exposición nacional de periódicos escolares

go de expertos con sus correspon-
dientes debates y coloquios, suce-
derán los diversos talleres en los
que los participantes -profesores
de todos los niveles, periodistas,
padres...- pondrán en práctica la
información recibida.

Los contenidos de las distintas
Jornadas varían de unas provincias
a otras. Algunas son de iniciación y
tocan todos los temas de forma in-
troductoria, desde un análisis de la
importancia de los medios en la
enseñanza hasta el uso de cada uno
de ellos de forma didáctica, pasan-
do por facetas tan actuales como la
persuasión publicitaria o las posi-
bilidades educativas de Internet;
otras son de profundización en un
tema específico, como es el caso de
Huelva, que dedica  las Jornadas a
la radio de forma monográfica.

En línea con el Plan de Formación del Grupo Comunicar, que inclu-
ye actividades formativas de carácter provincial, regional y nacional,
durante los últimos años se han ido potenciado las actividades en las
distintas provincias  a través de Jornadas Didácticas de iniciación a los
medios de comunicación.

Las Jornadas se celebrarán en
torno a los meses de noviembre y
diciembre y tendrán una duración
media de veinte a veinticuatro horas,
repartidas a lo largo de tres días, es-
tando todas ellas estructuradas en
base al modelo de curso implicativo.
De esta forma, a las ponencias a car-

En el presente año -y como ya
viene siendo habitual en Huelva y
Sevilla- el Grupo pone en marcha
Jornadas en casi todas las demar-
caciones andaluzas, organizadas
por las diferentes Comisiones Pro-
vinciales, con la temática general
del uso de los medios de comunica-
ción en el aula.

En Huelva y Sevilla, se celebra-
rán las ya IV Jornadas; en el resto
de las provincias -Almería, Grana-
da, Jaén y Málaga-, estas Jornadas
son el primer paso de esta serie,
después de otras múltiples activi-
dades de consolidación del Colec-
tivo.

Organizadas por el Grupo Comunicar

Jornadas didácticas de medios de comunicación en seis provincias andaluzas
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La Asociación de la Prensa de
Jaén y la Delegación de la Conse-
jería de Educación de la Junta de
Andalucía en esta provincia jie-
nense vienen organizando en los
siete últimos años certámenes y
concursos dirigidos a los alumnos
de Educación Infantil, Primaria,
Secundaria y Adultos de esta de-
marcación para incentivar el uso
de los medios de comunicación en
las aulas, en torno al Convenio de
Prensa-Escuela que desde enton-
ces se viene desarrollando con la
finalidad de fomentar la lectura de

El Institut Valencià de la Jo-
ventut, en colaboración con el Mi-
nisterio de Educación y TVE, or-
ganizó de nuevo este año por undé-
cima vez, su edición del «Encuen-
tro de grupos escolares realizado-
res de cine y vídeo» el pasado mes
de junio, destinado a aquellos gru-
pos de jóvenes menores de 20 años,
pertenecientes a  centros educati-
vos, asociaciones juveniles o talle-
res educativos de imagen.

Las obras, provenientes de todo
el territorio del Estado y en todas
sus lenguas oficiales, se  presenta-
ron en sistema de vídeos VHS o
Umatic, optándose por distintos
premios consistentes en material
audiovisual, etc.

Los profesores interesados en

los diarios y la utilización de los
medios audiovisuales en los centros
escolares.  Este año se han  premiado
trabajos relacionados con publica-
ciones escolares, grabaciones de ra-
dio, vídeo y fotografías.

 Desde los inicios de estas convo-
catorias, los organismos provincia-
les han colaborado en hacer llegar
los medios de comunicación a los
escolares, especialmente en zonas de
bajos índices de lectura, para acercar
la actualidad a los alumnos y hacer
de ellos los verdaderos productores y
creadores de la comunicación.

participar en estos certámenes, que
hasta ahora se han ido convocando
anualmente, pueden solicitar infor-
mación al Institut Valencià de Ju-
ventut, en la calle Jeroni de Monsoriu

Concursos provinciales de periódicos escola-
res, talleres de radio y medios audiovisuales

«Cinema Jove» en Valencia 19, 46022 de Valencia, o llamar al
teléfono 96-3985969,  o fax 96-
3985965. Sin duda, es ésta una de
las experiencias más consolidadas
en nuestro país de fomento del
cine  como lenguaje de expresión
creativa en los contextos escola-
res.
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lizar las principales características
de algunos medios de comunica-
ción  -televisión y prensa, princi-
palmente-  y ejemplificar una serie
de propuestas metodológicas para
integrar en el ámbito educativo su
análisis crítico. Algunas conferen-
cias  fueron: «Televisión, tiempo y
construcción de la realidad», «La
cobertura de los medios audiovi-
suales en la Guerra de la ex-Yugos-
lavia», «Claves para combatir la
desinformación», «De la actuali-
dad a la escuela: la formación so-
cial y democrática», etc.

