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EN ESTE ARTICULO EXPONGO, en primer lugar, unos argumentos criticos con
los medios audiovisuales. Los he ordenado y relacionado con aquellas influen-
cias que pueden generar di parael izaje. A continuacion, pre-
sentaré argumentos y ejemplos en los que cuestiono algunos de esos tépicos
negativos sobre la cultura de la imagen. Terminaré con algunas propuestas y
conclusiones, desde el punto de vista educativo.

INTRODUCCION

Hasta hace poco tiempo compartia con los «apocalfpticos»! , que eran y
son legi6n, una interpretacién méds o menos coherente y pesimista sobre el
influjo de los medios audiovisuales en la juventud. No es que me haya conver-
tido en un «integrado» pero sf en un perplejo. Por ello, este articulo refleja ese
debate personal entre 1 de los apocalipticos y las debilidades que
he ido encontrando en ellos a lo largo de estos Wltimos meses. Al menos el
Jector podrfa confortarse pensando, como escribiera Joan Manuel Serrat, que
es preferible una buena duda a una mala certeza.

Queda fuera de mis posibilidades dar cuenta exhaustiva de los argumen-
tos apocalipticos en un trabajo de esta extensién. Asimismo, dejo para otro
momento el estudio de los planteamientos llamados integrados y limito, ade-
‘més, mi exposicién a aquellos efectos y argumentos que tienen como principa-
les actores a los jévenes y adolescentes que pueblan las aulas. Acotados el
segmento de la ciudadana que es objeto de este estudio y el contexto educati-
vo que me interesa, s6lo me resta affadir en esta introducci6n que concederé
atencion especial, mas no tnica, a los efectos cognitivos y morales.

1 Humberto Eco, Apocalipticos e integrados. Barcelona: Lumen, 1968 (12* ed. 1999).
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[. LOS EFECTOS DEL MALIGNO

Los mensajes de los medios no sélo transmiten conocimientos acerca del
mundo. También influyen en las conductas al difundir modelos ideales, valo-
res, mitos, simbolos que alcanzan nuestro subconsciente. El predominio en los
ambitos académicos educativos del lenguaje escrito u oral ha hecho que no se
haya contado suficientemente con el influjo de los medios audiovisuales (es-
pecialmente la televisién) en las competencias cognoscitivas, conductas y va-
lores del alumnado. ;Cémo se ejerce esa influencia? Lo analizaré brevemente
desde tres puntos de vista:

1. Tiempo de exposici6n de nifios y jévenes a los medios y relacién que
con ellos establecen. Los tltimos estudios de audiencia de la SGAE y de
SOFRES indican que los escolares espafioles pasan, durante el curso escolar,
un promedio de unas dos y media a tres horas diarias frente al televisor, Esta
exposicion se incrementa durante el fin de semana y en dias festivos. Si a ello
se anade el consumo de television durante las vacaciones de verano, el total de
horas seria similar al tiempo que el nifio o adolescente permanece en el aula
durante el curso? . La mayor concentracién de nifios ante el televisor se sitia
entre las 22 y las 23 horas. Pasadas las cuales, atin es significativa dicha pre-
sencia. Estamos hablando de franjas horarias en que se emiten los contenidos
menos recomendables para los mas pequenos.?

Si afiadimos el tiempo de exposicién a otros medios (Internet, cine, etc.)
vemos que aunque el criterio fuera sélo cuantitativo el sistema medidtico se
constituye en una agencia de socializacion de capital importancia que dispone
de sobrado tiempo para inducir su vision de la realidad.

Si se pretende intervenir educativamente sobre la concepcién del mundo
que los medios proponen habré que tener en cuenta, ademds, la relacién de los
ninos con los medios. Esta relacién depende del entorno social al que se perte-
nece. Puede servir como ejemplo muy representativo el modo en que se produ-
ce esta relacién en los sectores populares: en ellos la television suele estar
encendida mientras se realizan otras actividades como la comida e incluso el
trabajo escolar. El espacio televisivo es un lugar de reencuentro que contribuye
a la construcei6n de un nosotros. «La television no estd desvalorizada en estos
ambientes y el hecho de verla no se percibe como una actividad devaluada,

2 Lorenzo Diaz, Informe sobre la televisién en Espaiia ( 1989-1998). Barcelona: Edicio-
nes B, 1999, p. 218.

3 L.Miguel, y A. Garcfa, «Minutos y minutos ante el televisor», Cuadernos de Pedago-
gla, 297 (2000), pp. 41-43,
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sino cien por cien gratificante».# La television es una especie de puente res-
pecto a un mundo cerrado al que, por muros econémico— sociales, no se tiene
acceso. Por otro lado, la accién de los medios es més efectiva en tanto opera
por via emocional. Como «el maligno», persuade mediante la seduccion. Esto
es especialmente cierto a propdsito de la publicidad, que seduce con todo tipo
de objetos asociados a los deseos o al yo ideal del telespectador? .

En definitiva, la televisién es un componente fundamental de la identidad
personal y cultural de los nifios de sectores populares. Es amplia y compleja la
multiplicidad de factores presentes en el modo en que los contenidos televisivos
influyen en las conductas juveniles. Recordemos, por ejemplo, la diversidad
de teorias sobre el efecto de los contenidos que exhiben conductas agresivas o
violentas. Teorias que, por cierto, llegan a las conclusiones més dispares. A la
tesis més bien ramplona de que existia una relacién lineal y necesaria entre
dichos contenidos y los comportamientos juveniles violentos, han venido a
suceder otras hipétesis multifactorialistas, que conceden gran importancia al
entorno afectivo y educativo como filtro que modula la respuesta del joven a
esos estimulos visuales.

2. Creencias de los propios afectados sobre la influencia que los medios
tienen en ellos. Las propias creencias de las personas sobre la forma en que les
afectan los contenidos de los medios audiovisuales es relevante en relacion
con la mayor o menor efectividad de dicha influencia. A este respecto me pare-
cen interesantes las conclusiones que pueden derivarse de unos estudios de
campo sobre la percepcion de los efectos de la television realizados por Joan
Ferrés y Neus Rocab®:

» La mayoria de las personas que entrevistaron eran conscientes de la
influencia de la televisién sobre sus conocimientos e informaciones,
pero consideraban que influye mucho menos en las ideas politicas, va-
lores y convicciones morales. Una probable explicacion es que se ad-
mite més facilmente la influencia en los aspectos externos al si mismo
(informacién y conocimientos) pero menos en los referidos a dmbitos
nucleares de la persona (manera de pensar, valoses y convicciones).

« Tlusién de inmunidad (efecto Third person): mientras la mayoria de
las personas cree que la television influye notablemente en la manera

4 R.Murdochovicz, «Revalorizar la identidad culturals, Cuadernos de Pedagogia, 297
(2000), p. 33.

5 José Luis Ledn, Mitoandlisis de la publicidad. Barcelona: Ariel, 2001.

6 Joan Ferrés y Neus Roca, «Creencias populares sobre los efectos de la televisione,
Comunicacidn y cultura, 1-2 (1997), pp. 26-42.
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de pensar de la gente, s6lo una minorfa considera que influye de ma-
nera significativa en su propia manera de pensar. Por la misma logica
se tiende a reconocer que, en general, se ve mucho la television, pero
que esto «no nos ocurre a NOSotros».

