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Capitulo VI

TELEVISION Y FAMILIA



1. TESIS INTERPRETATIVAS

1. De la televisiéon familiar a la television individual

La escena-simbolo de la familia reunida en torno a un mismo televisor,
comentando lo que se ve o mandandose callar los unos a los otros para no
perder el hilo de la trama es una imagen ya acomodada en el baul de los
recuerdos y desconocida por los mas jévenes. Incluso tiende a desaparecer
progresivamente la discusién por lo que cada miembro de la familia pre-
fiere ver. La solucién ha venido por la multiplicacién de los televisores en
casa. Lo raro es tener un solo televisor. Dos, tres, cuatro y hasta cinco apa-
ratos puede haber en un mismo hogar.

Este simple dato, junto a otros —principalmente el de una oferta televi-
siva segmentada por gustos, intereses y demandas «a la carta»—, esta lla-
mado a generar un cambio en las conductas asociadas a ver la television.
Es una tendencia imparable, similar a lo que ocurrié con la radio, cuando
se pas6 de la radio-mueble familiar al transistor individual.

El hecho es sintoma expresivo de una mejora en el nivel de vida, que se
manifiesta en un mayor equipamiento de los hogares. Por otro lado, ver te-
levisién en nuestro pais es barato (entre 3,3 y 6,6 pta. la hora) y comprar
un aparato est4 al alcance de casi todo el mundo. Pero nadie negara que la
tendencia creciente a que los nifios tengan un televisor en su propia habi-
tacién es un dato llamado a tener repercusiones claras en su educacién.

La televisién no congrega sino que disgrega. Antes se decia lo mismo
porque impedia el didlogo familiar. Ahora puede afirmarse con mayor fuer-
za porque de la escena tinica viendo juntos la television se esta pasando a
escenas simultdneas, como podrian ser el padre viendo en el salén un par-
tido de fatbol, la madre en el cuarto de estar siguiendo una serie y los hi-
jos en su habitacién viendo una pelicula, un concurso o simplemente utili-
zando la pantalla como soporte de la videoconsola. Parafraseando el titulo
de un libro reciente, a la pregunta ¢quién manda en el mando?, podrfamos
responder que en el mando mandan todos, cada uno en el suyo.

Se ha dicho también, y sigue siendo cierto, que la televisién es un intru-
so en la familia, objeto de amor y odio. De nuestro estudio se desprende que
es un intruso familiar o un familiar intruso, imprescindible en todo caso, al
que se le critica pero no se le abandona. Ni siquiera la presencia en casa de
otros aparatos electrénicos ha logrado arrebatarle el protagonismo.

Si a la proliferacién de televisores en el hogar se unen la inminente mul-
tiplicacién de la oferta televisiva a través de la television digital y por cable
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y la presencia cada vez mayor de los videojuegos, el ordenador personal,
los aparatos multimedia, etc., se convendra en que estamos en los albores
de una revolucién ya iniciada que va a tener una repercursién muy impor-
tante en las pautas y estilos educativos. Si educativamente la televisién es
un tema que actualmente se les «escapa de las manos» a los padres, el in-
mediato futuro se presenta realmente problemético, de no acertar con el
uso adecuado del medio.

2. Aprender y enseiiar a ver la televisién

Los padres reconocen explicitamente, y demuestran en sus plantea-
mientos implicitos, que no saben cémo actuar educativamente en el uso de
la televisién; se encuentran desbordados por el medio. Una salida realista
y constructiva a esta situacién pasa necesariamente por capacitar a los ni-
fios para ver criticamente la television. Asi lo reconocen y lo demandan los
especialistas en educacién y los estudios sobre la televisién como medio de
comunicacién de masas. El problema no es tanto y desde luego no sélo lo
que ven los nifios en la televisiéon, los contenidos, sino cémo lo ven, con
quién y desde qué contexto.

Frente al «control imposible» de un medio cuya potencia sobrepasa las
acciones individuales y frente a posturas carentes de realismo —<hacer la
guerra» a la televisién no teniendo aparatos de televisién en casa, como
propugnan excepcionalmente algunos educadores y que suena a lo que
Fromm llamé miedo a la libertad- se impone el autocontrol. Y ese auto-
control tiene su traduccién en educar al nifio a usar el medio criticamen-
te. Los especialistas en educacién ya vienen indicando desde hace tiempo
que ése es el camino y hay que saludar con agrado que en el curriculo
de Enseflanza Primaria y Secundaria empiece a introducirse esta ense-
fianza.

Hoy no educan sélo la escuela o la familia como micro o mesosistemas
sociales en los que el nifio estd inserto, siguiendo la estructura de la socie-
dad que sefiala Bronfenbrenner. Existe un poderoso exosistema, los medios
de comunicacién y especialmente la televisién, al que el nifio no pertenece
pero que influye en él tanto o mas que los anteriores. Como resulta utépi-
co, aunque deseable, que los propios medios se autocontrolen, la respues-
ta ha de venir desde la educacién que imparten familia y escuela.

No estamos de acuerdo en plantear el problema segtiin el dilema «tele-
vision si/televisién no» con el que en algunos paises han querido simplifi-
car el reto. Entre otras cosas porque tal formulacién esconde enfoques edu-
cativos extremistas y es el reconocimiento implicito de que el problema
desborda a muchos padres.
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Hay un discurso contradictorio en los padres, entre lo que dicen que ha-
cen y lo que parecen hacer, entre sus pronunciamientos teéricos y las con-
ductas que educativamente siguen en lo referente a la televisién. Los pa-
dres, ante un problema que supera a la mayorfa, tienden a simplificar y
culpar a la televisién de casi todos los males educativos. Hay que desen-
mascarar estas actitudes. La televisién no es «culpable» de los brotes de
violencia ni de las conductas sexuales de los nifios, aunque no se puede ne-
gar su influencia. En todo caso, «educar a los nifios para usar los medios
no es una amenaza, sino una forma de que analicen y seleccionen» (L. Mas-
terman, 1997). Esa instruccién y educacion es tarea de la escuela y de la fa-
milia. Pero habria que precisar que son los padres quienes primero debie-
ran someterse a un aprendizaje critico a la hora de utilizar los medios.
Mientras esto no ocurra estaran actuando por temor, a la contra o a la de-
fensiva, improvisando, dejandose llevar por el discurso social prevalente o
adoptando posturas y siguiendo pautas contradictorias.

Un horizonte deseable seria aquel en el que la televisién no apareciera
como objeto de intercambio en la «negociacién educativa» padres-hijos,
como cuando se utiliza como premio o castigo, o como forcejeo a ver has-
ta dénde se cede, sino aquel en el que la presencia y el uso de la television
en el ambiente doméstico fuera algo connatural, pero también sujeto a la
mediacién educativa. Ante un futuro tan cercano de oferta multiple y mul-
tiplicada y con un uso individual del medio, no parece haber respuesta mas
deseable y realista que una educacion critica. El citado Masterman y otros
especialistas recuerdan lo que nosotros también enfatizamos: es vital para
la formacién del individuo y para mantener la democracia que los ciu-
dadanos sepamos leer correctamente todos los mensajes emitidos, esca-
pando de cualquier manipulacién y para ello se necesita aplicar un espiri-
tu critico.

La utilizacién banal del medio implica, pues, que educativamente deba-
mos estar mucho mas alerta. Un nifio hoy no imagina un mundo sin tele-
visién. Es mas, estd aprendiendo a conocer e interpretar este mundo, su
mundo, en gran parte a través de la televisién. Por eso se impone una nue-
va forma de educar que le ayude a interpretar correctamente el mundo y la
sociedad en que vive, sabiendo «leer» bien ese lenguaje que es la televisién.

3. Hacia un modelo de responsabilidad compartida

Sobre el uso de la televisién y los nifios y su forma de estructurarse en
nuestra sociedad, estamos de acuerdo con quienes afirman que hay que ca-
minar hacia un modelo de responsabilidad compartida por la familia, el Es-
tado y las propias cadenas. Estas, v en especial las generalistas, debieran
hacer un verdadero ejercicio de reflexién y de autocontrol pensando en
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quienes son més vulnerables, los nifios. Seria deseable que las cadenas lle-
garan a un consenso en puntos y cuestiones fundamentales. El Estado, a
través de las distintas instituciones y organismos, debe proseguir en la re-
gulacién y vigilancia de contenidos y horarios que puedan afectar a los me-
nores. Otras instancias sociales, como las asociaciones de padres, de con-
sumidores, el Defensor del Pueblo o el Defensor del Menor estan también
llamadas a cumplir con su responsabilidad y en este sentido hay que reco-
nocer avances e iniciativas. La escuela ha de desempefar igualmente un pa-
pel basico, sobre todo a la hora de ensefiar a los nifios a aprender y asimi-
lar un uso critico de la televisién. Hay que saludar con satistacién algunas
iniciativas que se estdn llevando a cabo en la formacién de profesores, en
la implantacién de programas en colegios, en la inclusién de estas temati-
cas en el curriculo escolar, etc.

Pero la familia es la verdadera protagonista a la hora de asumir res-
ponsabilidades en éste como en otros temas. La perspectiva psicoeducati-
va es fundamental si hablamos de televisién y nifios. Esa perspectiva, que
atina la contemplacién del desarrollo psicolégico del nifio y la considera-
cién de lo que educativamente es mejor para cada edad, encuentra en la fa-
milia su espacio mas natural. La familia es filtro mediador entre el nifio y
la television. Esta demostrado que los efectos de la televisién se producen
de una forma u otra en funcién de cémo actta ante ella la familia. El te-
lespectador infantil precisa del juicio del adulto. Esa mediacién requiere
actitudes y estrategias diferentes segiin la etapa psicolégica del nifio, lo cual
exige que los padres estén formados e informados en este tema.