La Universidad de Gerona or-
ganizó el pasado mes de julio un
curso con el título «De la actuali-
dad a la educación: una propuesta
pedagógica para integrar los me-
dios de comunicación» que, desti-
nado a los profesores de Primaria
y Secundaria y a los estudiantes de
las facultades de Ciencias de la
Educación y Ciencias de la Infor-
mación, pretende reflexionar so-
bre la influencia de los medios de
comunicación en la construcción
de la realidad y su incidencia en el
ámbito educativo, además de ana-

Curso de verano de la Universidad de Gerona

Ambicioso plan de actividades de la Junta de Andalucía

Programas para la Educación del Consumidor

La Consejería de Trabajo e Indus-
tria, a través de la Dirección gene-
ral de Comercio, Consumo y Co-
operación Económica, viene desa-
rrollando múltiples actividades en
la formación de ciudadanos como
buenos consumidores. Para ello, la
formación del profesorado, a par-
tir del eje transversal de la Educa-
ción del Consumidor, está siendo
una de las líneas más desarrolla-
das. Así durante este año,
el Servicio de Promo-
ción de los Consumido-
res ha celebrado cursos
de formación, como las
«Primeras Jornadas Re-
gionales de Educación
del Consumidor en la
ESO», destinadas a pro-
fesores de Institutos de
Andalucía para la reali-

zación de proyectos en materia de
consumo. En el ámbito de la Edu-
cación de Adultos, destacan las
Jornadas de «Educación del Con-
sumidor en el nuevo Diseño Cu-
rricular de Personas Adultas», ac-
tividad realizada en coordina-
ción con la Consejería de Educa-
ción.
Este Servicio de Promoción de los
Consumidores desarrolla también

actividades dirigidas al ám-
bito municipal, como las
«Primeras Jornadas de
Educación del Consumi-
dor en el ámbito local»,
con implicación de las
Oficinas Municipales de
Información a los Con-
sumidores y Usuarios,

que son los órganos de
información más cercanos.

La notable influencia que los
medios de comunicación tienen en la
sociedad actual demanda cada vez
más una integración curricular de la
educación del consumidor en me-
dios. Conscientes de esta necesidad,
la Junta de Andalucía, a través de la
Dirección General de Comercio,
Consumo y Cooperación Económi-
ca de la Consejería de Trabajo e
Industria, en colaboración con el
Instituto de Ciencias de la Educa-
ción (ICE) de la Universidad de Sevi-
lla, organizaron el pasado mes de
junio en la ciudad hispalense unas
jornadas dirigidas a profesores de
Educación Secundaria sobre la for-
mación de alumnos y alumnas  como
consumidores de medios, especial-
mente de la publicidad. Reflexionar
sobre la importancia de los medios,
analizar espots publicitarios, descu-
brir la imagen que está detrás de la
imagen y desarrollar pautas y pro-
puestas concretas para el uso didác-
tico de los medios, fueron algunas de
las actividades de estas Jornadas que
tuvieron como meta clave la educa-
ción no consumista en medios de
comunicación. Se contaron con po-
nentes expertos en las relaciones
publicidad/educación, como J. Igna-
cio Aguaded, profesor de la Univer-
sidad de Huelva; Manuel Fandos e
Ismael Roldán, profesores de Edu-
cación Secundaria; Enrique Mar-
tínez, vicepresidente del Grupo «Co-
municar» y M. Ángel Biasutto, de la
Universidad Politécnica de Madrid.

Jornadas en Sevilla

Educación del con-
sumidor en medios
de comunicación
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Seminari Tardor´96 en Barcelona

El pasado septiembre se impartió en la Universidad
de Barcelona un curso que, con el título de «Vídeo, tele-
visió i ensenyament», pretendió dar a conocer diferentes
experiencias y utilizaciones didácticas del vídeo y la
televisión en la Educación Secundaria. El curso analizó
temas como la creación con vídeo, la televisión escolar,
la educación con la televisión local, etc., además de

incluir conferencias de
apertura: «Comunica-
ció audiovisual i edu-
cació a les portes d’una
nova era» y de cierre:
«La programació de
televisió i els valors».
Para próximas convo-
catorias: ICE, Universi-
tat de Barcelona, Pa-
sseig de la Vall d’He-
bron, 171, Edifici de
Migdia.

derechos de los jóvenes. Se preten-
de que el Foro actúe bajo una diná-
mica pluridisciplinar e internacio-
nal. Los trabajos se desarrollarán
en sesiones plenarias y en talleres,
lo que permitirá el planteamiento
de cuestiones de interés general y
la profundización en ciertos temas
a partir de la presentación de tra-
bajos de los distintos investigado-

res. Igualmente se ha pre-
visto la realización de dos
mesas redondas que posi-
biliten el encuentro entre
los investigadores y los pro-
fesionales de la televisión.
Las lenguas de trabajo se-
rán francés, inglés y espa-

ñol. Para más información: GREEM.
Château de Longchamp, Bois de
Boulogne 75016 Paris.

Durante los días 21 al 25 de
abril de 1997 se celebrará en París,
organizado por el Grupo de inves-
tigación  «Relaciones Niños-Me-
dios de Comunicación», con la co-
laboración del CLEMI (Centro de
Educación y Medios),  un Fo-
ro Internacional de Investiga-
ción, con el tema «Los jóvenes
y los medios: problemáticas y
perspectivas».