*  Una mayoria de personas se siente invulnerable a la influencia de la
publicidad. Una de dos, o los clientes y las agencias publicitarias gas-
tan auténticas fortunas iniitilmente o su influencia sobre los recepto-
res es inconsciente.

*  Los sesgos anteriores son més acusados entre personas con estudios
medios y superiores (profesores incluidos) que entre personas con
estudios basicos, lo que puede deberse a que estén sometidos a mayo-
res presiones sociales sobre su propia imagen.

Algunos de estos sesgos cognitivos, que nos llevan a creer que no somos
vulnerables a la presion que realmente se ejerce sobre nosotros, son bien cono-
cidos dentro de la psicologia social (Nisbett, Wilson, Myers, etc.). Una conclu-
si6n de este estudio, que me parece interesante, es la siguiente: este optimismo
ilusorio incrementa la vulnerabilidad.

3. Caracteristicas de los mensajes de los medios y, en general, de la cultura
de la imagen:

* Sensorialidad. Lo audiovisual aparece como sensorialmente grati-
ficador, a diferencia del lenguaje verbal o escrito que sé6lo puede ser
gratificante indirectamente, a través de la interpretacién de los
significantes y la comprensién de los significados. Mientras que en la
lectura gratifica exclusivamente el significado, en lo audiovisual tam-
bién gratifica, e inmediatamente, el significante.

* Narratividad. En la cultura tradicional o cultura del libro el relato era
importante pero no exclusivo. Sin embargo, en la cultura de la ima-
gen todo son relatos. Lo podemos observar, no sélo en géneros tf pica-
mente narrativos, sino en los spots publicitarios, videoclips y video-
juegos, que siempre tienen una estructura narrativa. As{ pues, existe
una primacia de lo narrativo sobre lo discursivo.

*  Dinamicidad. El nacimiento y evolucién del cine supuso el paso de lo
estitico a lo dindmico. Esto ha resultado ser mas verdad atin para la
television, que exagera el culto al cambio por el cambio.

* Emotividad. Los estimulos visuales y sonoros (formas, colores, mo-
vimiento, mdsica, etc.) provocan la emocién del espectador. Parece
como si ademds esa estimulacion sensorial causara «tolerancias en el
receptor, de manera que hay una escalada en la cantidad e intensidad
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de estimulos para provocar la respuesta deseada en el espectador. Asi,
los planos son cada vez mas efimeros, reduciéndose la du racion pro-
medio en el caso del cine y, mis aiin, en la publicidad. A esto se une la
creciente importancia de la misica, de la banda sonora en general, de
los efectos especiales. La hipertrofia de las emociones puede aconte-
cer sin que intervenga el intelecto. A menudo esto tltimo es lo que se
persigue.

«  Sensacionalismo. La bisqueda competitiva de la audiencia determi-
na la expansi6n del sensacionalismo, tanto en la seleccion de conteni-
dos como en el tratamiento que se da a los mismos.’

Los intelectuales, en general, y los profesores en particular, han mostrado
y siguen mostrando un fuerte pesimismo ante la cultura de la imagen®. La
television ha sido despreciada como instrumento ideolégico de manipulacion,
como «caja tonta» que distrae de los asuntos importantes de este mundo, como
droga que provoca adiccién, como virus que conta gia sus ejemplos destructivos,
como maquina que nos hace confundir ficcién y realidad, etc. Es curioso que
estas criticas hayan sido compartidas a menudo por los mas dispares represen-
tantes del espectro ideolGgico y politico, tanto por opciones conservadoras como
de izquierdas. Asi, la hostilidad con la que Manuel Vazquez Montalbdn daba
cuenta en 1961 de la entrada de la television en Espaiia es s6lo un llamativo y
«casero» ejemplo de la actitud de muchos intelectuales de izquierda ante cada
nuevo medio audiovisual: «Todos los medios informativos», afirmaba Vazquez
Montalbén, «han planteado in crescendo una cierta alineacion del piblico, que
entregaba a otros la facultad de informarles sobre la verdad o la mentira; pero,
en tltimo extremo, el piblico era duefio de reservarse y dudar; la television es
la evidencia, de ahf la enajenacién absoluta que plantea»? .

Como no puedo dar cuenta aquf de la heteréclita doxografia existente,
intentaré explicitar los principales supuestos que, 0pino, comparten la mayoria
de los razonamientos apocalipticos. Dicho subsuelo tedrico podria resumirse
en los siguientes asertos:

a) La indeterminacién y plasticidad de lo humano hacen que podamos
desarrollar o no capacidades muy dispares!0,

7 Joan Ferrés, Educar en una eultura del espectdculo. Barcelona: Paidds, 2000, p. 24 ss.

8  Arthur Herman, La idea de decadencia en la historia occidental. Barcelona: Andrés
Bello, 1998.

9 «Radioy Television», Suplemento 1961-1962 de la Enciclopedia Espasa. Madrid: 1966,
pp. 1271-1283, citado por Gustavo Bueno, Telebasura y democracia. Barcelona: Ediciones BSA,
2002, pp. 15-16.

10 Armold Gehlen, Antropologia filosdfica. Barcelona: Paidés, 1993
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b) Esta seleccion viene en gran medida realizada por el contexto social,
por la cultura y, sobre todo, segiin una conocida tesis de Neil Postman,
por las herramientas y tecnologias aplicadas.!l! Es una tesis
emparentada con el principio tecnolégico de McLuhan segtin el cual
«el medio es el mensaje».

¢) Ensintonia con todo ello, las imdgenes estdn modelando nuestras es-
tructuras cognitivas, nuestro lenguaje y hasta nuestra personalidad.

d) Los medios audiovisuales y la expansion de la tecnologia van crean-
do una nueva cultura, La cultura humanistica ha cedido ¢l paso a una
especie de «cultura mosaico» de imégenes y conocimientos disper-
$0s, sin articulacion.!2

A continuacién expondré con cierto detalle aquellos argumentos mas rela-
cionados con el impacto en las competencias y actitudes que muestran los j6-
venes en las aulas, es decir, en aquello que es mas relevante desde el punto de
vista educativo.