No es educando «a la contra» sino ayudando al nifio a ser critico como
hay que enfrentarse al reto. El nifio no sabe, si no se le ensefia, usar bien
el medio. El aprendizaje para ver televisién es un proceso comunicativo e
interactivo que incluye pautas sobre los tiempos que se dedican a ello, cri-
tica sobre los contenidos, ayuda para saber seleccionar y valorar, indicacio-
nes y normas para armonizar el uso de la televisién con otras actividades
igualmente necesarias e interesantes. Ante un paisaje en el que se dibuja
progresivamente un uso individual de la televisién con una oferta impre-
sionante, se impone el modelo critico y el de «aprender a aprender», que
significa aportar al nifio recursos y formas (también exigencias y pautas de
conducta) para que por si mismo aprenda a usar el medio. Pero sin olvidar
en todo ello la responsabilidad que corresponde a padres, educadores, ins-
tituciones, Administracién y a las propias cadenas de televisién. Y por su-
puesto, el nifo, al que hay que ensefiar a que sea coparticipe de esa res-
ponsabilidad en el uso del medio.



II. RED DE LOS FENOMENOS

Durante el afio 1996 los nifios dedicaron una media de 159 minutos
diarios a ver la televisién, o lo que es lo mismo, un total de 967 horas al
afio. Como si de los 365 dias del afio, 40 los hubieran dedicado a esa acti-
vidad. El 55% de ese tiempo lo emplearon en ver productos de fic-
cién (dibujos animados, largometrajes, comedias de situacién, etc.) y el
resto a otro tipo de programas, como informativos y concursos. Durante
ese mismo periodo de tiempo, un afio, se pudieron contemplar un total de
18.200 pases de anuncios de los que una buena parte vieron sin duda
los nifios. Basten estos ejemplos, con la expresividad contundente de las
cifras, para demostrar la importancia que tienen las conductas de
ver televisién, en general, y particularmente en lo que respecta a los ni-
fios.

La televisién es objeto de amor y de odio, de defensa y de ataques con
frecuencia poco matizados. Lo mismo se la ensalza y sacraliza que se la
convierte en chivo expiatorio de casi todos los males que afectan a la fa-
milia v a la sociedad. Otro tanto ocurre con la publicidad emitida en tele-
visién.

Son frecuentes los estudios realizados con la televisién como objeto de
reflexién y nosotros los hemos tenido presentes como referencia. Pero he-
mos querido mirar y estudiar ese mismo objeto desde un prisma, a nues-
tro juicio, distinto: por ser un enfoque més global (teniendo en cuenta las
perspectivas de padres, hijos y expertos simultdneamente), por el contexto
de las conductas estudiadas (cémo se procesan las conductas de ver televi-
sién en el ambito familiar) y por el caracter proyectivo (hacia dénde van
las tendencias) propio de los estudios que anualmente ofrecen nuestros In-
formes.

Hemos realizado, pues, un andlisis de las conductas de ver televisién te-
niendo a la familia como centro en un doble sentido: contexto en el que
los nifios procesan esas conductas y agente que las controla, dirige y edu-
ca. Teniamos la expresa intencién de constatar lo que estd cambiando tan-
to en el contexto como en las pautas educativas. El cruce de estas perspec-
tivas iluminara los caminos que se abren en el inmediato futuro ante la
multiplicacién de la oferta, con el consiguiente reto educativo.

Con el estudio e investigacién llevados a cabo hemos pretendido res-
ponder a algunas de las mas acuciantes preguntas que sobre este tema
se plantea la sociedad actual y, de manera especial, los padres y educa-
dores.

A continuacién se incluye la ficha técnica de la investigacion.



400 Espatia 1997

Cuadro 1 - Datos técnicos de la investigacion

1. FASE CUALITATIVA

Universo: Padres con hijos entre 3 y 14 afios.
Técnica de investigacion: Grupos de discusién estructurados ad hoc.
Caracteristicas de la muestra: * Padres y madres en proporcion del 50%.

* De clase media amplia.
* Las reuniones se celebraron en las ciudades
de Burgos, Barcelona, Cérdoba, Madrid, San
Sebastian y Vigo.
Nimero de grupos: Doce grupos.
Fecha de realizacion del trabajo: Abril-Mayo 1997.
1l. FASE CUANTITATIVA

Universo: Nifios y nifias de 10 a 14 afios.
Técnica de investigacion: Cuestionario de aplicacién individual.
Caracteristicas de la muestra: Nifios y nifias distribuidos por cuotas de sexo (al

50%) y segln pertenencia a colegios publicos y
privados (60% y 40% respectivamente).

Nimero de cuestionarios: 868 cuestionarios, que proporcionan un error
para los datos globales del _3,6%, con un nivel
de confianza del 95% (1,96 sigmas) y el supues-
to mas desfavorable de distribucién de la pobla-
cién p=q=50.

Fecha de realizacion del trabajo: Mayo-Junio 1997.

1. Las pantallas colonizan el hogar

No es imaginable actualmente un mundo sin televisién ni una casa sin
televisor, sin televisores cabria decir mas correctamente. En nuestras reu-
niones de grupo aparecieron con frecuencia expresiones como las siguien-
tes: «La televisién es uno mas de la casa», es «como un pariente». «Sin la
televisién falta algo en la casa. Si no se enciende, parece que falta algo...».
Las afirmaciones recogidas en nuestro estudio provienen no sélo del seg-
mento mas joven de padres (los nifios obviamente ni se lo plantean), sino
también de quienes vivieron sin televisién y han pasado del viejo televisor
en blanco y negro, frecuentemente averiado, a la apabullante oferta actual.
-En esas mismas afirmaciones hay componentes cognitivos y afectivos, re-
sumen de habitos generados y de necesidades creadas.

En 1996, el 99,3% de los hogares espafioles tenia televisién. Dicho por-
centaje sé6lo lo alcanzan, entre los aparatos que forman parte de lo que se
llama equipamiento del hogar, la lavadora y el frigorifico (tabla 1). Consti-
tuye ya una imagen cotidiana la de las parejas a punto de comenzar su vida
en comin comprando «lo imprescindible» para poder habitar una casa: la-
vadora, frigorifico y, por supuesto, televisién. Segiin datos del Censo de Po-
blacién de 1991, el porcentaje de hogares con televisor era superior al de
hogares con equipamiento sanitario o con ducha y bafio.
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Tabla 1 — Evolucién del equipamiento de los hogares. En porcentaje. 1991-1996

1991 1992 1993 1994 1995 1996
Frigorifico 98,6 99,1 99,2 99,2 99,2 99,3
Microondas 5,2 9.2 13,9 18,5 26,7 33,9
Lavavaijillas 6,8 8,4 9,6 11,4 13,4 15,4
Television 98,9 99,1 99,0 99,3 99,4 99,3
Aparato de video 43,9 48,5 54,5 57.6 60,4 63,0
Ordenador personal 8,4 9,3 11,6 14,5 17,2 19,2
Radio 94,6 95,0 96,0 96,1 96,4 95,4
Teléfono 74,2 77.2 80,6 80,5 83,3 85,5
Lavadora 90,4 - - - - -
Bafio o ducha 94,7 - - - - -

Fuente: Elaboracién Fundacion Encuentro. CECS a partir de datos del Estudio General de Medios; INE, Cen-
so de Poblacion de 1991. Tomo IV. Resultados Nacionales. Caracteristicas de la Poblacién que vive en hoga-
res, 1995; e INE, Encuesta de Presupuestos Familiares 1990-91. Volumen Ill. Equipamiento y Condiciones de
las Viviendas Familiares. Conjunto Nacional, 1994.

Por otro lado, llama la atencién que ya en 1988 un 98% de los hogares
espafioles dispusiera de televisién, cuando los porcentajes correspondien-
tes a otros electrodomésticos y aparatos de electrénica de consumo eran to-
davia bajos en nuestro pais. Esto no quiere decir que no crezca el parque
de receptores; al contrario, las ventas siguen a buen ritmo. Tras la genera-
lizacién del cambio del televisor en blanco y negro por el de color ~en 1987
todavia un 36% de los hogares espafioles tenia television en blanco y negro,
frente a un testimonial 5% en 1996, la tendencia actual es al aumento del
ntmero de televisores en cada casa. Asistimos en estos momentos a una au-
téntica proliferacién de pantallas en los hogares espafioles. Segtn datos de
Sofres!, el 52% de los hogares espafioles tiene dos o mas televisores.

Ademas, no es s6lo que haya mas televisores sino que éstos condicionan
cada vez mas el tipo y la disposicién del mobiliario en la sala de estar, en
la cocina y hasta en los dormitorios. El protagonismo y la centralidad fisi-
ca de los receptores de televisién en los hogares es manifiesta y creciente.
La televisién ha adquirido en las casas tal protagonismo y tal fuerza tiene
su presencia que nadie deja de reconocer su poder. Incluso se la personifi-
ca, es como «uno mas de la familia», <un hermano mayor», «un alma mas»,
dicen textualmente los padres entrevistados. «Sin la televisién falta algo en
casa», «es una necesidad ineludible de nuestro tiempo», afirman también.
En muchas casas reconocen que la televisién es epicentro de comunica-
cién, de didlogo, de referencia y atencién permanentes.