Este Foro pretende conti-
nuar la labor iniciada en mar-
zo de 1995 en Melbourne, en
la «I Cumbre Mundial de la Televi-
sión para los Niños». Se trata, pues,
de profundizar en algunos de los

problemas ya planteados, avanzan-
do a partir de una reflexión que tenga
en cuenta los estudios comparativos
sobre el tema. El objetivo fundamen-
tal es favorecer la reflexión de los
responsables de los medios de comu-

nicación, incitándoles a la produc-
ción y difusión de programas que
respondan a los intereses y a los

III Jornadas de Comunicación en Sevilla

El pasado mes de abril se celebraron en Sevilla las III
Jornadas de comunicación social bajo el título «Publici-
dad y Educación», organizadas por la Comisión Provin-
cial del Grupo Comunicar en Sevilla. La publicidad y sus
posibilidades didácticas, así como las relaciones de este
influyente sector comunicativo con la empresa y con los
consumidores y usuarios, fue el tema central de este ciclo
formativo. Profesores especializados en este medio desa-
rrollaron el bloque teórico, contándose entre ellos respon-
sables de la Junta de Andalucía, miembros de  asociacio-
nes de consumidores (ACUS) y asociaciones de tele-
espectadores, interviniendo en varias conferencias-colo-
quios y mesas redondas. En su parte práctica, los asisten-
tes participaron en diversos talleres, exponiendo sus
propias experiencias en múltiples comunicaciones. Las
Jornadas fueron clausuradas por el delegado de Educa-
ción de Sevilla, el jefe de Servicio de Ordenación Educa-
tiva y el Presidente del Grupo Comunicar. Finalmente,
señalar la alta participación de los profesores y alumnos
y su valoración positiva de las Jornadas.

Foro Internacional de investigadores. «Los jóvenes
y los medios: problemáticas y perspectivas»
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IV Jornadas didácticas de Edu-
cación en Medios en Huelva

Las ondas
en las aulas

Organizadas por la Comisión
Provincial del Grupo Comunicar, se
van a celebrar en diciembre de este
año, en Huelva, las IV Jornadas
didácticas de Educación en Medios
de Comunicación.  La temática en la
que se centrarán estas Jornadas será
la radio, con el objetivo de incentivar
el uso de este medio en el proceso de
enseñanza-aprendizaje en el ámbito
educativo. Para ello, se han previsto
una serie de actividades: ponencias,
coloquios y mesas redondas serán
momentos  claves de esta actividad
formativa. Los módulos de trabajo
práctico o talleres servirán para po-
ner a los asistentes a trabajar directa-
mente con los contenidos más teóri-
cos, incitándoles así a integrar lo
aprendido en su práctica diaria. Ha-
brá tres núcleos de trabajo diferen-
tes: análisis crítico de la información
radiofónica, investigación a través
de los mensajes radiofónicos y pro-
ducción radiofónica en el aula: simu-
lada y real. Además, se elaborarán
propuestas curriculares y unidades
didácticas  para integrar curricular-
mente este medio de comunicación
en el aula.

En línea con sus anteriores Simposios, Congresos y Jornadas  or-
ganizados en los últimos años, el Grupo Comunicar está trabajando
ya en la organización de un Congreso de ámbito nacional e interna-
cional, a celebrar en Sevilla, con el lema «La televisión: un desafío
para la educación».

rarán en tres días, en los cuales se
llevarán a cabo una serie de activi-
dades diversas, desde ponencias y
coloquios a cargo de expertos has-
ta la exposición de comunicacio-
nes por parte de los participantes,
pasando por exposiciones, visuali-
zación de vídeos, mesas redondas
entre profesionales de diversos
campos, etc., sin olvidar las convi-
vencias que harán posible el inter-
cambio de experiencias entre los
participantes.

Los contenidos del Congreso se
estructurarán en torno a núcleos
temáticos o secciones como: «La
televisión por dentro y por fuera»,
«Los lenguajes y discursos del me-
dio», «Estrategias didácticas para

el uso de la tele-
visión en el au-
la»; «Educación,
comunicación y
valores», «Es-
cuela, familia y
medios de comu-
nicación»...

Como es tra-
dicional en la lí-
nea de trabajo
del Grupo, todas
las ponencias y

comunicaciones del Congreso se-
rán publicadas junto con las con-
clusiones en un libro de Actas que
se editará previamente a la celebra-
ción del Congreso.

Se trata de un encuentro que
pretende reunir a cerca de tres-
cientos profesionales de diferentes
campos profesionales: profesores
con experiencia en la utilización
de los medios de comunicación en
las aulas, ponentes expertos de to-
das las comunidades españolas,
periodistas de los distintos medios
de comunicación y personas inte-
resadas en la necesidad de integrar
la televisión en los procesos de en-
señanza-aprendizaje.

Los objetivos del Congreso
abarcan, tanto una reflexión sobre
las posibilidades de participación
crítica que la televisión proporcio-
na al educador en todos los nive-
les, descubriendo su potencialidad
como auxiliar di-
dáctico, como el
análisis creativo
de los medios de
comunicación,
especialmente la
televisión, como
uno de los ele-
mentos más im-
portantes de
transmisión de
cultura en nues-
tra sociedad, y la
búsqueda consciente de la impli-
cación de la Administración edu-
cativa en la formación de valores
partiendo de estos medios.

Las actividades se estructu-

A celebrar próximamente, organizado por el Grupo Comunicar

Congreso nacional «Televisión y Educación»
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 La educación para el consumo de televisión

Ilda Peralta Ferreyra

Objetivo: Analizar el consumo de TV en la familia y establecer actuaciones
que hagan posible una utilización más consciente del medio.

Recoger datos

Carta al director
de un periódico

Los programas
que más veo.