1. Giovanni Sartori ha afirmado la siguiente tesis!3 : la television modifica
radicalmente y empobrece el aparato cognoscitivo del home sapiens. El homo
sapiens, producto de la cultura escrita, se esta transformando en home videns,
para el cual la palabra estd destronada por la imagen. Fundamenta la tesis en el
hecho de que los nifios ven la TV durante horas y horas, antes de aprender a leer
y escribir (video nirio). Esto conlleva la primacia de la imagen, la preponderancia
de lo visible sobre lo inteligible. Ahora bien, el lenguaje escrito trabaja con sig-
nos abstractos, alejados de la realidad a que se refieren y apropiados para la
conceptuacién y la abstraccion. Para acceder al significado el que lee tiene que
realizar varias y complejas operaciones mentales, sintacticas y semdnticas. Por
ello, el nifio formado en la imagen serd probablemente un hombre que no leera
nunca y que tendré dificultades para comprender muchos conceptos abstractos,
cuyo significado no se puede trasladar ni traducir en imédgenes.

2. Lo que no se sirve con imdgenes en movimiento es aburrido. Joan Ferrés
trae a colacién la aparicién de un tipo de personalidad, al que en Estados Uni-
dos se denomina emotions seekers, es decir, personas que s6lo estan bien cuan-
do consumen sensaciones. Estos individuos «no soportan el aburrimiento, pero
se aburren con facilidad».14 Tras muchos afios de experiencia docente puedo

11 Neil Postman, Tecndpolis, Barcelona: Circulo de Lectores, 1994,

12 A. Moles, y otros, La comunicacidn y los mass media. Bilbao: Mensajero, 1975, p. 205
y 5.

13 Giovanni Sartori, Homo videns. La sociedad teledirigida. Madrid: Taurus, 1998.

14 Joan Ferrés, Educar en una cultura del espectdculo. Barcelona: Paidés, 2000, p. 49,
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asegurar que este cuadro me resulta bastante familiar. Los alumnos preuni-
versitarios (;habria que extender el campo?) suelen rechazar las materias te6-
ricas y pueden concentrarse muy poco tiempo en el mismo tema.

3. La lectura educa en el control y en la paciencia, las imagenes lo hacen
mas bien en la impaciencia. Leer textos s6lo es placentero de forma mediata;
ver imagenes lo es de manera inmediata. Esa necesidad de satisfaccion inme-
diata aparece potenciada por el mando a distancia, el zapeo, €l veértigo crecien-
te de las imagenes y la seduccion publicitaria que promete bienestar y felicidad
instantdneos. Los jovenes actuales tienen €scaso control emocional, se mues-
tran muy impulsivos e incapaces de interponer el necesario hiato reflexivo
entre el deseo y la satisfaccion. Puede adivinarse cual es el resultado. No pen-
sar, 0 hacerlo con prisas, fomenta el estereotipo, la superficialidad, un ambien-
te poco adecuado para el trabajo en clase, etc. «La impaciencia al no respetar el
ritmo de las cosas, introduce un cambio en los ritmos comunicativos que alte-
ra. sin duda, la vida emocional» 15 Por lo demés, autores como Stephen Nowicky
o Daniel Goleman han justificado que la falta de control es una de las causas
mads importantes del fracaso en las relaciones sociales y del fracaso escolar.16
Aunque sospechamos, con 105 citados autores, que esa falta de control tiene su
origen en una inadecuada educacién sentimental en el contexto familiar.

4. La elaboracién y expansion de la realidad virtual, que hacen posibles
los nuevos multimedia y la red Internet, suponen un paso més en la cultura de
la imagen, un estado en el que Ja propia imaginacion del sujeto es sustituida
por un mundo artificial. Ademds, el mayor tiempo dedicado por los ciudada-
nos a contemplar la television y a Internet s€ le hurtaré en gran parte a la Jectu-
ra. Uno de los intelectuales mds criticos con la cultura de la imagen, Paul Virilio,
insiste en la idea de que con las nuevas tecnologias la situacion empeora por-
que la ubicuidad instantinea de la imagen anula la imaginacién. El exceso de
imagenes atrofia nuestro «proyector interno de visiones» en que consiste la
imaginacién y la memoria.l7 Ha menudeado la comparacién de la realidad
virtual con el mundo platénico de la caverna. En fin, se trataria de otra caverna
global poblada no por prisioneros, sino por cibernautas ensimismados y
gnoseolégicamente indigentes.!®

15 J.A. Marina, El laberinto sentimental. Barcelona: Anagrama, 1996, p 47.

16 Daniel Goleman, Inteligencia emocional, Barcelona: Kairos, 1996, p. 357 y ss.
17 Paul Virilio La mdquina de la vision. Madrid: Cétedra, 1989, p. 16.

|8 1.L. Cebrisn, La red. Madrid: Taurus, 1998, pp. 81-86.
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5. Los medios audiovisuales han favorecido (junto a otros factores) un
ambiente en que el profesor no tiene autoridad cognitiva. El joven piensa que
el profesor desconoce cosas esenciales y, ademads, la maxima autoridad es la
imagen servida por los medios: «el ojo cree en lo que ves, reza uno de los
dogmas de nuestra civilizacion de la imagen. El circulo se cierra con este otro
dogma: «basta ver para comprender». Amén. Por tanto, la autoridad cognitiva
en la que més se cree es la imagen. La television supera a la informacidn escri-
ta porque «la imagen no miente». Es la inocentona creencia en la television
como una ventana abierta y fiel al mundo. Esta metifora se apoya en el realis-
mo epistemolégico ingenuo, es decir, la verdad como adecuacion. Asi pues, la
television se impone como autoridad cognitiva por delante de los que saben, y
por supuesto de los profesores. El alumno debe, sin embargo, saber que toda la
television, incluida la informativa, cuando llega al espectador, es toda ella
fotomontaje. Si no es capaz de analizar criticamente los medios sélo serd un
ciudadano ingenuo, carne de manipulacion.

6. Miedo a pensar. Se ha sefalado que el miedo a pensar se manifiesta en
un doble proceso: la dogmatizacién y la relativizacion.!? Esto explicaria esas
afirmaciones dogmaticas sobre algiin valor concreto, compatibles por otra par-
te, con el relativismo extremo de quien considera que no existe mas criterio de
verdad que la opinién de cada cual. Los jovenes estudiantes pueden pasar de la
afirmacion dogmaética de «es mi opinidn» al relativismo de «todas las opinio-
nes valen lo mismo».20 El relativismo basado en la opinién subjetiva de cada
cual recibe todo el apoyo en los debates televisivos y en las entrevistas casua-
les. «La television es el medio del relativismo, en el que cada posicién vale
1gual que cualquier otra. Poniéndolo todo en ¢l mismo nivel devalda el conoci-
miento bien establecido». 2!

Curiosamente lo que podria parece una situacién absolutamente novedosa
ha sido objeto de reflexién desde tiempos bastante lejanos. El desparpajo de
las mayorias ante el saber de las elites culturales, hoy potenciado como hemos
visto por la hegemonia de la televisidn y por la dictadura de las audiencias, ya
preocup6 a Platon, quien lo describié maravillosamente a propésito de la mi-
sica y el teatro de su tiempo:

19 Equipe de recherche en didactique de philosophie, La disertation philosophique. Paris:
Hachette Education, 1994,

20 A. Linde, A. Martin y otros, Filosofia, Coleccidn de materiales curriculares para el
Bachillerato, 10. Sevilla: CECJA, 1998, pp. 25-29.