1 Sofres A. M., Anuario de Audiencias de Television 1996, Madrid, 1997, p. 14.
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Estos datos acerca del protagonismo espacial de la televisién se corres-
ponden perfectamente con el protagonismo temporal en la vida de la fa-
milia. La televisién actualmente resulta imprescindible en cualquier hogar;
la existencia del televisor en casa se da por supuesta y su uso es continuo.
Es algo que se busca nada ma4s entrar y el aparato est4 funcionando aun-
que no se esté viendo. Segin datos de Media Planning, en 1996 la audien-
cia media del TTV (Total Televisién) para el periodo «dia» (8 a 24 h.) se
mantuvo en torno a siete millones de individuos de cuatro afios y mas, lo
que supone un incremento del 1,6% con respecto al afio anterior, mante-
niéndose un leve pero constante aumento desde 1993 a nuestros dias.

El uso de la television aporta a los mayores la posibilidad de evadirse de
sus problemas, una compaifiia cuando se esta solo y un entretenimiento fa-
cil y a mano, de forma que ha llegado a sustituir a otras actividades como
salir, reunirse con los amigos, etc. La televisién representa un medio y una
realidad totalmente incorporadas a las formas de vida actuales. Los padres
y madres de la muestra considerada en nuestra investigacién reconocen ver
la televisién entre dos y cuatro horas diarias por término medio, dato coin-
cidente con lo que aportan la mayoria de estudios al respecto. Segiin So-
fres, la media de minutos diarios de visionado de televisién en 1997 entre
los individuos de cuatro y més afios fue de 209. Las encuestas que recoge
el Barémetro de febrero de 1997 del CIS nos permiten una mayor desagre-
gacién: a lo largo de un dia corriente (entre lunes y viernes), un 10% de los
adultos ven la televisién menos de una hora; un 30,8%, entre una y dos ho-

Gréfico 1 — Minutos diarios de visionado de televisién. 1996

Sexo Clase social

238 238
210

Hombres Mujeres ARay

Media Media baja
de 16 y mas afios de 16 y mas afios media alta y baja
Edad 302 Hébitat
244 5 -
195 ey 21 6
4a12 13a24 25a44 45264 65ymas Menos de  De 50.000 a Mas de
ahos  afos afios afios ahos 50.000 hab. 500.000 hab. 500.000 hab.

Fuente: Elaboracién Fundacion Encuentro. CECS a partir de Sofres A.M., Anuario de Audiencias de Televisin
1996, Madrid, 1997.
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ras; un 26,2%, entre dos y tres horas; un 14,5% entre tres y cuatro horas; y
un 17,2%, mas de cuatro horas.

Por colectivos, el grafico 1 nos permite apreciar que quienes consumen
mas televisién son las personas de 65 y més afios (302 minutos diarios de
media), las amas de casa (260) y las personas de clase media baja y baja
(238). El habitat —en funcién del ntimero de habitantes de la localidad- no
aporta diferenciacién alguna en lo que a consumo de television se refiere.
Es importante destacar que el consumo de televisién aumenta de manera
continuada y constante con la edad y que las personas de clase alta y me-
dia alta estan casi una hora menos al dia ante el televisor que las de clase
media baja y baja. A este respecto, se pueden consultar las tablas de la sec-
cién dedicada a las preferencias televisivas en la segunda parte de este mis-
mo Informe.

2. Televisién y dinamica familiar

Una de las consecuencias inmediatas del aumento del ntmero de re-
ceptores de televisién en los hogares ha sido un cambio importante en los
modos de ver televisién: segtn los participantes en los grupos de discu-
si6n, se ha perdido aquel poder de convocatoria que suponia ver a toda la
familia reunida ante un mismo televisor. Habia un solo aparato y a lo
sumo dos cadenas, de modo que todos veian el mismo programa, en el
mismo espacio (generalmente la habitacion principal). Ahora hay maés te-
levisores en la casa (se van distribuyendo en las diversas estancias) y mas
canales que ofrecen sus programas, con lo que cada cual selecciona y opta.
Asi se produce con relativa frecuencia una disgregacion de los individuos
dentro de la familia en funcién de los intereses, horarios y habitos de cada
uno.

Este cambio, reconocido por casi todos los padres en nuestra investiga-
cién, cobra importancia en relacién con la educacién de los hijos. Aquéllos
reconocen caer en contradicciones, pues dicen que sus hijos ven mucha te-
levisién y que les preocupa que vean determinados programas por inade-
cuados para su edad, pero les estan proporcionando los medios para que
ocurra. A este respecto, la encuesta realizada por la Fundacion Encuentro
aporta un primer dato muy significativo: el citado 52% de los hogares es-
paiioles que tienen dos o mds televisores se eleva considerablemente, has-
ta un 82%, cuando se trata de hogares con nifios comprendidos entre los
10 y los 14 afios. El desglose por nimero de televisores que hay en la casa
resulta igualmente esclarecedor: un 51% tiene dos, un 24% tiene tres, un
6% tiene cuatro y un 1% mas de cuatro (gréfico 2). Hay que destacar tam-
bién que el porcentaje de hogares con mas de un televisor crece a medida
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Grafico 2 - Nimero de televisores que hay en la casa. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS Familia y televisidn, 1997.

que aumenta la edad de los encuestados: en los hogares de los nifios de 14
afios hay mas televisores que en los de 11 afios.

El hecho de que haya varios televisores en casa esta convirtiendo el acto
de ver televisién en una conducta individual. Esto supone que el nifio mu-
chas veces va a ver lo que él quiera y que los padres ejerceran un menor
control, como de hecho ya reconocen que sucede bastantes de nuestros en-
cuestados. Lo mas llamativo de todo es que nada menos que un 31,5% de

Grafico 3 — Nifios que tienen televisor en su habitacion. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacién Encuentro. CECS, 1997.
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Grafico 4 — ;Con quién ven la television los nifos? En porcentaje
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nifios (significativamente mas los nifios que las nifias y mas los de 14 afios
que los de otras edades) declaran tener un televisor en la propia habitacién
(grafico 3). La tendencia parece, pues, clara: varios televisores en casa y
cada uno el suyo. A todas luces es evidente que este dato, que tiene que ver
con el uso que los nifios hacen de la television, esta llamado a tener in-
fluencias decisivas en su educacién y es ingenuo pensar que, a pesar de ello,
los padres controlan y conducen educativamente su utilizacién.

Como consecuencia de todo esto —como ya hemos sefialado—, la televi-
sion tiende a verse poco o bastante menocs que antes en familia, es decir,
todos o algunos de sus miembros ante un mismo televisor. Un 22% de los
nifios encuestados manifiestan ver solos la televisién la mayoria de las ve-
ces (grafico 4). Dicho de otro modo: uno de cada cinco nifios ve la televi-
si6n sin una mediacién paterna que controle u oriente. Aqui cabe destacar
que son mas los nifios que las nifias quienes la ven solos y mas que ningu-
na otra edad los de 14 afios. Lo ultimo parece l6gico en el sentido de que
los padres otorgan progresivamente una independencia de uso a los hijos;
respecto al mayor porcentaje de nifios que la ven solos frente a las nifias,
este dato, junto a otros, hace pensar que los varones de esas edades ven mas
la televisién que las nifias. Por supuesto, se dan otras formas de ver la te-
levisién —un 35% de los encuestados, el porcentaje mas alto, dicen verla
normalmente con la familia—, pero lo significativo es que a las edades con-
templadas sea tan alto el porcentaje de quienes la ven'solos.
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Esta tendencia a la individualizacién es compatible con el hecho de que
ver la television sea una de las actividades que con mas frecuencia realizan
en comtn padres e hijos. El ver juntos la televisién va a estar ligado sobre
todo a las horas de las comidas o a series y programas que interesen a to-
dos y que se siguen en un lugar c6modo de la casa, como prolongacién de
las comidas o de las cenas y en apacibles tardes de invierno en las que no
se sale y emiten una pelicula que agrada a varios miembros de la familia.

En nuestro estudio hemos profundizado en la importancia de esta acti-
vidad comutn de padres/madres e hijos en relacién con otras actividades
que realizan juntos. Para ello, hemos considerado tres contextos: fines de
semana con los padres; situaciones habituales cuando se esta preferen-
temente con la madre; y situaciones habituales cuando se esta preferente-
mente con el padre. Las principales conclusiones son las siguientes:

Ver la televisién en contexto padres-hijos durante los fines de semana es
una actividad muy frecuente o bastante frecuente en el 55,3% de los hoga-
res (grafico 5). Si a eso le unimos los datos de «estar en casa» (55,8%), que
no excluye ver la televisién aunque sea intermitentemente, comprobamos
de nuevo el papel protagonista de la televisién en la dinamica familiar. Es
en todo caso una actividad que en conjunto se sittia por encima de pasear
e ir de excursién, justo en espacios de tiempo (vacaciones, fines de sema-
na) mas propicios para ello.

Cuando las situaciones se refieren a la madre o al padre singularmente
considerados en su relacién con los hijos y en el contexto del dia a dia (gra-

Gréafico 5 - Actividades realizadas con el padre y la madre durante los fines de semana. En porcentaje
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Gréfico 6 — Actividades realizadas con el padre y con la madre por separado a diario. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.

fico 6) destacamos: a) La actividad de ver televisién sigue teniendo impor-
tancia en comparacién con las demas actividades. b) Se habla mas con la
madre y se ve mas televisién junto al padre. ¢) Ayudar a los nifios en los de-
beres aparece como tarea secundaria tras hablar y ver televisién. d) Hacer
cosas en y de la casa se vincula a colaboracién con la madre y escasisima-
mente con el padre. ) La actividad de jugar con los hijos, aunque no se ex-
cluye, es la menos frecuente de todas. f) La madre aparece mas «activa» en
la relacién con los hijos, frente a la actitud del padre.

De todos modos, que se vea la televisién todos juntos no quiere decir que
sea una actividad compartida. En general, se ven los programas evitando
interrumpirse los unos a los otros o hablar mientras aquellos se emiten, se-
gtn reconocian en los grupos de discusi6én la mayoria de los entrevistados.