Tiempo que dedico

Valorar por orden
de preferencia los

programas

Realizar un juicio
crítico sobre un

programa
• el más visto

• el más aceptado

Elaborar conclusiones
en forma de «declara-

ción de principios»

Grabar en vídeo
secuencias de

programas
• positivas
• negativas

Los programas
que más me

gustan

Programas más
vistos

Programas más
aceptados

Grabar en vídeo
el programa

para su análisis

Realizar un espot
publicitario

«Actitud crítica
ante la tele»

Fase de observación
(individual)

Fase de comparación
(en grupo)

Fase de reflexión
(en grupo)

Fase de conclusiones
(en grupo)

Fase de actuación

 ▼

 ▼

 ▼

 ▼
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Enrique Martínez Sánchez

Análisis
denotativo

Análisis
connotativo

Análisis
crítico

Conclusiones
y producción

Publicidad y consumo de drogas blandas:
el tabaco

Comparar anuncios de
diversas marcas de tabaco

(extraer de revistas y periódicos)

Rasgos
de

conducta
autóctonos

Caracte-
rísticas

Juventud
Erotismo
Color...

Imagen, Protagonistas y
Ambiente

¿Dónde está el tabaco?

Rasgos de
conducta

norteameri-
canos

Característi-
cas

Paisajes
Consumo

Juventud...

Objetivo: Analizar la publicidad del tabaco con el fin de
detectar los elementos subliminales

Comparar anuncios
de tabaco nacional

entre sí

Comparar con
regulaciones
de la OMS

Redactar un
documento

explicando la
subliminalidad
en anuncios de

tabaco

Comparar
con la

legislación vigente

Realizar un
anuncio publicita-
rio en el que se

plantee la
peligrosidad del

tabaco

Comparar anuncios
de tabaco nortea-
mericano entre sí

Comparar con
opiniones

del resto del grupo

Hacer mural con
conclusiones.
Artículos de

prensa, revista,
fotos, opiniones...

Elaborar lista de elementos subliminales

Fichas didácticas
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“Los medios, en un marco curricular,
son «medios» al servicio del mágico

proceso de enseñar y aprender.”
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Plataformas

Tomás Pedroso Herrera

Bajo los aus-
picios del Año
Europeo de la
Educación y la
Formación, sur-
ge este proyecto
para educar a los
jóvenes «en una
cultura del pen-
samiento y la in-
formación, para
aprender a pensar, a
informarse y aprender a aprender, de acuer-
do a las nuevas necesidades alfabetizadoras».
El objetivo de este proyecto es elaborar una
publicación electrónica que, dirigida a los
centros de Educación Infantil, Primaria y
Secundaria, «ofrezca una visión panorámi-
ca de la labor de las diversas instituciones,

asociaciones, grupos
de trabajo y perso-
nas de nuestro país,
que aportan perspec-
tivas para responder
a los retos educati-
vos de la sociedad de
la información».
Además, el proyecto
aspira a motivar a
los docentes para la
utilización de las

unidades de información (bibliotecas, me-
diatecas, hemerotecas, etc.), y a apoyar la
creación de grupos de trabajo y de foros de
comunicación y debate. Para contactar con
el Proyecto Medea: Escuela de Biblio-
teconomía y Documentación, Campus de
Espinardo de la Universidad de Murcia.

Con el
subtítulo de
«Por una
p r á c t i c a
libertaria de
la enseñan-
za», «Aula
Libre» es el medio de expresión de un
colectivo de renovación pedagógica arago-
nés que desde hace ya varios años viene
desarrollando actividades de innovación
educativa entre el colectivo de maestros y
maestras de la región. Este medio de comu-
nicación es la plataforma informativa de
este grupo de profesores que dan a conocer
los más variados temas y noticias, de interés
para toda la comunidad educativa. Espe-
cialmente reseñable es el interés de este
colectivo por los medios de comunicación

como recursos
para la inno-
vación educa-
tiva; con fre-
cuencia nos
encontramos
artículos dedi-

cados al uso de la prensa en las distintas
áreas curriculares y como medio de expre-
sión de los alumnos. El último número, que
analizamos, reflexiona sobre los libros de
texto, repasándose los pros y los contras del
trabajo en clase con este recurso didáctico y
buscándose alternativas a los mismos, como
visitas, teatro, cine y vídeo.

Para entrar en contacto con este colec-
tivo de profesores y profesoras puede con-
tactarse con: «Aula Libre», Apdo. Correos
88, Fraga (Huesca).
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Plataformas

María Amor Pérez Rodríguez

U n i v e r s i d a d  d e  S e v i l l aU n i v e r s i d a d  d e  S e v i l l a
S e c r e t a r i a d o  d e  R e c u r s o s  A u d i o v i s u a l e s  y  N u e v a s  T e c n o l o g í a sS e c r e t a r i a d o  d e  R e c u r s o s  A u d i o v i s u a l e s  y  N u e v a s  T e c n o l o g í a s

F a c u l t a d  d e  C i e n c i a s  E c o n ó m i c a s  y  E m p r e s a r i a l e s ,  3 ªF a c u l t a d  d e  C i e n c i a s  E c o n ó m i c a s  y  E m p r e s a r i a l e s ,  3 ª
A v d a .  R a m ó n  y  C a j a l  1 .  4 1 0 0 5  S e v i l l aA v d a .  R a m ó n  y  C a j a l  1 .  4 1 0 0 5  S e v i l l a

El conocimiento de
los medios de comuni-
cación social y de la te-
levisión en particular es
uno de los retos pen-
dientes de la educación
formal. Consciente de
ello, Canal Sur TV, la
Consejería de Educa-
ción de la Junta de An-
dalucía y la entidad ban-
caria El Monte han pa-
trocinado la IV edición del premio de repor-
tajes «Los reporteros», con el fin de estimu-
lar entre los estudiantes andaluces de todos
los niveles educativos este género periodís-
tico como lenguaje de expresión propio. Las
temáticas de los documentos tenían que gi-
rar necesariamente sobre temas andaluces y

su duración entre los
10 y 12 minutos. El
certamen  que tiene vi-
sos de continuidad se
cierra a finales del pri-
mer semestre de cada
año, delimitando sus
premios entre los dife-
rentes niveles del Sis-
tema Educativo: Pri-
maria, Secundaria,
Universidad, así como

premios especiales. Al mismo tiempo, los
reportajes premiados son emitidos por el
programa televisivo que lleva el mismo
nombre a través del canal autonómico. Sin
duda, se trata de una experiencia digna de
elogiar, en cuanto que fomenta el empleo de
este medio entre los alumnos.
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Apuntes

La televisión incita al consumo...La televisión incita al consumo...