21 I. Delval, «Amigos o enemigos: la television y la escuelan, Cuadernos de Pedagogia,
297 (2000), p. 19.
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Después de esto, y pasado un tiempo, surgieron unos compositores como
jefes de la anormalidad antimusical [...] ddbanse éstos al furor béquico,
dominados mds de lo justo por el placer; mezclaban los tenos con los him-
nos, y los peanes con los ditirambos, imtando con voces de citara las de
flauta y mezclaban cada elemento con cualquier otro. Llegaron incons-
cientemente, por su misma insensatez, a calumniar a la misica, diciendo
que en €sta no cabia rectitud de ninguna clase, y que el mejor juicio estaba
en el placer del que se gozaba con ella, fuera él mejor o peor [...] Inspira-
ron de este modo a la multitud la transgresion de las leyes relativas a la
musica, y la osadia de creerse capaces de juzgar. De ello derivé que los
publicos de los teatros, antes silenciosos, se hicieran vocingleros, como si
entendieran lo que estd bien o mal en misica, y en lugar de la aristocracia
se produjo una teatrocracia [...] a partir de ella, empezé para nosotros la
opinién de que todo el mundo lo sabia todo [...] Quedaron sin miedo, como
gente entendida, y esta falta de temor engendré la desvergiienza; pues el
no temer, por la confianza en si mismo, la opinién del més calificado, es
en sustancia la perversa desvergiienza a la que abre el camino una libertad
excesivamente osada. (Platén, Las Leyes, 111, 700d)22

II. VALORES MORALES Y MEDIOS AUDIOVISUALES

La critica social, los estudios culturales, suelen decirnos que los valores
que transmite la institucién escolar suelen estar en contradiccién con los que
predominan en los grandes medios de comunicacién. El comunicélogo uru-
guayo Mario Kapldn dice: «estd demostrado que los programas de entreteni-
miento crean valores y pautas de comportamiento negativas». Advierte en el
andlisis de contenidos publicitarios frecuentes apelaciones al sexo, al triunfo
en términos econdmicos, presentacion de ambientes de lujo, materialismo e
individualismo, subversién de valores, etc.23 Vizquez Freire sefiala como va-
lores generalmente promovidos por la escuela la autonomia personal, el respe-
to a la ley como sistema consensuado para el ejercicio de las libertades indivi-
duales, la tolerancia, la capacidad para argumentar, el trabajo y la competencia
para alcanzar la dignificacién personal, el pacifismo, la solidaridad y la coope-
racion; en cuanto a los valores transmitidos a través de los medios aparecen el
individualismo, el recurso a medios ajenos a la ley parasolucionar conflictos,
la tolerancia pero también las actitudes intolerantes, el éxito y la belleza como

22 En Gustavo Bueno, op. cit., p. 49,

23 Fabién Garcés, «Responsabilidad social de los medios de comunicacién en Hispano-
américa», en J.C., Sudrez (ed.), Medios de comunicacion y autocontrol. Alcald de Guadaira:
Editorial MAD, 1999, pp. 71-72 y 65-66.
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factores de persuasion, el desprecio por la argumentacion racional, el
consumismo exacerbado, la cultura de la pereza, la exaltacion de la violencia
como espectaculo divertido, la competitividad, etc.24

Para avalar las afirmaciones anteriores puede acudirse a multitud de ejem-
plos extraidos de la programacion infantil y juvenil de la television. He aqui un
escueto muestrario de series infantiles de animacién que en los dltimos afos
han tenido altos indices de audiencia: Bola de Dragdn, Monster Ranger, Cam-
peones, Pokémon... PsicOlogos y pedagogos ya advirtieron del alto grado de
violencia gratuita que presentaba la citada en primer lugar, con el afiadido de
comentarios, actitudes y didlogos, ora sutilmente procaces, ora sexistas y
estereotipados. La segunda serie montaba sus guiones sobre problemas que
indefectiblemente eran resueltos mediante mamporros y lucha en un mundo
maniqueo. Todos los personajes, incluso los propios amigos, se golpeaban casi
sin parar. En cuanto a Campeones, trata sobre Oliver, una estrella de fiitbol que
se echa el equipo a sus espaldas para llevarlo al triunfo. Abundan en la serie las
patadas violentas y peligrosas, el juego sucio, y la ambicion por ganar por
encima de cualquier otra consideracion. En el caso de Pokémon, trata sobre un
mundo imaginario donde varios entrenadores-pokémon compiten en luchas
violentas por el poder. De nuevo, un mundo de buenos y malos, intolerante,
donde sélo es posible dominar o ser dominados, sin lugar para la solucién
consensuada de conflictos.

;Quién en su sano juicio dejaria a los mas pequefios durante horas
«aparcados» ante tal espectdculo? Mucha gente lo hace. Decfa Manuel Rivas, a
quien c¢ito de memoria, que si la television no existiese los padres pondrian a los
nifios a mirar cémo gira el tambor de la lavadora. Pero siendo esto lamentable, lo
es mas el que no se tome ninguna medida ante una violacidn tan sistemadtica de
codigos, documentos de autorregulacion, etc. De ninguna manera se defiende
aqui un revival de la censura, pues ésta implica siempre tratar a la ciudadania
como si estuviera en minoria de edad. Ahora bien, los nifos, por su inmadurez y
vulnerabilidad, han de ser objeto de una proteccién especial, sin que hasta el
momento ésta se haya hecho realidad. Los timidos intentos habidos en Espaiia
(Convenio del MEC y las cadenas de television de 1993, Informe de la Comision
del Senado sobre contenidos televisivos) han servido de muy poco.

Juan Vacas, vicepresidente de la asociacion de receptores de medios de
comunicacién social, resumia en el diario Sur los riesgos que para los nifios
tiene la presentacion de contenidos inadecuados, especialmente los violentos2:

24 M.V. Freire, «Escuela y medios, un conflicto de valores», Cuadernos de Pedagogia,
297, (2000), p. 56.
25 J. Vacas, «Cartas al Directors, Sur, 13-12-2001, p. 22.
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1) Confusién de ficeion y realidad.

2) Confusién de bien y mal.

3) Confusion de muerte y vida (como todo el que muere en la tele acaba
«resucitando» en otra serie o pelicula, los nifos, que no han vivido de
cerca una muerte, pueden jugar con ella)

4) Confusion causa-efecto. Los argumentos son a veces tan intrincados
y fantasiosos que el nifio confunde estas nociones.

La situacién empeora por los horarios a los que las televisiones van arrin-
conando la programacion infantil. ;Qué pueden ver los nifios por las tardes?
Programas sobre conflictos matrimoniales, violencia doméstica, cotilleos, ten-
dencias de moda, etc. La programacion infantil ha sido desplazada a las mana-
nas por la razén, puramente econdémica, de que el sector de las amas de casa es
mas rentable y atractivo para el mercado publicitario que el piblico infantil.