En consecuencia, y en relacién con los nifios, no parece que se aprove-
che la televisién para orientarles sobre temas o problematicas que aparez-
can en ella, salvo excepciones. No obstante, las madres procuran hacerse
presentes cuando los mas pequefios ven la television y aprovechan, mas que
los padres en todo caso, para dar alguna explicaci6n. También ellas hacen
un seguimiento méas cercano de las conductas del nifio cuando éste ve te-
levisién, estan mas informadas en general que los padres de la programa-
cién y de lo que luego ven los hijos. Esto es especialmente patente a lo lar-
go de la primera infancia. Las madres ejercen mas control en dichas
conductas que los padres, segtin reconocen los encuestados.
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La conducta de aprovechar, ludica o educativamente, que los hijos vean
la televisién para comentar con ellos algo a propésito de lo que ven no es
frecuente en las familias. En la encuesta a los nifios de 10 a 14 afios que
hemos realizado, se dividen casi mitad por mitad quienes dicen hablar con
sus padres o preguntarles sobre «cosas que salen en la televisién» y quie-
nes dicen no hacerlo (tabla 2). Y cuando se les pregunta que concreten los
temas, la respuesta mayoritaria se refiere simplemente a «cosas que no en-
tienden». En este sentido destacamos que son significativamente mas las
nifias que los nifios quienes preguntan a los padres algo que no entienden
y que en general -lo que parece l6gico- preguntan menos conforme son
mayores. Todo esto demuestra que en este terreno, como en otros de la
educacién familiar, se funciona més a base de implicitos (supuestos edu-
cativos) que de proposiciones explicitas, mas por impulsos que por planifi-
cacién.

Otra consecuencia de la individualizacién que estamos analizando es
que la dindmica familiar que se establece en torno a la televisién es espo-
radica. Lo normal es que cada uno vea lo que le gusta, sin que se produz-
ca un didlogo a propésito de lo que se ve. Los comentarios surgen en con-

Tabla 2 - Temas de la television que los nifios comentan con sus padres. En porcentaje

Sexo Edad
Total

Nifios Nifias 10 afios 11 aflos 12 afios 13 afios 14 afos

¢Hablas con tus padres o les preguntas sobre cosas que salen en la televisién?

No 49,5 51,5 47,6 48,8 42,9 44,6 54,1 57,1
Si 50,5 48,5 52,4 51,2 57,1 55,4 45,9 42,9
Total 100 100 100 100 100 100 100 100
¢De qué cosas?

De lo que no entiendo 445 33,5 54,7 48,9 47,4 457 451 33,3
Miedos/monstruos 1,6 1,0 2,2 34 1,1 1,1 2,4 0,0
Deportes/fltbol 10,5 14,1 7.2 9,1 11,6 12,0 11,0 8,3
Cine/peliculas 7.2 7,3 7,2 11,4 4,2 7.6 3,7 9,7
Sexo/anuncios eréticos 3,3 2,9 3,6 0,0 3,2 54 2,4 5,6
Telediario/noticias 8,4 9,2 7.6 4,5 6,3 5,4 9,8 18,1
Politica 4,2 58 2,7 11 2,1 6,5 6,1 5,6
De todo 3,7 4,4 3,1 2,3 6,3 54 2,4 1,4
Programas 3,5 3,4 3,6 3,4 5,3 1,1 3,7 4,2
Naturaleza 2,6 3.9 1,3 4,5 2,1 3,3 1,2 1,4
NS/NC 1,4 1,5 1,3 1,1 1,1 1.1 2,4 1,4
Otras respuestas 91 13,1 5,4 10,2 9,5 5,4 9,8 11,1
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta Fundacidén Encuentro. CECS, 1997.
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Grafico 7 — Quién decide cuando hay intereses distintos. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacién Encuentro. CECS, 1997.

tadas ocasiones a condicién légicamente de que varios coincidan ante un
programa y que las caracteristicas de éste se presten a ello.

Por tultimo, cuando la familia esta reunida ante el televisor lo que se ve
suele ser el resultado de una negociacién en la que, segiin los datos de nues-
tra encuesta, el acuerdo entre los miembros de la familia es el medio habi-
tual en casi la mitad de las ocasiones. La decisién de los padres prevalece
en el 25% de los casos, frente a un 12% de los hijos. Por tltimo, un 15% se-
fiala que cada uno se va a su televisor, un signo mas de la ya citada ten-
dencia a la televisién individual (grafico 7).

3. Cambios en las dindmicas educativas

El tipo de educacién por ensayo y error y la negociacién como teoria
implicita y pauta explicita a la hora de educar que ya detectabamos en el
Informe Espaiia 19962 tienen cumplida expresion en el caso del consumo
de la televisién en la familia. Asf se demuestra en los pronunciamientos de
los padres y en lo que los hijos aportan en las encuestas. Las preocupacio-
nes educativas de los padres en relacién con el consumo televisivo de los
hijos se centran en dos puntos basicos: el tiempo que ven la televisién y los
contenidos de los programas. Estas inquietudes se concretan en unas nor-
mas que con frecuencia no se cumplen, lo que da como resultado impor-

2 Véase Fundacién Encuentro. CECS, Informe Espavia 1996, Madrid, 1997, p. 221-266.
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tantes contradicciones educativas que los padres, generalmente, reconocen,
aunque tienden a justificarlas. Vamos a analizar a continuacién ambos as-
pectos a partir de los datos de las dos encuestas realizadas.

3.1 Absortos ante el televisor

A los padres comienza a preocuparles el tiempo que sus hijos dedican a
la televisién, mucho a juicio de todos. Pero, aunque se quejan, la mayoria
«traga», «pasa por el aro» y cae en la cuenta de sus contradicciones: «No-
sotros mismos fomentamos que vean televisién, pues desde pequefios los
hemos puesto frente a ella para entretenerlos, para que nos dejen tranqui-
los, 0o como recurso para hacerles comer...», «Criticamos la televisién en
relacién con los nifios cuando nos interesa», «Los mayores estamos muy
ocupados y asi los nifios son los duefios del mando a distancia y estdn con-
tinuamente viéndola». Casi todos los padres coinciden en afirmar que sus
hijos ven la televisién entre dos y cuatro horas cada dia. Los padres racio-
nalizan —en el sentido freudiano, con lo que tiene de disculpa- tales datos
y alegan que los nifios ven hoy tanta televisién porque se juega menos en
la calle que antes: «Fuera hay peligros, se pasa mas tiempo en casa y vien-
do la tele se entretienen». Son pocos los padres que controlan el tiempo que
sus hijos ven la televisién y les impulsan a realizar otro tipo de actividades.

La apreciacién de los padres coincide con lo que los nifios dicen de sf
mismos: dedican maés tiempo a ver la televisién que a cualquier otra acti-
vidad. El 42% de los nifios encuestados afirma ver la televisién tres o mas
horas cada dia; el 37%, entre dos y tres horas; y el 21%, una hora (tabla 3).
Estos datos se mantienen constantes desde hace afios. Asi, en 1991, segtin
los datos del estudio Los valores de los nivios esparioles 19923, el 38% de los
nifios veia la televisién entre tres y cuatro horas por término medio cada
dfa, el 29% entre una y dos horas, el 14% mas de cinco horas y el 19% me-

Tabla 3 - Tiempo que los nifios dedican diariamente a ver la television

Sexo Edad
Total
Nifios Nifas 10 aflos 11 afios 12 afios 13 afios 14 afios
1 hora 21,2 18,8 237 23,8 28,2 17,5 16,6 20,2
2 horas 36,8 36,6 36,9 37,2 42,4 37,3 30,4 36,9
3 0 més horas 421 446 39,4 39,0 29,4 45,2 53,0 42,9
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.

3 Pérez, P., Marin, R. y Vazquez, G., Los valores de los nifios esparioles 1992, Fundacién
Santa Marfa/SM, Madrid, 1993, p. 41.
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Grafico 8 — ¢Hasta qué hora ven la televisién los nifios a diario y los fines de semana? En porcentaje
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nos de una hora. Quienes declaran dedicar mayor ndmero de horas a ver
televisién son los nifios en comparacién con las nifias y los del segmento
12-13 afios en comparacion con los otros.

Sobre horarios parece estar claro «te6ricamente» que entre semana hay
que acostarse temprano y, en consecuencia, a partir de una hora no se les
deja ver televisién. Pero esa norma en muchos casos tiene una aplicacién
mas que flexible, como se demuestra por el dato de que un 39% de los ni-
fios encuestados ve la televisién hasta las 11 de la noche y un 23% hasta
mas tarde de esa hora (grafico 8). Este dato coincide con los de la audien-
cia de las cadenas, puesto que el 35% del consumo televisivo de los nifios
se concentra en el horario de noche (grafico 9). Por otro lado, se aprecia un

Grafico 9 — Distribucion horaria del consumo televisivo diario de los nifios. En porcentaje. 1996
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alargamiento progresivo de éste conforme se asciende en edad: entre los ni-
fios de 10 afios sélo un 16% afirma ver la televisién a diario mas tarde de
las 11; dicho porcentaje se duplica hasta un 32% entre los de 14 afios.

Los fines de semana y en vacaciones los horarios se alargan considera-
blemente: en todas las edades consideradas son mayoria los nifios que ven
la televisién hasta mas tarde de las 11 de la noche (grafico 8). Este hecho
contrasta con la ausencia a esas horas de programacion especifica o pro-
piamente infantil, lo que lleva a concluir que los nifios ven los mismos pro-
gramas que los mayores.