Textos: Enrique Martínez Sánchez para Comunicar

Apuntes tomados de un texto de              Joan Ferrés en «Educación y TV»
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Apuntes

Apuntes tomados de un texto de              Joan Ferrés en «Educación y TV»

... La televisión se vive como consumo... La televisión se vive como consumo

Dibujos: Pablo Martínez Peralta para Comunicar
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R e s e ñ a s
Tomás Pedroso Herrera

Publicaciones

•  El sueño consumista
•  Varios
•  Sevilla, Consejería de Industria,
   Comercio y Turismo, 1991; 212 págs.

Los autores de este libro han recogido en él los conceptos más
importantes para entender la sociedad de consumo, des-
cribiendo sucintamente sus orígenes, sus mecanismos y sus
consecuencias. Su objetivo es facilitar una toma de conciencia
que nos permita comprender el peligro que este consumismo
tiene en nuestra sociedad. En una primera parte, se describe
la sociedad de consumo, su génesis y sus características. A
continuación, se analizan los argumentos de quienes la
defienden y de quienes la rechazan, y se describen los agentes
que estimulan el consumo. Finalmente, se realiza un
diagnóstico y se hacen algunas propuestas con el objetivo
final de reflexionar sobre el consumismo como única salida
de este sueño consumista. En definitiva, este texto es una
interesante propuesta para todos aquellos docentes que deseen
«despertar» a sus alumnos de todo sueño consumista a través
de la reflexión y el uso racional del consumo, y por ello de los
medios de comunicación.

•  El sueño consumista. Libro del alumno
•  Varios
•  Sevilla, Consejería de Industria,
   Comercio y Turismo, 1991; 56 págs.

Junto al texto del profesor -que reseñamos adjunto- y el vi-
deocasete que acompaña a la colección y que la complementa
en soporte audiovisual, el libro del alumno/a de «El sueño
consumista» es un interesante material para comprender el
mundo del consumo y adoptar una actitud consciente ante él.
Dirigido fundamentalmente a los niveles de Bachillerato y
Formación Profesional, aunque también aplicable en la
Educación Secundaria Obligatoria, este material propone
una serie de juegos y ejercicios prácticos que los estudiantes
pueden realizar para tomar conciencia de los hábitos y ac-
titudes que se adoptan, muchas veces de manera incons-
ciente en la sociedad de consumo. Conocer por ello la publi-
cidad y los medios de comunicación que incitan al con-
sumismo es una de las claves para hacer ciudadanos más
responsables de sus hábitos de consumo. En definitiva, un
texto especialmente recomendado para aquellos profesores
que quieran iniciar la Educación del Consumidor en el aula.
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R e s e ñ a s
Mª Teresa Fernández Martínez

Publicaciones

Con un carácter totalmente práctico se presenta en este libro
un conjunto de propuestas para trabajar con la publicidad en
las aulas de Educación Primaria. Son once los talleres que
integran este número: «Agencia de publicidad», «Inves-
tigamos los anuncios de televisión», «Investigamos los
carteles», «Los costes de la publicidad», «Comprobamos lo
anunciado», «Vallas publicitarias», «Publicidad en radio»,
«Publicidad en televisión», «Publicidad en prensa», «Con-
trapublicidad» y «Anunciamos de otra manera», en los que
tienen cabida tanto el estudio como la creación por parte de
los alumnos, ésta última en los talleres nueve y diez. Cada
taller, además de una introducción y de la enumeración de
objetivos, indica cuáles son los materiales necesarios para el
profesor y el alumno (aparte de numerosos datos, tablas y
fichas) e incluye textos de autores, que, generalmente, son de
distinto parecer. En definitiva, un material que aunque ya
veterano, sigue siendo de utilidad.

•  100 talleres de educación del consumo
    en la escuela: La publicidad
•  M. Nieves Álvarez y Luisa M. Álvarez
•  Madrid, Instituto N.  Consumo, 1987

El Ministerio de Sanidad  publicó una colección de materiales
didácticos de notable interés para la Educación del
Consumidor. Ya hemos reseñado en número anteriores el
ejemplar dedicado a la publicidad  -reeditado por la Consejería
de Trabajo e Industria-. En esta ocasión comentamos el
volumen dedicado a «Medios de Comunicación Social». La
colección tiene una estructura común: información general
sobre el tema, objetivos de educación consumerista  y una
última parte -de innegable interés para los docentes- formada
por un conjunto de actividades a desarrollar con los alumnos.
El libro se completa con apartados dedicados a la coordinación
con padres y educadores, pautas generales de evaluación y
algunas referencias documentales. Destacamos en este nú-
mero el capítulo de información general con una gran cantidad
de temas: la comunicación humana, la sociedad de masas,
las funciones de los medios, etc.  así como un repaso exhaustivo
por todos los medios de comunicación social.