Segiin el informe Television y Derechos de los usuarios. Contenidos in-
fantiles. (Confederacion Espariola de Organizaciones de Amas de Casa, 1998),
la televisién transmite en su programacion infantil contenidos machistas y
misoginos. Sanchez Noriega nos resume en su Critica de la seduccion medidtica,
los resultados de una investigacién del Equipo Reseiia que estudi6 los valores
en los telefilmes. Destaca que en lo que se refiere al sexo, la mujer suele apare-
cer como algo conflictivo que entrafia peligros. La mujer seduce siempre para
obtener algiin fin ilicito; en cuanto a la relacion hombre-mujer, asi la resume
Sdnchez Noriega: «En el conjunto de las series, se muestra el protagonismo y
la preeminencia del varén en todas las decisiones [...] Es lugar comiin que
cuando la mujer tiene protagonismo presente una interioridad débil frente a las
apariencias de fortaleza y dominio, en tanto el varén siempre es fuerte y no
tiene esa ambivalencia. Asimismo es corriente que la mujer no acceda a pues-
tos laborales o papeles sociales de mando o prestigio, mas que en actividades
«marginales» (aunque también haya excepciones: las abogadas de La ley de
Los Angeles, por ejemplo)».26 Suelen citarse contraejemplos como Ally McBeal:
un nuevo estereotipo de la mujer, una mujer que no necesita a nadie para con-
seguir sus objetivos sentimentales o profesionales, pero que, nétese, ha de pa-
gar por ello un precio, la cara oculta de la independencia femenina. Ally McBeal,
la joven y brillante abogada a la que se rifan los hombres, con una delgadez
proxima a la anorexia, vestida de Calvin Klein, sufre un caos emocional provo-
cado por seguir sofiando con el principe azul.

El Observatorio de la Publicidad del Instituto de la Mujer ha destacado,
asimismo, la frecuente utilizacion de estereotipos sexistas en publicidad. Los

26 J. L. Sinchez Nonega, Critica de la seduccion medidtica. Madrid: Tecnos, 1997, pp.
381-387.
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anuncios de coches se suelen llevar la palma en denuncias recibidas por su
contenido sexista. En los dltimos afios, sin embargo, la imagen de la mujer estd
cambiando en la publicidad de coches, pasando de acompafiantes pasivas a
potenciales compradoras. Algunas empresas, como Ford, han transmitido a
través de su campana del Focus, titulada Mujeres, un estereotipo, inexistente
hace pocos anos, de la mujer: una superwoman trabajadora, madre perfecta,
independiente y que «busca algo mds». Este estereotipo de la «supermujer»
estd siendo muy usado y nos presenta a una mujer o madre ideal, de imagen
impecable, que lleva adelante, y de manera gustosa, €l cuidado de su casa, de
su familia, ademas de una vida laboral importante y activa. Y todo ello sin que
su fisico ni su hogar se resientan. Quizi esto parezca un estereotipo femenino
positivo, pero la cuestion es algo polémica, ya que esta imagen puede llevar a
muchas mujeres a exigirse tanto de si mismas que terminan sufriendo angustia.

La imagen subordinada y cosificada de la mujer permanece a veces bajo
formas sutiles; por ejemplo, mediante la fragmentacion del cuerpo femenino,
al margen del conjunto corporal y personal. Procedimiento alienante en que el
ser femenino queda seccionado, objetivado, s6lo objeto de fruicion. La vulne-
rabilidad femenina también se ve promovida cuando se exaltan imdgenes cor-
porales préximas a la anorexia. También los anuncios de detergentes y limpia-
dores nos muestran situaciones en que una mujer sin personalidad es torturada
por la suciedad y salvada por el producto.

Terminar€ este apartado con algunos datos relativamente recientes: en 2001
se presentaron en Espana mds de 700 denuncias —un 109 % mds que en 2000-
contra 25 campaiias publicitarias diferentes. El 77,5 % de las quejas recibidas
se referian al abuso del cuerpo de la mujer como icono comercial. Curiosa-
mente el anuncio que provoco mas quejas fue encargado por una administra-
cién publica: se trataba del cartel del carnaval de Tenerife, en el que se ofrecia
el cuerpo desnudo de una mujer como soporte pictérico de figuras burlescas.
Otras campanas denunciadas fueron las de productos como Opium, Visionlab,
etc. Una tienda de Barcelona unia a este abuso del cuerpo tintes mds cruentos:
se anunciaba en la revista Uno con la imagen gore de un joven que acababa de
acuchillar a su compafera por no comprar alli su tabla de skateboard. Menos
grave pero muy ridiculo resulté también el anuncio de firma italiana Oggi (ropa
deportiva) en que aparecia la fotografia de un hombre que vuela sujeto por un
arnés y carga sobre la espalda a una guapa mujer. El, vestido de pies a cabeza
por la citada marca. Ella, completamente desnuda.

III. ;Y SI LA TELEVISION NO FUERA TAN MALA?

Los argumentos de los apocalipticos no sélo parecen consistentes sino
que a veces se presentan con la estética atractiva de la nostalgia por el tiempo
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pasado de la cultura del libro, de la comunicacién personal. Sin embargo, a
veces por algunas lecturas, otras por la observacién o la aplicacién de una
logica comin he empezado a advertir importantes fisuras en ellos. Los presen-
to aunque sea con un cardcter mas vacilante y menos sistemidtico que lo ex-
puesto hasta el momento.

— Cabria contraargumentar a lo mantenido por Sartori en Homo videns lo
siguiente: mientras los nifios no son capaces de pensamiento abstracto viven
en un mundo de imédgenes, sensaciones y emociones y su entorno formativo
hard que las reciban y almacenen de un modo u otro. jPor qué las imagenes de
sus lugares cotidianos habrian de ser mds adecuadas para la formacién del
pensamiento abstracto que las imagenes televisivas?, se pregunta el escritor
José Maria Guelbenzu. Otra cosa es que la imagen de la television se convierta
en la tnica realidad, pero eso ya no es un problema de la television, sino de la
relacién del nifio con la televisién, o mejor de la relacién del nifio con su entor-
no familiar.27

— Por lo demds, ; hasta qué punto el homo videns esta sustituyendo al homo
sapiens? ; Acaso la mayoria de la humanidad era sapiens hasta el momento en
que la television se instalé en nuestras moradas? ;O se refiere Sartori sélo a
una élite? Como no se refiere a esto tltimo, diré que Homo sapiens es s6lo una
denominacidn, poco ajustada e interesada, a la que Sartori da tépicamente car-
ta de naturaleza. Sloterdijk ha senalado que una de las clasicas diferencias
antropologicas, la que siempre existié entre el sabio y la muchedumbre, co-
menzo a extinguirse en un proceso de ilustracion que comenzé cuando la teo-
ria de la evolucidn convirtié el predicado sapiens, opuesto al término insipiens
vulgus, en definicion de la especie: homo sapiens sapiens.28 Pero es discutible
que sea sapiens lo mds caracteristico de los especimenes humanos, con o sin
cultura impresa de por medio, ni es tampoco la denominacién homo videns la
que mejor recoge, o al menos en exclusiva, la esencia de los especimenes ac-
tuales, pues al menos «igual de videns» eran nuestros antepasados hominidos.
Quiero decir que cuando nuestros ascendientes abandonaron el bosque tropi-
cal para vivir en la sabana, la combinacién de la verticalidad con la colocacién
de la cara y los ojos en ella de forma que pudiéramos mirar lejos, con visién
coloreada y esteroscdpica, hizo surgir un amplio mundo perceptivo, de gran
eficacia depredadora ya que permitia descubrir presas y alcanzarlas certeramente
con armas arrojadizas. Asi que durante millones de afios estuvimos, circum
spectans, oteando el horizonte casi sin parar. Apenas pudieron nuestros antece-