Frente a lo que la mayoria de los especialistas en educacién recomien-
da y a pesar de las quejas de muchos padres («Asi la familia no puede ha-
blar, no hay comunicacién», etc.), el hecho es que la inmensa mayoria de
las veces se ve la televisién durante las comidas. Algo parecido cabe decir
del desayuno. Es decir, muchos son los nifios que inician y terminan el dia
viendo la televisién. Son situaciones y habitos a los que la mayoria se aco-
pla, cuesta desarraigarlos y forman parte del paisaje normal de una casa
con nifios en las edades estudiadas. Llama la atencién la contundencia de
los datos aportados por los nifios, que contrastan con lo que los padres di-
cen que «hay que hacer» o presumen de que en su casa se hace. Un 44% de
nifios dice ver la televisién siempre mientras come, el 15% muchas veces y
el 30% algunas veces (grafico 10).

Con frecuencia esta permisividad de los padres respecto a los horarios
y el tiempo que sus hijos dedican a ver televisién coincide con un discurso
catastrofista acerca de la influencia de la televisién en el desarrollo psico-
social y hasta fisiolégico (menor crecimiento, obesidad, etc.) de los nifios.
Por eso es importante destacar que no todo es pasividad a la hora de ver la
televisién. En los nifios se produce, probablemente por influencia de la te-
levisién, un adelanto en la percepcién y conocimiento de muchos temas y

Gréfico 10 - Visionado de la television durante las comidas. En porcentaje

Nunca
11%

Algunas veces
30%

Siempre
44%

Muchas veces
15%
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realidades. Los nifios actuales son expertos en procesar rapidamente abun-
dantes informaciones provenientes de fuentes distintas, como demuestran
las investigaciones de expertos en Psicologia y Educacién y pueden com-
probar padres y profesores. Cualquiera que reflexione en general sobre el
desarrollo psicolégico de los nifios actuales y en concreto sobre sus estilos
cognitivos (las formas de procesar la informacién recibida) reconocera en
ellos la influencia directa de la televisién. A esto se refieren, por ejemplo,
los padres encuestados cuando dicen que los nifios de hoy, sus hijos, «sa-
ben muchas cosas muy pronto», o que «parecen ser capaces de atender si-
multdneamente a dos o tres cosas», que «a la primera saben cémo funcio-
na un aparato, a qué tecla hay que darle», que son «mas listos y espabilados
que nosotros a su edad», etc.

El problema se centra fundamentalmente —~como en parte ya hemos
apuntado— en que el nifio sigue privilegiando en sus conductas ver televi-
sién en detrimento de otras actividades importantes en su educacién. Esta
preponderancia de la televisién se manifiesta incluso frente a otras activi-
dades igualmente interesantes para ¢l, como los videojuegos, de los que
tanto se habla. Tanto los datos que aportan los padres en los grupos con-
sultados como los provenientes de la encuesta a los nifos coinciden en que
los videojuegos no han restado protagonismo a la televisién. Parece haber
una primera etapa, tras la compra de la consola, en la que el nifio esta ab-
sorto en el videojuego para dar paso luego a otra en la que cada cosa ocu-
pa su lugar, siempre con la preferencia de la televisién.

Llama la atencién en nuestro estudio el alto namero de nifios que tie-
nen videoconsola (65%) frente al dato de quienes dicen usarla a diario
(23%), asi como el contraste entre el tiempo dedicado a ver televisién y el
dedicado a la videoconsola (grafico 11). Esta representa el uso de algo es-
poradico y complementario para volver a la televisién. Y la razén no es otra

Grafico 11 — Uso de la videoconsola. En porcentaje
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que la comodidad (ver televisién es mas pasivo que activo y usar la video-
consola es interactivo), junto a la variedad de la oferta que supone, y va a
suponer atin mas, la televisién.

Es llamativo que la inmensa mayoria de los padres —asi lo atestigua
nuestro estudio- centren sus criticas principalmente en los contenidos te-
levisivos, mientras son excepcién quienes caen en la cuenta de que en el
uso y atribucién de los tiempos esta sobre todo el ntcleo de este problema.
Hay pautas educativas, pocas es cierto, sobre la conveniencia de ver tal o
cual programa de televisién, pero casi ninguna sobre la armonizacién con
otras actividades. Quienes descubren este extremo son padres con forma-
cién alta y cultura critica. Realmente el problema no est4 tanto en que un
nifio sea «teleadicto» cuanto en que esto le impide leer, jugar y cultivar
otras aficiones igualmente importantes, o mucho mas, para su formacién.
En impedir esas otras actividades, deseables educativamente, es donde re-
side uno de los principales «males» de la televisién. De nuevo, jugar, leer,
cultivar una aficién artistica, etc., son procesos activos e «<incémodos» fren-
te a la pasividad y comodidad que supone ver la televisién.

En un estudio reciente del Instituto de Creatividad e Innovaciones Edu-
cativas de la Universidad de Valencia sobre habitos lectores de los nifios de
8 a 14 afios encontramos expresivos datos sobre las actividades que éstos
hacen al salir del colegio y llegar a casa (tabla 4). Estos datos se sitian en
la linea de los obtenidos en nuestra investigacién, con una confirmacién de
la primacia de la televisién. Esta, aparte de los obligados deberes, predo-
mina sobre cualquier otra actividad que realizan los nifios. Y ése es el pro-
blema: su consumo impide la realizacién de otras actividades necesarias en
una educacién global, como jugar y leer.

Segtn los datos de nuestro estudio (grafico 12), mientras que los nifios
invierten diariamente entre dos y tres horas en ver televisién, sélo un 36%
dedica en ese mismo periodo media hora o més a la lectura; un 26% afir-

Tabla 4 ~ Actividades que hace el nifio al salir del colegio y llegar a casa, segtin sexo. En porcentaje.
1996

Nifio Nifia Total
Estudiar, hacer deberes 52,6 69,6 61,2
Jugar con hermanos y amigos 22,7 14,9 18,8
Escuchar musica 11,7 14,4 13,1
Ver la television 28,8 248 26,8
Jugar con videojuegos 9,8 ' 4,2 7,0
Leer por entretenimiento 10,8 11,0 10,9
Otros 16,0 15,5 15,8

Fuente: Pérez Alonso-Geta, P. (dir.), Estudio para determinar los habitos lectores en nifios/as de 8 a 14 afos,
Instituto de Creatividad e Innovaciones Educativas, Universidad de Valencia, Valencia, 1996.
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Grafico 12 — Tiempo dedicado a la lectura y al juego. En porcentaje
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ma no leer nunca o casi nunca y un 21% sélo cuando lo manda el profe-
sor. Lo mas llamativo, sin embargo, es que con la edad no aumenta el tiem-
po dedicado a la lectura y si el nimero de los que afirman no leer nunca.
En cuanto al tiempo dedicado al juego, es también bastante menos que el
que pasan viendo la televisién: mas de la mitad de la muestra s6lo una hora

o menos; en general, juegan mas cuanto mas pequefios son.

Este protagonismo de la televisién como instrumento de ocio y entrete-
nimiento de los nifios explica en buena medida que no ver la televisién siga
siendo un castigo utilizado por los padres, con lo cual indirectamente se

Grafico 13 — Utilizacion de la television como castigo. En porcentaje
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esta reforzando dicho protagonismo. En la investigacién de la Fundacién
Encuentro sobre padres y profesores?, el 19,8% de los padres reconocia que
uno de los castigos mas frecuentes consistia en no permitir ver la televisién
a sus hijos. El 29,5% de los nifios encuestados afirma que sus padres utili-
zan la televisién como castigo (grafico 13). Dicho porcentaje varia sustan-
cialmente a lo largo de las edades consideradas: en los nifios de 10 afios al-
canza el 35%, frente a un escaso 16% en los de 14 afios. A mayor edad es
menor castigo no ver la televisién y se supone que los padres acudirdn a
otras formas de punicién.

3.2  «Hoy los niiios ven de todo»

Segtn las aportaciones de los padres en los grupos de discusién, los ni-
filos mas pequefios (3-6 afios) suelen ver programas eminentemente infan-
tiles, de dibujos animados sobre todo (para éstos el video es un recurso ha-
bitual), los medianos (7-10 afios), sin dejar de ver dibujos, ya ven también
concursos, deportes y algunas series y los mayores (11-14 afios) ven pro-
gramacién practicamente adulta. Pero esos matices por edades que se ha-
cen son para distinguir los intereses que marca cada edad, pues la impre-
sién sincera de los padres es que hoy «los nifios ven de todo». Esto lo

Tabla 5 — Personajes de television conocidos por los nifios. En porcentaje

Total Sexo Edad
Nifios Nifias 10 afios 11 afios 12 afios 13 afios 14 afios
Emilio Aragén 19,6 16,9 22,3 20,3 26,5 15,8 19,9 15,5
Ronaldo 17,5 22,0 13,0 12,8 21,2 21,5 14,4 17,9
isabel Gemio 15,4 10,5 20,4 20,3 12,4 16,4 16,0 11,9
Padre Apeles 12,1 12,1 12,1 52 8,8 15,8 12,2 18,5
Ana Obregén 11,4 92 13,7 9,3 3,5 15,8 12,2 16,1
Leticia Sabater 10,3 9,4 1,1 14,5 17,6 9,6 6,1 3,6
Belinda Washington 7,1 4.1 10,2 3.5 5,3 6,8 99 10,1
José M? Aznar 59 7,6 4,2 4,1 3,5 7,9 7.7 6,0
Chapis 5,6 4,8 6,5 2,9 1,2 6,8 8,8 8,3
Bertin Osborne 4,6 55 3,7 5,2 4.1 1,7 6,1 6,0
Spice Girls 4,4 3.0 5,8 1,7 7,6 7,3 3,3 1,8
Pepe Navarro 3,7 3,7 3,7 2,9 1,2 4,5 3,9 6,0
NS/NC 3,2 4,3 2,1 4,1 3,5 4,0 1,1 3,6

Nota: Los porcentajes suman mas de 100 ya que la pregunta admitia varias respuestas.
Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.