•  Medios de comunicación social
•  Varios autores
•  Madrid, Instituto N.  Consumo, 1994
•  103 págs.
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R e s e ñ a s

•  La sociedad de la opulencia
•  Pérez Tornero y otros
•  Barcelona, Paidós, 1992
•  139 págs.

José Ignacio Aguaded Gómez

Publicaciones

•  La televisión y los niños
•  J. Javier Muñoz y L. Miguel Pedrero
•  Salamanca, Cervantes, 1996
•  154 págs.

Si ya de por sí el título es original, su texto interior no se que-
da a la zaga. «La seducción de la opulencia» no es más ni
menos que un análisis de la sociedad de consumo que nos
rodea con una, a veces, asfixiante atmósfera publicitaria, de
la moda y de los demás agentes consumistas. Nos dejamos
seducir y nos sentimos arrastrados compulsivamente por un
mundo que se nos presenta de «glamour», porque el engranaje
mercantil exige, no ya el consumir para satisfacer necesidades,
sino más bien para «gastar» los miles de productos que
torrencialmente se ponen a la «venta». Ya no hay equilibrio
entre oferta y demanda, sino más bien la dictadura creada por
la producción que pone a su servicio un mundo de apariencias
que entra y penetra por la vías emotivas en el subconsciente
de las personas para hacer creer que somos únicos y singulares
si consumimos... En definitiva, un certero análisis de este
mundo que vivimos y que a veces tan poco conocemos,
porque, la verdad, estamos «atareados» en consumir.

La «pantalla doméstica» se ha convertido en la reina de la
casa: adultos y niños quedan hipnotizados a diario con su
poder cautivador. Si es cierta esta influencia tan atroz, parece
que adquieren tintes trágicos los hechos violentos que cada
vez con más frecuencia asoman a esta ventana electrónica,
donde se ponen de relieve conductas violentas y agresivas,
presumiblemente achacables al exceso de consumo televisivo
por parte de la población infantil. Este interesante debate
entre violencia y televisión centra este interesante manual de
los profesores Muñoz y Pedrero, ambos de las Universidades
de Salamanca. ¿Por qué la televisión influye en los niños?,
¿cuáles son los síntomas de una enfermedad diagnosticada?,
¿dónde radica el problema?, ¿cómo solucionarlo?... son
algunos de los interrogantes que de forma clarividente se dan
cita y respuesta en este interesante título, que se acompaña
con una investigación realizada a profesores y alumnos de la
comunidad castellana.
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R e s e ñ a s
María Amor Pérez Rodríguez

•  Aprender con los medios de comunicación
•  K. Tyner y D. Lloyd
•  Madrid, La Torre, 1995
•  190 págs.

Publicaciones

•  Manual para pequeñas publicaciones.
   Cómo hacer periódicos y revistas
•  L. M. Notario
•  Madrid, Editorial CCS, 1995; 251 págs.

Como escribe su autor en las páginas de presentación, este
libro no es un texto teórico para producir periódicos que se
confeccionen siguiendo un modelo único, sino que se trata,
más bien, de un manual práctico en el que se exponen con
claridad y rigor cuáles son las técnicas y los procedimientos
que deben seguir todos aquéllos que estén interesados en la
creación de una publicación periodística. Para ello el autor,
aborda una primera parte en la que organiza a los creadores
de una «pequeña publicación», siguiendo el organigrama de
los grandes diarios. Interesantísimas, además de muy útiles,
resultan la segunda y tercera partes donde se abordan los
problemas de redacción (desde «Aprender a redactar» hasta
«géneros periodísticos») y todo lo relacionado con la
maquetación (vocabulario, diseño periodístico, titulación,
montaje, ilustraciones, etc.). Por tanto, un manual reco-
mendado a todos aquellos docentes que quieran iniciar
revistas y publicaciones con sus alumnos/as.

Si es prácticamente unánime en la sociedad la opinión de que
los medios de comunicación inciden de forma considerable
en la sociedad actual, y de manera especial en niños y
jóvenes, parece  evidente la necesidad de desarrollar estra-
tegias que permitan a los chicos conocer y utilizar estos
lenguajes de forma consciente y creativa. Ésta es la propuesta
que nos realizan las profesoras norteamericanas Tyner y
Lloyd en un interesante y práctico texto que nos ofrece múlti-
ples propuestas de actividades para realizar en clase con los
alumnos, desde las primeras etapas educativas: Infantil y
Primaria. ¿Qué son los medios de comunicación de masas?,
¿cómo producir medios sencillos en el aula?,  ¿cómo trabajar
la publicidad, la información, el entretenimiento?... son
algunos de los puntos abordados en este texto que se destaca
por su sencillez y aplicabilidad en el aula, dado que incluye
múltiples fichas prácticas que pueden ser empleadas por los
profesores que inicien una Educación en Medios.
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 Tomás Pedroso Herrera

•  La imagen que se esconde
•  Ramón I. Correa García
•  Huelva, AIQB, 1994
•  155 págs.

Publicaciones

•  El espectáculo del deseo. Usos y formas
   de la persuasión publicitaria
•  Carlos Lomas
•  Barcelona, Octaedro, 1996; 253 págs.