27 1. M. Guelbenzu: «Television y realidad virtuals, El Pafs, 11-1-1999,
28 Peter Sloterdijk, El desprecio de las masas. Valencia: Pre-textos, 2002, p. 82.
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sores liberarse de algunas de sus urgencias vitales (entre otras, estar mirando
siempre para comer y no ser comidos), la amplia visién humana se convirtié en
«contemplacion» desinteresada y, por tanto, en origen de la reflexién.2? ;Nos
ha devuelto la television a nuestro estado protohumano?

— Al radicar el mal en la esencia misma de la imagen, a Sartori, como a
todos los que comparten la idea macluhiana de que «el medio es el mensajes»,
le resulta indiferente el contenido de la programacién televisiva. Esto es, a
todas luces, un exceso. Los jévenes ven programas de televisién que les ayu-
dan a atender y a defenderse de los ataques a su libertad. Los Simpson, por
ejemplo, son una lectura critica de la sociedad, del mercado y de los medios de
comunicacion por medio de la sétira. Cuando escribo esto TVE est4 emitiendo,
ien prime timej unos documentales de alto presupuesto en que se recompone el
proceso de hominizacién y de humanizacién.

— Sartori asume sin mds la espontaneidad e inmediatez sensorial con que
es percibida y comprendida la imagen para oponerla mis radicalmente a la
complejidad y mediatez de la comunicacién verbal y escrita. Ahora bien, las
imagenes son susceptibles de aprendizaje y estin sometidas a regularidades
interpretativas. Pérez Tornero sefiala los siguientes niveles de sentido en la
imagen televisiva: la percepcion del objeto referente —como si lo captaramos
realmente—; la percepcién del punto de vista con el que el emisor del mensaje
ha inscrito el objeto referente; la reconstruccién, en el tiempo, del sentido de la
accién y del movimiento que se inscriben en la secuencia televisiva, la recons-
truccion del sentido que se deriva de la sucesién de planos y encuadres del
montaje.30 Leer televisién, sefiala, es captar mundos en movimiento, recono-
cer acciones y situaciones, explorar contextos, estructurar sentidos, realizar
operaciones l6gicas, avanzar hipétesis, etc. No es de recibo la oposicién entre
el bien que procura la lectura y el mal que hace la televisién: hay lecturas
degradantes para la inteligencia o los sentimientos y hay televisién que ofrece
programas de excepcional calidad.

— Sartori desprecia el ingrediente verbal de la comunicacién televisiva y
videogrifica porque la primacia de la imagen es tal que disminuye o anula al
lenguaje. Parece con ello tener siempre presente a un espectador aquejado de
sordera a las palabras que comentan las imagenes. Pero podrfamos pensar, mis

bien, que imagen y palabra pueden complementarse y enriquecerse mutua-
mente.

29 Antonio Linde, Luis Martin y otros, Prdgmata. Madrid: McGraw-Hill, 1998, p. 26.
30 Pérez Tornero: El desafio educativo de la televisién. Barcelona: Paidés, 1986, pp. 93-95.
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* También parece muy discutible la tesis de Virilio a propésito del em-
pobrecimiento de la imaginacién. ;Acabé acaso el libro con el pensa-
miento o con la memoria? Mds bien, diriamos que los estimuld. Tam-
bién las imédgenes proporcionadas por la tecnologia pueden ser esti-
mulantes para la visién creadora o para tener una vision mas enrique-
cida de la realidad.

* Apocalipticos, criticos sociales y hasta algunos integrados, niegan de

partida la competencia del piblico, més atin si es joven, o directa-
mente le excluyen del andlisis. Se presume que los televidentes son
seres inocentones, que carecen de juicio critico, en un ejercicio de
elitismo y efecto third person. Al homogeneizar a la audiencia, los
criticos apocalipticos han resucitado el concepto de hombre-masa
indiferenciado.
Quienes enjuician sumariamente a la audiencia, suelen estar poco aten-
tos a los cambios que se producen en ella. Ahora bien, los jévenes son
la primera generacion nacida en un mundo mediético, en tanto noso-
tros hemos sido inmigrantes en €l. Esto ha cambiado su percepcion de
la imagen televisiva a la que ya no prestan su atencion con tanta reve-
rencia como las personas mas mayores, que ademds luego les juzgan.
A propé6sito de las personas mayores, serfa muy oportuno investigar
el efecto de la television en la tercera edad. Tengo la impresién de que
tales efectos se dejan notar con mayor contundencia que entre otros
grupos de edad.

* Se ha relacionado la exposicién a la televisién con la indolencia, la
desidia y la falta de dnimo para el trabajo intelectual, pero la ley del
minimo esfuerzo estaba inventada mucho antes de la televisién y cual-
quier cardcter propenso a ella la ha ejercitado en las mas variadas
actividades.

* Los adultos queremos que los estudiantes reaccionen y se adapten a
un mundo cadtico. De hecho, muchos de ellos estdn aprendiendo a
desenvolverse e incluso a sentirse bien en medio de ese caos. De cual-
quier manera fuimos nosotros los que construimos ese mundo y quie-
nes los trajimos a él. Ya que los intelectuales elitistas no lo van a
hacer, quizés los padres y los profesores deberiamos intentar com-
prender sus capacidades de adaptacion, que probablemente deberian
ser aplaudidas mds que rechazadas.
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IV. OTRA PERPECTIVA SOBRE LOS VALORES EN LA TELEVISION Y LA PUBLICIDAD

El andlisis de buena parte de la critica social sobre los valores morales en
los contenidos televisivos parece cuando menos parcial si nos atenemos a lo
que vemos. Hoy dfa, buena parte de la neo-television, como empezd a llamarla
Humberto Eco, exalta la responsabilidad y la solidaridad. Como ha mostrado
Rodriguez Ferrandiz,3! la television apela constantemente a la buena voluntad
del telespectador, requiere su ayuda econdmica para buenas causas, retransmi-
te galas benéficas, conciertos y citas deportivas en pro de damnificados, adic-
tos, enfermos o contra la droga, la violencia, el racismo, la marginacion. Es
una televisién aparentemente preocupada por cuestiones sociales, por los pro-
blemas ecolégicos... Que muestra imégenes turbadoras de hambrunas, masacres,
inundaciones, incendios, atentados, contaminaciones, ejecuciones, enfermos
terminales. Los valores en boga del medio televisivo son el humanitarismo, la
solidaridad, el multiculturalismo, el ecologismo.