4 Fundacién Encuentro. CECS, Informe Espaiia 1996, Madrid, 1997, p. 262.
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achacan a la cantidad de tiempo que estan frente a la pantalla y al escaso
o no suficiente control que ellos mismos ejercen.

Los personajes televisivos que actiian como referencia para los nifios
son los mismos, o casi los mismos, que para los adultos (tabla 5). El dato
demuestra que hay un solo universo televisivo para nifios y mayores y que
aquellos ven no sé6lo sus programas especificos sino también los generales
y de mayores. Los nifios procesan los estimulos mas presentes y repetidos
a través de los programas més vistos, en total paralelo a la poblacién ge-
neral, lo que explica la clamorosa ausencia de <héroes» o «idolos» especi-
ficamente infantiles. Se echa en falta la existencia de modelos emulables
por los nifios. Por otro lado, ya se ha ido un Cousteau, los nifios actuales
no han conocido a un Rodriguez de la Fuente y no han surgido sus susti-
tutos. Por eso, sus héroes televisivos son ahora los deportistas o algtn ac-
tor o presentador con mayores dosis de empatia con los pequefios. Cabria,
pues, decir que los nifios de 10 a 14 afios estdn procesando cognitivamen-
te un tipo de televisién fundamentalmente adulta.

Algo similar hay que decir de las preferencias de los nifios hacia unos u
otros programas (tabla 6). Son anslogas a las de los mayores; analizando
el listado elaborado por los nifios parece que uno esta leyendo el indice de
audiencias de las distintas cadenas. Como en los mayores, hay una clara

Tabla 6 — Programas que mds gustan a los nifios. En porcentaje

Total Sexo Edad
Nifios Nifias 10 afios 11 afos 12 afios 13 afios 14 afhos
Médico de familia 34,9 26,1 439 - 285 447 32,8 38,1 30,4
Sorpresa, sorpresa 21,2 15,8 26,7 22,1 15,9 26,0 19,9 22,0
Impacto T.V. 20,4 27,9 12,8 16,3 241 249 171 19,6
Querido maestro 17,4 10,3 24,6 16,3 24,1 12,4 19,3 14,9
Los vigilantes de la playa 10,9 8,2 13,7 12,8 11,8 9,6 7.2 13,7
jQué me dices! 9,8 5,9 13,7 5,2 71 13,0 9,9 13,7
La cara divertida 8,1 9,8 6,3 9,9 8,8 9,0 7,2 5,4
El dia después 7,6 12,8 2,3 4.1 2,4 10,2 9.4 11,9
Expediente X 6,0 7,3 4,6 2,9 1,8 5.1 8,8 11,3
El Mississippi 5,8 6,9 4,6 17 1,8 12,4 2,2 10,7
Menudo es mi padre 55 8,0 3,0 0,6 2,9 4,0 55 54
El Seméforo 4.8 3,7 6,0 7,0 5,3 3,4 5,0 4,8
Caiga quien caiga 3,7 43 3,0 0,6 2,9 4,0 5,5 5,4
Cosas de casa 3,0 2,5 3,5 4.1 2,4 2,8 3,9 1,8
NS/NC 0,5 0,7 0,2 1,2 086 0,0 0,6 0,0

Nota: Los porcentajes suman mas de 100 ya que la pregunta admitia varias respuestas.
Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.



418 Espatia 1997

preferencia por las series de tipo familiar y por algin que otro concurso de
corte «popular».

Llevados de un discurso social predominante mas que de las propias
convicciones, los padres expresan su preocupacion por la carga de sexo y
de violencia presentes en la televisién, sobre todo de esto ultimo. Les in-
quieta que los nifios aprendan comportamientos agresivos de determinadas
series de dibujos animados, pero todo se queda en la pura queja, ya que re-
conocen que los hijos acaban viendo tal o cual serie criticada por violenta,
como los «Power Rangers». «Los hijos son los que nos manejan a nosotros
a la hora de ver televisién y nos tenemos que aguantar».

Algunos padres sorprendentemente distinguen entre violencia real y de
ficcién, manifestando una mayor preocupacién por esta dltima (a la que
llaman «violencia por la violencia»). Asi consideran positivo que sus hijos
conozcan «lo que pasa en el mundo» y respaldan que vean determinadas
escenas en los telediarios o en programas como «Impacto TV». Intentan
buscar la cara positiva como justificacién, diciendo que ahora «los nifios
estan mejor informados», etc.

Este discurso de queja que los padres formulan por los contenidos de
los programas televisivos, y por la violencia en concreto, no cuadra con los
datos que nos aportan los nifios encuestados. En primer lugar, la preocu-
pacion por los contenidos teéricamente sélo se transforma en norma en la
mitad de los casos: el 54% de los nifios afirma que sus padres les prohiben

Gréfico 14 ~ Prohibicion y negociacion. En porcentaje
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ver determinados programas y peliculas; este porcentaje disminuye con la
edad, de manera que alcanza sélo un 33% entre los nifios de 14 afios (gra-
fico 14). Ademas, conviene matizar este dato con sus mismas respuestas,
ya que el 47,5% de aquellos a los que inicialmente sus padres les prohiben
ver un programa consiguen convencerlos tras un proceso de «negocia-
cién». El resultado es claro: son muy pocos los nifios que no consiguen ver
lo que quieren, independientemente de la opinién de sus padres. Con la
proliferacién de los televisores en la habitacién de los nifios este control se
vuelve todavia mas dificil y los padres son conscientes de ello.

Respecto a la violencia, su papel preponderante en el discurso de las preo-
cupaciones educativas de los padres —siguiendo la opinién social dominan-
te sobre violencia y televisién— no se corresponde con los contenidos que
mas controlan en la practica (grafico 15). Los nifios experimentan que lo
que mas les prohiben ver sus padres son programas de contenido sexual
(57% de las menciones). Es, pues, normal que procesen cognitiva y afecti-
vamente asi estos datos:

a) Se prohiben pocas cosas.

b) Las que se prohiben tienen que ver casi exclusivamente con el sexo,
con lo que se produce una determinada visién del mismo.

¢) Hay contenidos de los que se habla negativamente, por ejemplo de
la violencia, pero luego resulta que no es tan «malo» verlos (14% de men-
ciones).

Los contenidos violentos se les prohiben mas a los mas pequefios; en ge-
neral las prohibiciones disminuyen conforme aumenta la edad de los nifios.
Curiosamente, segiin se avanza en los segmentos de edad de los nifios, au-
menta la prohibicién de ver contenidos eréticos, lo que hay que interpretar

Gréfico 15 — Tipos de programas que los padres prohiben ver a sus hijos. En porcentaje
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como que los nifios mas mayores tienen més posibilidad de verlos ya que
ven practicamente la televisién adulta.

Cuando se profundiza, en situacién de dindmica de grupo, sobre posi-
bles normas implicitas o explicitas de los padres para ver television en casa
encontramos estos datos: parecen no existir normas ni criterios previos en-
sefiados a los nifios y asimilados por éstos en lo que se refiere a los conte-
nidos; se actia en funcién de que salgan escenas de violencia o de sexo: si
los padres estdn delante se cambia de canal; los padres reconocen que ellos
no controlan la programacién, que hay cosas que se les escapan y que no
se tiene tiempo o en el fondo no apetece estar sentado con el hijo viendo la
televisién para vigilar todo lo que éste contempla.

Por otro lado, no son muchos los padres conscientes de que determina-
dos programas infantiles, como los dibujos animados, incorporan cada vez
maés contenidos violentos y, en menor medida, también sexuales. Segtin da-
tos del ya citado estudio Los valores de los nifios espafioles 1992, las series
de dibujos animados son los programas que los nifios prefieren en segun-
do lugar (31%), sélo por detras de las peliculas (36%) y a considerable dis-
tancia de los deportivos (17%), situados en tercer lugar.

En la tabla 7 se recogen las preferencias de los nifios dentro de la am-
plia oferta de dibujos animados y dentro de ellos se lleva la palma, con
gran diferencia sobre los demas, «Dragon Ball» (el 46,3% la prefiere a los
otros), una serie que ha sido discutida por sus posibles contenidos violen-

Tabla 7 — Series de dibujos animados que mas gustan a los nifios. En porcentaje

Total Sexo Edad
Nifios Nifias 10 afios 11 afios 12 afios 13 afios 14 afios
Dragon Ball/Bola de Dragén 46,3 63,2 29,2 39,0 50,0 44,1 51,9 46,4
Los Simpson 24,1 23,1 25,1 14,5 22,9 27,1 26,0 29,8
La Mascara 15,4 17,8 13,0 21,5 1,2 18,1 14,4 11,9
Chicho Terremoto 15,1 15,8 14,4 12,8 13,5 15,3 20,4 13,1
Inspector Gadget 13,7 11,4 16,0 22,7 18,8 12,4 9,4 5,4
Spiderman 12,2 16,7 7,7 52 11,8 13,0 17,7 13,1
Doraimon 11,6 8,9 14,4 8,7 12,9 11,9 14,9 9,5
Los Pitufos 10,8 59 15,8 12,8 88 16,9 7.2 8,3
Bittlejuice 8,3 8,5 8,1 8,1 1,2 8,5 6,6 7,1
La banda de Mozart 7,0 4,1 10,0 8,7 9.4 8,5 6,6 1,8
Los Picapiedra 4,7 53 4,2 7,0 4,1 5.1 1,7 6,0
Heidi 4.6 1,8 7.4 52 2,9 4,0 5,0 6,0
NS/NC 2.4 2,5 2,3 0,6 1,8 1,1 2,2 6,5

Nota: Los porcentajes suman mas de 100 ya que la pregunta admitia varias respuestas.
Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.
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Gréfico 16 — Tipos de videojuegos que mas gustan a los nifios. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.

tos. Significativamente son muchos mas los nifios (63,2%) que las nifias
(29,2%) quienes la prefieren, aunque también éstas la citen en primer lu-
gar. Este dato, como otros, refuerza la necesidad de una reflexién (por par-
te de las instituciones educativas, de los expertos, de la Administraciéon y
de las propias cadenas) sobre la violencia, donde habria que profundizar
en el concepto de ésta, en su exhibiciéon (con unas formas u otras) y en la
influencia que tiene sobre los nifios, basandose previamente en estudios ri-
gurosos y no dejandose llevar por apreciaciones apresuradas, tépicas y su-
perficiales.