Iniciando el libro con la famosa cita de Guerin «El aire es un
compuesto de oxígeno, nitrógeno y publicidad», Carlos
Lomas se acerca al hecho publicitario con una intención
globalizadora, estudiándolo desde todos los puntos de vista
posibles: partiendo de un enfoque comunicativo y semio-
lógico, recorre las explicaciones antropológicas, sociológicas
y psicológicas para arribar a los presupuestos éticos que
fundan el fenómeno publicitario. Relevancia especial presenta
el capítulo titulado «El lenguaje de la publicidad en el aula»
donde detalladamente expone una propuesta de trabajo con
objetivos, contenidos, actividades de aprendizaje y eva-
luación. Asimismo resulta muy interesante el apartado de
referencias en el que aparece comentado un buen número de
libros. La intención del autor resulta meridiana en las palabras
finales: «iluminar esa nebulosa de usos y formas que exhibe
a diario el espectáculo del deseo e invitar a enarbolar las
armas de la crítica».

Este libro nos propone que toda imagen contiene en realidad
dos imágenes: la que se ve y la que se esconde, y nos invita
a penetrar en el fascinante mundo del descubrimiento de esas
imágenes que se ocultan bajo la apariencia de sencillez de la
imagen publicitaria. Estructurado en tres partes, en la primera,
el autor analiza y critica el consumismo de la sociedad actual
tratando temas tan interesantes como la economía que lo rige
o su fenómeno más destacado: la moda. En la segunda, la
más teórica, se estudian la imagen y la publicidad desde
distintas perspectivas semiológicas y lingüísticas. Finalmente,
en su tercera parte, nos ofrece una colección de dieciséis
fichas de análisis de conocidos anuncios publicitarios
proponiendo un método de análisis que nos permita acercarnos
a ese fascinante mundo de la imagen que se esconde. Esta
última parte, sobre todo, permitirá a los profesores poner a
sus alumnos en contacto con un análisis riguroso de los
anuncios que nos rodean a diario.
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El Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas
Tecnologías edita  Pixel Bit, Revista de Medios y Educación,
publicación de ámbito nacional e internacional, indizada en
la base de datos I SOC del Consejo Superior de Investigaciones
Científicas, que este año cumple seis números. La revista
pretende ser un vehículo para analizar los distintos medios
que surgen de forma acelerada en un mundo cada vez más
tecnologizado y complejo, apostando por un uso racional de
éstos y evitando el rechazo que pudiera darse desde la
enseñanza más tradicional. Una ojeada al índice del número
de Enero puede clarificar su orientación: sistemas de autor
orientados a un fin educativo específico, análisis de imágenes
en textos escolares, satélites, cable, redes: un nuevo panorama
para la producción de televisión educativa, empleo del vi-
deodisco en la formación del profesores, recursos tecno-
lógicos en la investigación educativa, los materiales didácticos
en la Educación Física...

•   Revista Infancia y Sociedad
•   Familia, infancia y nuevas pantallas
•  Ministerio de Asuntos Sociales
•  Madrid, 1994

La revista Infancia y Sociedad ha dedicado ya varios nú-
meros a analizar la compleja problemática de las relaciones
entre los medios de comunicación y los niños. El impacto
social de la comunicación, especialmente en la infancia,
exige profundos análisis que nos permitan descubrir las
interacciones que se ponen en marcha y las vías para una
educación audiovisual. La experiencia familiar juega, en
este sentido, una misión clave en el consumo de televisión en
los niños; por ello, tanto en el número 20 de esta revista,
titulado «Familia, infancia y nuevas pantallas», como en su
número 14, «Televisión y programas infantiles» se analiza
el papel de los padres, así como la programación infantil y
juvenil de las cadenas públicas, el papel de la televisión
pública, los aspectos educativos de los dibujos animados, el
conocimiento que los niños tienen de la televisión. Se incluyen
finalmente una amplia documentación y preferencias
bibliográficas para profundizar.

•  Pixel Bit. Revista de Medios y Educación
•  Secretariado de Recursos Audiovisuales
y Nuevas Tecnologías. Universidad Sevilla
•  Número 6 Enero 1996, 108 págs.

Mª Teresa Fernández Martínez
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Revista de Educación en Medios de Comunicación

Próximos títulosPróximos títulos
Temas monográficosTemas monográficos

Próximos títulosPróximos títulos

La «Educación en Medios de Comunicación»
Tendencias actuales en la Comunidad Iberoamericana

Educación en Valores y
Medios de Comunicación en el aula

Los medios de los Medios.
Mediatecas en las aulas

Medios de Comunicación
y Proyectos Curriculares

Periódicos escolares

Cómics en las aulas

El Tutor y los Medios de Comunicación

La Familia, los Medios y la Escuela

Mujeres y Hombres en los Medios

«COMUNICAR» es una plataforma de expresión abierta a la participación y  colaboración
de todos los profesionales de la educación y la comunicación.
Si está interesado/a en colaborar en los próximos números,

puede remitirnos sus trabajos y comunicaciones (ver normas de colaboración, pág. 191)

COMUNICAR
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En tiempos de
comunicación...

Suscríbase y
colabore con sus trabajos

“COMUNICAR”
Un foro abierto para la

Educación en Medios de Comunicación

Para conocer y comprender los nuevos lenguajes...Para conocer y comprender los nuevos lenguajes...
Para crear y recrear con los nuevos medios...Para crear y recrear con los nuevos medios...
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Indicar si se requiere facturación (adjuntar número CIF)
Señalar número de comienzo de la suscripción a «COMUNICAR»

     Importe total:

Colección «Prensa y Educación»
• II Congreso Andaluz Prensa Educación.................................. 1900 pts.
• Profesores Dinamizadores de Prensa ..................................... 1800 pts.
• Medios audiovisuales para profesores ................................... 2250 pts.
• Enseñar y Aprender con prensa, radio y TV ......................... 2600 pts.
• Cómo enseñar y aprender la actualidad ................................ 2000 pts.
• Enseñar y aprender la actualidad con los medios ............... 1850 pts.
• Televisión y educación .............................................................. 1500 pts.