Cierto que estos contenidos televisivos coexisten con los de la frivolidad,
de la diversién, del deporte, del chismorreo y la crénica rosa. Pero a menudo
no hay contradiccién sino Gsmosis: los programas en directo generan fondos
destinados a una buena causa, las comedias de situacién y los telefilmes abor-
dan contenidos sociales y en pro de las minorias desfavorecidas: el SIDA, el
abuso sexual, la discriminacién racial, la homosexualidad.

La publicidad es, de todos los géneros, el mds sensible a los cambios so-
ciales en general y al de los valores socialmente prestigiados, en particular.
Benetton fue uno de las empresas pioneras y por ello su estrategia fue contro-
vertida. Hoy ya no lo es y son muchas las marcas que divulgan, con los mas
variados recursos icénicos y narrativos, valores morales o dedican una peque-
fia parte de sus beneficios a causas solidarias.

Las caracteristicas del medio ciertamente matizan estos valores. Se trata
de una ética indolora32, de una solidaridad politicamente correcta y difusa,
etc. pero no se puede negar su existencia. Més ain, los medios han ido por
delante de la mayoria de los intelectuales y profesores, que se empenan en
hacer la lectura y la critica de siempre, sin percibir que sélo afectarian a algu-
nos —cada vez menos— contenidos medidticos. .

Cabria pensar que estas preocupaciones morales no son mas que una moda
0 una estrategia para manipular mejor o para vender mds. Aunque asi fuera,
quedaria recusada toda aquella critica que homogeneiza el contenido televisivo

31 R. Rodriguez Ferrdndiz, Apocalypse show. Intelectuales, television y fin de milenio.
Madrid: Biblioteca Nueva, 2001, pp. 300 y siguientes.

32 G. Lipovetsky, El crepiisculo del deber. La ética indolora de los nuevos tiempos demo-
criticos. Barcelona: Anagrama, 1994,
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a la condicién de basura frivola puesta al servicio del hedonismo de la audien-
cia. Cabe, ademads, otra lectura menos insultante para la ciudadania: podria
tratarse, como propone Rodriguez Ferrdndiz, de «un pacto socialmente satis-
factorio para las partes implicadas»33 ,

Los estudios sobre estereotipos de género parten frecuentemente de cier-
tas preconcepciones discutibles, como que la publicidad es un reflejo de la
realidad social. Antes bien, la publicidad generalmente prefiere, como dice
Marchand, «constituirse en un espejo de las fantasias populares en lugar de
limitarse a ser espejo de las realidades sociales»34 .

José Luis Le6n ha demostrado cémo la critica social hacia el papel de la
mujer en los medios de comunicacion ha destacado solamente una de las va-
rias mujeres posibles en la ficcion medidtica: la victima, la mujer pasiva y
sumisa, pero ha dejado de lado el resto de personalidades femeninas que repre-
sentan la autonomia y el poder sobre el hombre: 1a mujer indiferente al hom-
bre, la racional y emprendedora, o la sometedora del hombre mediante el amor
y la belleza. Lo que suele ser mds silenciado entre los criticos sociales de la
publicidad es la ostentacién creciente del girl power: la imagen de una mujer
competente, a veces agresiva, independiente de los hombres, de las expectati-
vas del imaginario masculino sobre la mujer ideal, al margen del rol tradicio-
nal femenil, etc. La relacién de ejemplos seria interminable. Citaré sélo algu-
nos: hace algunas temporadas las vallas publicitarias de Lee mostraban una
agresiva mujer, pisando con su bota y su tacén en punta la espalda de un cuer-
po desnudo de hombre, y este mensaje: «puf the boot in» (Ponle la bota encima
—pisale-). 35 Seguimos en la publicidad: Siemens se anunciaba en Lelevisién
por medio de un spot en que un marido lavaba mal la ropa en la nueva lavado-
ra. Entonces ella exigia por teléfono la devolucién. Al que se llevaban era al
incompetente marido. Otro ejemplo mds: ellas se sienten libres con su nuevo
modelo de tampax y cruzan o abren sus piernas en el cine de modo que el
amilanado chico que estd en medio tiene que juntar al méximo sus piernas y
encogerse, en obligada y pudorosa postura.

Junto a lo anterior es obvio que sigue apareciendo la mujer victima que
acomoda su imagen y personalidad al supuesto deseo del varon. Pero este este-
reotipo va cediendo a otros, mucho mas halagadores para un segmento tan
importante de los consumidores como es el formado por las mujeres.

También los valores que la publicidad transmite a los jovenes estidn cam-
biando y son, como en otros casos, contradictorios, puesto que la publicidad

33 R. Rodriguez Ferrdndiz, ap.cit., p. 308.

34 R. Marchand, Advertising the American Dream. Berkeley: University of California
Press, 1985, XVIL

35 José Luis Ledn, Mitoandlisis de la publicidad. Barcelona: Ariel, 2001, p.98.
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juega a todos los juegos para llegar al mas amplio espectro de clientes y a la
naturaleza ambivalente de nuestros deseos. La axiologia de los anuncios es
dicotémica y contradictoria: por una parte se invita a la transgresion y se ridi-
culiza a los representantes de la autoridad. Recordemos el donuts que cae so-
bre el dedo que levantan los representantes de la autoridad. O al antipatico y
anticuado profesor de Educacién Fisica de la campana «Pontelo, ponselo»).
Por otra se canta al sometimiento en una especie de céctel de nihilismo y de
filosofia del carpe diem. Creo que, aunque revisara miles de spots, dificilmen-
te encontraria mejor ejemplo de dicha filosoffa que el de un impresionante, y
despreciable para muchos, spot televisivo de X-BOX —Software para juegos—,
en el que aparece un primer plano de una parturienta que «dispara» un bebé al
mundo. Este vuela raudo por encima de fotogramas que reflejan los aconteci-
mientos de su vida, al tiempo que se va transformando en nifio, adolescente,
joven, adulto, maduro, viejo... Los planos duran décimas de segundo, la muisi-
ca de fondo es vertiginosa. Al final, ese ser —podria ser cualquiera de nosotros—
se estrella estrepitosamente y levantando una polvareda contra un desvencija-
do ataud. Bien, ;por dénde asoma la nariz el anunciante? S6lo en el slogan con
el que acaba el spot: «La vida es corta: juega mds»,