A los nifios les gustan los dibujos animados y, dentro de ellos, los que
ofrecen accién y aventura. El mismo criterio (accién, aventura, posibilidad
de identificacién con personajes que hacen algo, a los que les pasa algo)
manifiestan en sus preferencias por los videojuegos (grafico 16), aunque
también aqui se observan significativas diferencias entre nifios y nifias. Es
posible aventurar aqui (con la ambivalencia que educativamente supone
también el dato) que al nifio le gustan los dibujos animados y los video-
juegos con contenidos violentos por lo que éstos encierran de accién y cam-
bio estimular rapido y continuo. Estarfamos, siguiendo esa hipétesis, ante
una fascinacién por el estimulo en lo que éste tiene de potencia y no nece-
sariamente de violencia. Otra cosa es que a costa de la estimulacién apa-
rezcan en pantalla conductas educativa y éticamente reprobables, extremo
que debe ser denunciado.

3.3 Padres desbordados

Del analisis de los datos que hemos ido aportando en los epigrafes an-
teriores podemos concluir que la educacién para ver televisién se concibe
y se ejerce como un proceso de negociacién y es algo improvisado, si-
guiendo el esquema ensayo-error. No existen, en general, planteamientos
educativos previos. Por eso el forcejeo entre padres e hijos es frecuente,
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abundan las dudas, el laisser faire y la perplejidad en quienes tienen la obli-
gacién de educar. Realmente hay pocas o casi ninguna norma sobre este
aspecto de la educacién. Los criterios se barajan sobre la marcha v en ge-
neral sin una base sélida, estudiada o reflexionada.

En definitiva, se trata de una educacién improvisada e impulsiva. Asi,
los padres reconocen que no ensefian a sus hijos unos criterios para seguir
la televisién porque es un tema que se les escapa o les desborda. Esto ex-
plica las frecuentes contradicciones o disonancias de los padres a la hora
de plantearse y ejercer la educacién de sus hijos para ver television:

— Existe un desfase entre lo que dicen que les preocupa (por ejemplo,
ver programas violentos) y lo que luego hacen (no orientar, no limitar).
Justificaciones explicitadas: «No importa tanto que vean la violencia real,
porque eso les ensena, cuanto la violencia de ficcién». «Si quitas a los ni-
fios los dibujos animados violentos les quitas todo y se quedarian sin ver
nadax.

— Afirman los padres que «no es bueno que los nifios vean tanta tele-
visién», pero ya hemos constatado el tiempo que dedican a ella unos y
otros. Justificaciones aportadas: la television es también un medio educati-
vo y de adquisicién de conocimientos. «Los nifios de hoy estdn mucho mas
informados que los de antes gracias a la televisién, saben mucho mas y cap-
tan las cosas con mads rapidez».

— Esos mismos padres reivindican para si el derecho y el deber de edu-
car a sus hijos en lo que concierne a ver televisién, pero reconocen al mis-
mo tiempo que la cuestién se les va de las manos, ya que este medio ha evo-
lucionado de tal forma y tiene tal protagonismo en las casas, especialmente
para los nifios, que no hay mas remedio que resignarse a que las cosas sean
como son. «Hay que aceptar ciertas cosas y hay que pasar por el aro». <Es
inevitable con los tiempos que corren».

— Los padres experimentan sentimientos de culpa (ven ellos mismos
mucha televisién o la utilizan de canguro de los nifios), lo que les lleva a
moderar sus exigencias sobre las conductas de los nifios a pesar de que «ha-
bria que actuar de otro modo». Asi se expresan: «La televisién es un elec-
trodoméstico que nos ha venido al pelo porque nos ha evitade muchas ve-
ces aguantar al nifio y luego cuando hemos querido dar marcha atras no
hemos podido...». «La televisiéon es un pretexto para no dedicar tiempo a
los nifios». «Nosotros también estamos enganchados a la tele».

El imaginario televisivo de los padres: un mundo de signos
contradictorios

En esta investigacién nos hemos acercado a la comprensiéon de la tele-
visién como fenémeno influyente en los procesos de cambios sociales y en
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los procesos educativos familiares a partir del imaginario televisivo. Se re-
coge aqui lo que los mayores —padres de familia en este caso- entienden
(concepto) y experimentan (conductas) en relacién con la televisién. En
buena 16gica, de lo que ellos entienden, sienten y experimentan sobre la te-
levisién se derivan formas y estilos educativos, algunos de los cuales hemos
descubierto por otras vias en nuestra investigacién. En el cuadro 2 se re-
coge en sinopsis una serie de asociaciones que se refieren al concepto de
televisién expresado primero descriptivamente y luego a modo de image-
nes creativas. En las dos tiltimas columnas aparece sintéticamente una va-
loracién de lo que ese soporte y medio llamado televisor-televisién aporta
a quien lo utiliza.

En ese cuadro de imagenes y referencias creadas espontdneamente por
los entrevistados y compartidas en los grupos cabe subrayar que la televi-
sién es informacién y entretenimiento/distraccién, en situacién de simbiosis
y confusién de planos, de modo que informarse entretiene y entretenerse es
abrirse a un mundo de referencias y datos que también son informacion.
Informacién y entretenimiento incorporados a la cotidianeidad y converti-
dos en objetos familiares —desde el soporte-, como un florero o un adorno,
con connotaciones de abundancia ofertada (consumo televisivo) y afectivas
(tan cercana como una vecina). Las criticas al medio televisivo recogidas
en la sinopsis siguen la pauta de lo que se dice socialmente (=«<lo que hay
que decir») y asi de nuevo el gran mal de la televisién es sobre todo la vio-
lencia que exhibe.

Este imaginario tan diversificado permite entender la tipologia de los
distintos estilos de padres a la hora de educar a sus hijos en la utilizacién
de la televisién (grafico 17). Es una aproximacién cualitativa, susceptible

Cuadro 2 ~ El imaginario televisivo de los padres

TELEVISION ES

Informacién, publicidad, manipulacién, entretenimiento, distraccion, compaiiia, cultura, dependencia,
deporte, comodidad, descanso, politica, violencia, poder, cotidianeidad, consumo, inmediatez

IMAGENES

Viaje, paisaje, espejo, libro, avién, florero, mueble, caja, sofd, vecina, maleta, ventana, amiga/o, cine,
tienda, supermercado, adorno, laberinto, pan nuestro..., un familiar

LO POSITIVO DE LA TELEVISION

Informacién, documentales, espacios culturales, comunicacion inmediata, apertura al mundo

LO NEGATIVO DE LA TELEVISION

Violencia, publicidad excesiva, adiccion que genera, telebasura, tiempo que resta
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Grafico 17 — Distintos estilos de padres a la hora de educar a sus hijos en la utilizacién de la televisién
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Fuente: Encuesta Fundacidén Encuentro. CECS, 1997.

de cuantificarse en estudios posteriores. En torno a dos ejes bipolares, ac-
tividad/pasividad educativas v autoridad/liberalidad, se establecen cuatro
tipos principales, con sus correspondientes rasgos, que a la vez podrian
constituir subtipos. De nuestro estudio se deduce que la mayoria de los pa-
dres tienden a situarse entre los tipos «c6modo» y «paternalista.

Un cé6modo chivo expiatorio

Es frecuente, también entre los padres, el discurso dramatico o catas-
trofista acerca de la influencia de la televisién en las personas y especial-
mente en los nifios. Sin embargo, la televisién no es la culpable de los ma-
les que afectan a Ia sociedad actual. No es la causante, en concreto, de la
violencia, de la mala educacién, de las conductas sexuales desviadas o pre-
coces o del mal uso del lenguaje. La television es mas un espejo de lo que
pasa que un inductor de lo que pasara.

Muchos han encontrado en la televisién un chivo expiatorio facil. Evi-
dentemente no se puede negar la ascendencia de la televisién en los nifios.
Pero es un influjo para «bien» y para «mal», con ambas posibilidades abier-
tas. Cémo se procese lo que se ve en la televisién hacia un tipo u otro de
conducta dependera de muchos factores: cudnto tiempo ve la television el
niflo, cémo, con quién y qué ve. Sin olvidar variables como el tipo de edu-
cacién que recibe, la estructura familiar, la estabilidad de la pareja, los fe-
némenos de comunicacién intrafamiliares, etc.
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Nuestro estudio refleja claramente las contradicciones de los padres al
respecto, algunas de las cuales ya se han sefialado. Asi, decian que lo que
més les preocupaba de la televisién era la violencia, mientras sélo un 14%
de los nifios encuestados manifiestan que sus padres les prohiben ver pro-
gramas violentos en la televisién. En temas de sexo los padres manifesta-
ban ser liberales y permisivos v es aqui donde se alcanza el mayor indice
de prohibicién (el 57% de los nifios dice que sus padres les prohiben ver
ese tipo de programas). Los padres parecen seguir el discurso social sobre
la violencia, aunque luego sus pautas educativas no sean coherentes. Esos
mismos padres se quejaban de la televisién en general, pero los datos de-
muestran que los nifios ven mucho tiempo la televisién, que un gran por-
centaje la ve solo, que otro tanto por ciento significativo tiene televisor en
su habitacién y que la mayoria la ve durante las comidas, incluido el desa-
yuno antes de ir al colegio.