Monografías «Aula de Comunicación»
• Comunicación audiovisual. ....................................................... 1500 pts.
• Unidades didácticas de Prensa en Primaria .......................... 1350 pts.
• El periódico en la Educación de Adultos ................................ 1500 pts.
• Juega con la imagen. Imagina juegos .................................... 1350 pts.

Ficha de pedidos

«Educación Ambiental y Medios» (9) «La televisión en las aulas» (10), «Investigamos el cine» (11) ....................... Gratis
«Investigar con prensa» (5) «Imágenes de la prensa» (6)  «Tu ciudad y los medios» (7)  «Publicidad» (8),
Murales «Prensa Escuela»

Contrarreembolso (se añadirán 395 pts. de gastos de envío)
Talón nominativo a favor de «Grupo Comunicar» (sin gastos de envío)

El Grupo Comunicar es una asociación de profesores y periodistas de Andalucía que, sin ánimo lucrativo, pretende incentivar a la comu-
nidad escolar (profesores, padres y alumnos) para el uso didáctico crítico, creativo y plural de los medios de comunicación en las aulas.

PUBLICACIÓN                             PRECIO            CANT.    IMPORTE

Revista «Comunicar»
• Suscripción anual 1997 (números 8 y 9) .............................. 2450 pts.
• Comunica 1: Aprender con los medios .................................. 1350 pts.
• Comunica 2: Comunicar en el aula ......................................... 1350 pts.
• Comunicar 3: Imágenes y sonidos en el aula ....................... 1350 pts.
• Comunicar 4: Leer los medios en el aula .............................. 1350 pts.
• Comunicar 5: Publicidad, ¿cómo la vemos? ......................... 1350 pts.
• Comunicar 6: La televisión en las aulas ................................ 1350 pts.
• Comunicar 7: ¿Qué vemos? ¿Qué consumimos? ................ 1350 pts.

Nombre o Centro ......................................................................
Domicilio ...................................................................................
Población ............................................. Código ........................
Provincia ........................................... Teléfono ........................
Persona de contacto (para centros) ...............................................
Importe total (incluidos -si procede- los gastos de envío):
Fecha.........................................Firma o sello  (centros):

Enviar a: Grupo Comunicar. Apdo. Correos 527. 21080 Huelva

Grupo ComunicarGrupo Comunicar

PublicacionesPublicaciones
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Colaboraciones

«C OMUNICAR» no comparte necesariamente las opiniones y juicios expuestos en los trabajos publicados.

Normas de publicación

«COMUNICAR» es una revista educativa de carácter internivelar (desde Educación
Infantil, Primaria y Secundaria, hasta Universidad y Adultos) que pretende fomentar
el intercambio de ideas, la reflexión compartida entre periodistas y docentes y el au-
toperfeccionamiento de los profesionales de la enseñanza en el ámbito de los medios
de comunicación en la educación.

• Temática: Serán publicados en «COMUNICAR» los trabajos y artículos inéditos enviados por
los suscriptores, colaboradores y lectores de la revista que versen sobre proyectos, investigaciones,
reflexiones, propuestas o experiencias en la utilización didáctica plural e innovadora de los me-
dios de comunicación en la enseñanza, en sus diferentes vertientes y niveles.

• Soporte: Los trabajos se presentarán obligatoriamente en doble soporte: copia en papel y
disco informático para PC (WordPerfect o cualquier otro procesador de textos del entorno Win-
dows).

• Extensión: Los artículos tendrán una extensión de entre 4 y 8 folios, incluyendo referencias
bibliográficas (con un máximo de 20), tablas, gráficos y fotografías. Estos últimos tendrán que
ser necesariamente originales, con calidad gráfica para su reproducción.

• Estructura: En cada colaboración, figurará en la primera página el título, autor/es (con un
máximo de dos) así como un  resumen -entrada- del artículo de 6/8 líneas. Al final del texto se
incluirá nuevamente el nombre del autor/es, centro/s de trabajo, así  como varios sumarios (textos
literales entresacados del artículo para resaltarlos).

• Referencias: Al final del artículo se recogerá, en caso de que se estime oportuno, la lista
de referencias bibliográficas empleadas por orden alfabético, siguiendo los siguientes criterios:

• Libros: Apellidos e iniciales del autor en mayúsculas, año de edición entre paréntesis:
título de la obra en cursiva. Lugar de edición, editorial.

• Revistas: Apellidos e iniciales del autor en mayúsculas, año de edición entre paréntesis:
título del trabajo entrecomillado, nombre y número de la revista en cursiva; página
primera y última del artículo dentro de la revista.

• Publicación: El Consejo de Redacción se reserva el derecho a publicar los trabajos en el
número que estime más oportuno, así como la facultad de introducir modificaciones conforme a
estas normas. Los trabajos que no vayan a ser publicados, por estimarse ajenos a la línea editorial,
serán devueltos a sus autores. Los autores de los artículos publicados recibirán un ejemplar.

• Correspondencia: Se acusará recibo de los trabajos recibidos, pero no se mantendrá otro
tipo de correspondencia ni se devolverán los originales de los artículos publicados.

• Envíos: Los trabajos se remitirán postalmente, especificando la dirección y el teléfono de
contacto, a la sede de «COMUNICAR».

Revista «COMUNICAR »
Apdo. 527. 21080 Huelva. España
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