La publicidad se sirve del humor, de una enganosa imagen de banalidad y
de la seduccidn, en lugar de la imposici6n. Gracias a todo ello puede extender
mucho mejor su accién y sortear las més variadas formas de censura extra e
intrapsiquicas. Bajo el signo del humor un anuncio de vaqueros, finalmente
censurado, mostraba c6mo un joven azotaba con un cinturén el féretro de su
padre, y en otro, igualmente prohibido tras estar en antena una temporada,
aparecian dos jovenes, que arrojaban por la ventana a un companero para qui-
tarle los pantalones vaqueros. Todo es parodiado. También los valores mas
compartidos socialmente, como el amor o la amistad. Asi, en un anuncio de
una marca de relojes, un soldado que lucha en las trincheras recibe la orden de
salir a campo abierto. Recuerda a su amada y deja el reloj que ésta le regalara
en un lugar seguro. Al momento de saltar fuera se ve el fu Igor de una deflagra-
cién. Dentro de la trinchera, un «camarada» mira el reloj y sonrie pensando
que ahora ser4 suyo,

V. ConNCLUSIONES

¢Qué se puede hacer en el contexto educativo institucional? Joan Ferrés
sugiere una pluralidad de iniciativas para hacer frente a todos los problemas
senalados: educacién multimedial que integre la tecnologfa multimedia y el
conjunto de tecnologias verbales y audiovisuales disponibles, mucha motiva-
cién, recuperacion de usos discursivos de la palabra como la metafora, la ana-
logia y la provocacién, utilizacién de pretextos para atraer la atencion, acelera-
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cién del ritmo de la actividad en clase para acercarlo mas a la experiencia fuera
del aula, incorporacién de variaciones constantes en las técnicas de trabajo,
cambios en el ritmo, la entonacién y la intensidad, etc. El problema es que todo
esto requiere unas condiciones materiales y de trabajo sencillamente
inexistentes. Si un profesor del s. XIX se trasladara en el tiinel del tiempo a un
aula de hoy podria dar su clase sin més problema. ;Podria imaginarse c6mo
seria la cosa si un cirujano del XIX hiciera el mismo viaje a un quiréfano
actual? Quiero decir que, en general, la tecnologia apenas se emplea en la
educaci6n.36 Ademds, las medidas propuestas requieren un perfil excepcional
de profesor. El mismo Ferrés lo sefiala: el profesor ha de ser un seductor, dota-
do de altas dosis de entusiasmo, imaginacién y creatividad.37 La realidad es
que existe un profundo malestar entre los ensefiantes, que no est4n dispuestos
a admitir de buena gana una intensificacién de su funcién docente.

Hemos de destacar, en el lado positivo, que los licidos diagnésticos de
que hoy disponemos sobre estos temas ya nos estan indicando lo que no debe-
mos hacer, y nos ayudardn en el futuro a encontrar los caminos para salir de
muchas dificultades.

Los profesores que, desde una supuesta superioridad racional y critica del
saber académico, entren a saco en la publicidad, los seriales, o cualquier otro
contenido televisivo deben tener en cuenta que Ia televisién es compleja y estd
llena de sutilezas generalmente pasadas por alto y deben saber que estaran
actuando sobre aspectos centrales que conforman la identidad de los indivi-
duos, y que pueden encontrar una implicita o explicita resistencia emocional
de parte del alumnado. Un ejemplo situado en el contexto norteamericano pero
que con ligeras variaciones se da igualmente entre nosotros: marcas como Nike
simbolizan muchas cosas entre las clases populares y en los guetos, desde la
estima de si mismo, la idea pura del deporte, el espiritu de superacién, hasta la
historia cultural afroamericana y el poder politico. Nike difunde el mensaje
positivo de que los jévenes pobres pueden triunfar: las Air Jordan de 150 déla-
res no son zapatillas sino una especie de talismén que permite a los jévenes
pobres mejorar sus vidas. Como los adolescentes asocian tantos sentimientos
con los articulos de consumo patrocinados por sus héroes medi4ticos (Michael
Jordan, Charles Barkley, Scottie Pippen, Michael Jhonson, Spike Lee, Tigre
Woods), muchos de ellos toman las criticas a Nike como ataques personales.38

Por otro lado, la aceleraci6n del tempo infantil y juvenil es una realidad.
El fenomeno ha provocado incluso la revisién de la periodizacién de las fases
cognitivas infantiles, establecida por Piaget, que debe ser anticipada. Esta idea

36 N. Negroponte, El mundo digital. Barcelona: Ediciones B, 1997, p- 260.
37 1. Ferrés, Educar én una cultura del espectdculo, Barcelona: Paidés, 2000, p. 220.
38 Naomi Klein, No logo. Barcelona: Paidés, 2001, p. 428,
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es compartida por numerosos autores (Maklin, Suransky, Winn). Giddens 3? la
recoge cuando también senala la paradoja de que se considera por mds tiempo
inmadura y necesitada de proteccion a la gente joven. En la aceleracién del

tiempo infantil algo tiene que ver la television y las nuevas tecnologias de la
comunicacion:

«El problema no estriba en que la televisién no eduque lo suficiente, sino
en que educa demasiado y con fuerza irresistible; lo malo no es que trans-
mita falsas mitologias y otros embelecos, sino que desmitifica vigorosa-
mente y disipa sin miramientos las nieblas cautelares de la ignorancia que
suelen envolver a los nifios para que sigan siendo nifios» Y asi «las verda-
des de la carne (el sexo, la procreacion, las enfermedades, la muerte...) y
las verdades de la fuerza (la violencia, la guerra, el dinero, la ambicion y
la incompetencia de los principes de este mundo...) se hurtaban antes a las
miradas infantiles cubriéndolas con un velo de recato o vergiienza que
solo se levantaba poco a poco, [...] pero la televisién rompe estos tabiies y
con generoso embarullamiento lo cuenta todo; deja todos los misterios
con el culo al aire y la mayoria de las veces de la forma mas literal posi-
ble» 40 «No hay instrumento pedagégicamente mds subversivo que la te-
levision: no aboca a la ignorancia, sino a un aprendizaje acelerado, para
cuyo transito provechoso el nifio deberfa contar a su lado con la presencia
tutelar, cémplice y a la vez critica, de los padres o familiares mayores». 4!

Con estas tltimas palabras de Savater llegamos al niicleo de la dltima idea
que quiero dejar clara en este trabajo: la televisién no puede ser una nifiera
electronica que sustituya la atencién, el carifio y la educacién que la familia
debe proporcionar (*aqui va bien lo del autocontrol). Entre unos padres «dimi-
tidos» (segtin expresion frecuente entre los pedagogos) y unos profesores poco
preparados o desmoralizados, los nifios se encuentran bastante indefensos frente
al poder de los contenidos mds perniciosos de la televisién. Ahora bien, los
males que apreciamos en la television serian en todo caso sintomas, pero lo
que de verdad deberia estar en cuestién es el gran fracaso de la sociedad en
general y de las familias en particular ante el reto de lograr un modelo de
educacién digno y activo para todos. 2

39 Anthony Giddens, Socivlogia. Madrid: Alianza Editorial, 1991, p.115.
40 Fernando Savater, El valor de educar. Barcelona: Circulo de Lectores, pp.82-83
41 Ibid., p. 98