El discurso de los padres, pues, alberga dos registros: lo que se dice fren-
te a lo que se hace. Sobre todo, es un discurso poco matizado y simplifica-
dor. Cuando ellos mismos profundizan en las cuestiones, acaban recono-
ciendo que es mucho mas decisivo el ambiente familiar y la educacién en
relacién con posibles conductas violentas de los hijos que la televisién, pero
es mas f4cil culpar a ésta, porque en el fondo (chivo expiatorio) asi se sien-
ten desculpabilizados. Y cuando se refieren al sexo les resulta més facil
prohibir ver algo que reconocer que no saben educar a sus hijos en la di-
mensién sexual. Dejandose llevar por la critica a la television-basura, los
padres enfatizan «lo mal que esta la televisién actualmente» mientras, en
paralelo a lo que hacen los nifios, también dedican mucho tiempo a verla.
No se refleja, por otro lado, ningiin criterio educativo en relacién con la ca-
lidad de los productos televisivos en el discurso de los padres. La mayoria
de los padres no discrimina criticamente el medio ni sus mensajes y no es-
tan educando a sus hijos para que aprendan a usarlo critica y responsa-
blemente.

4. Un contenido particular: la publicidad

En el cuadro 2 pudimos comprobar la estrecha relacién que los padres
establecen en su imaginario entre televisién y publicidad. Por otro lado, en-
tre los aspectos negativos de la televisién se destaca como uno de los mas
importantes el de la publicidad excesiva. Resulta curioso que los padres su-
brayen mucho mas la cantidad que los contenidos de la publicidad. Preci-
samente por esa especificidad hemos considerado en un epigrafe aparte el
analisis de este fenémeno y de sus implicaciones educativas.
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4.1 La publicidad recrea el mundo y nuestra manera de
situarnos en él

Mucho se ha escrito sobre la publicidad como generadora de necesida-
des inexistentes, como catalizadora de otras, como orientadora y como in-
ductora de compra. Eso dicho tan sencillamente, no lo es tanto como pro-
ceso interno, es decir, si nos referimos a la manera cémo el sujeto procesa
los mensajes y los cédigos publicitarios. En efecto, la publicidad incluye
elementos cognitivos (procesos de atencién, percepcién, inteligencia, me-
moria) que llevan a aprendizajes determinados. Encierra también compo-
nentes emocionales (sentimientos y asociaciones tanto conscientes como
inconscientes) que generan tendencias y conductas en el sujeto al que la pu-
blicidad se dirige. Ambos tienen un doble efecto: de persuasién hacia la
compra de productos y de induccién de nuevas conductas.

Este proceso se repite casi por definicién en cualquier comunicacién pu-
blicitaria. No tiene sentido amar u odiar la publicidad. La publicidad es cul-
tura, una forma de entender la vida, un espejo cultural dotado de finos sen-
sores, un motor de innovaciones y también un regulador de cambios
socioculturales. «Como es una sociedad es su publicidad» y viceversa, po-
demos decir, pues se da también aqui el mismo feed back que entre televi-
sién y sociedad.

La Fundacién Encuentro ha realizado un estudio sobre 120 anuncios®,
del cual se deduce que la publicidad representa una nueva mitologia. Los
nuevos mitos se establecen en forma de mensajes, de modelos a imitar, de
estilos de vida como propuestas deseables y deseadas, de cédigos expresi-
vos y de nuevos lenguajes. En el cuadro 3 hemos resumido algunos de los
elementos caracteristicos del lenguaje publicitario que hemos obtenido del
analisis lingiiistico y semiolégico llevado a cabo.

Todo este lenguaje, cuidado con esmero por los creativos publicitarios,
sirve de apoyo a la imagen y su intencién es transmitir unos valores:

— La felicidad como eterno retorno. Todo conduce a ella. Los benefi-
cios, los valores atribuidos a cualquier producto tienen como finalidad tl-
tima procurar la felicidad de quien lo consume. Una felicidad que adopta

5 El método para analizar una muestra de 120 anuncios espafioles de televisién ha sido
el siguiente. En una primera fase se hizo un analisis de cada uno de los anuncios siguiendo
el presente esquema: a) tono de voz y efectos sonoros (ruido y musica); b) relacién existente
entre la imagen y el texto; c) mensaje y valores que se pretenden trasmitir. Posteriormente, en
una segunda fase se hizo un analisis de los 120 anuncios agrupandolos en bloques de 10 en
funcién del tipo de producto o servicio publicitado: servicios, institucionales, bancos, jugue-
tes, alimentos, coches, perfumes, refrescos, cervezas, ropa deportiva, golosinas y detergentes.
De cada grupo se sacaron unas conclusiones generales en los ambitos siguientes: mensaje y
valores, usos del lenguaje, texto e imagen, cédigo y estilos de vida.
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Cuadro 3 ~ El lenguaje publicitario

— Los elementos fundamentales de un anuncio publicitario son la imagen y la palabra, acompafia-
dos casi siempre de musica y efectos sonoros.

— En general, en los anuncios televisivos la imagen predomina sobre el cadigo verbal. El texto
escrito tiene menos importancia y en un gran nimero de ellos ni siquiera aparece; si lo hace, su inci-
dencia es muy breve y esta subordinada al sonido y a ta imagen. Cuando aparece da autoridad al
mensaje por su connotacién cultural y ayuda a fijar algunas cuestiones que se enuncian en la banda so-
nora.

— En los anuncios de ciertos productos o servicios {bancos, instituciones, alimentos...) el conteni-
do del mensaje recae sobre la palabra. Cuando los anuncios se dirigen a gente joven se prescinde casi
totalmente de ella, que queda limitada al nombre de la marca y al eslogan.

— El imperativo, caracteristico del lenguaje publicitario, se usa con relativa frecuencia y casi siem-
pre en esléganes como: «Sigue adelante», «Disfruta de lo auténtico», «Ven», efc.

— Eltuteo se utiliza normalmente cuando los destinatarios son nifios o jévenes. Si el anuncio va di-
rigido a los adultos predomina el tratamiento de usted.

— En la mayoria de los casos se evita el trato directo.

— Es bastante frecuente el uso de la primera persona del plural con el objetivo de establecer un
trato cercano con el espectador al implicarse el emisor en el mensaje.

- Se utilizan a menudo expresiones coloquiales o juegos de paiabras porque son faciles de
memorizar.

— Las figuras retéricas son ampliamente utilizadas en la publicidad. Ya los griegos habian des-
cubierto que la Retdrica era el arte de persuadir para convencer. Las mas utilizadas son:

a) La metafora, para trasmitir las cualidades de los personajes a los productos anunciados.

b) La onomatopeya o imitacion del sonido natural.

¢) La metonimia, cuando se emplea el nombre de la marca para referirse al producto (por ejem-
plo, un Danone).

d) La antitesis u oposicién de dos palabras de significado contrario.

e) La aliteracién o repeticion de un sonido.

) La anéfora, que consiste en empezar con la misma palabra las distintas partes de una
frase.

— El vocabulario de un gran nimero de anuncios esconde un claro contenido hedonista: placer,
disfrutar, vivir la vida... En los anuncios de perfumes aparecen con frecuencia «seduccion, sensacion,
fragancia, éxito, huella...», como metafora del recuerdo que deja el olor de la colonia. La mayorfa del 1é-
xico en este tipo de anuncios hace una constante alusion a lo sexual. En los anuncios de juguetes el vo-
cabulario tiene una intencién didactica para aclarar el uso del producto y, por otra parte, aparece el
vocabulario que se refiere al mensaje. En los anuncios de coches encontramos dos usos: uno, referen-
cial y denotativo que es el vocabulario técnico (equipamiento, frenos, air-bag...) y otro de contenido
hedonista {placer, disfrutar, vivir...). En los anuncios de alimentos se insiste fundamentaimente en las
caracteristicas de los productos, resaltando lo sano de la dieta mediterranea, etc. También se hace hin-
capié en el sabor, lo sano y lo natural.

— En la mayoria de los anuncios aparece la voz en off, que casi siempre es masculina. El tono es,
en general, amable, sugerente, calido, complice; pocas veces es neutro e informativo.

— Dependiendo de si el anuncio pretende informar, sugerir, establecer contacto con el emisor, se
utilizan las distintas funciones del lenguaje:

a) Funcién informativa o referencial: aparece para enumerar las prestaciones o caracteristicas
objetivas del producto o del servicio.

b) Funcién conativa: expresiones de tuteo, frases interrogativas, exclamaciones...

¢) Funcion expresiva: frecuente utilizacion de la primera persona del plural de los verbos.

d) Funcion poética: utiliza la palabra por su sonoridad, belleza, siendo frecuente en los anuncios
de perfumes.
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muchas formas (bienestar corporal, lujo, emocién, aventura, erotismo, éxi-
to, potencia, etc.), pero al fin y al cabo felicidad como atmésfera que todo
lo envuelve. La publicidad convierte lo negativo en positivo y se presenta
como un paraiso (nueva creacién...) a disposicion del consumidor a través
de la idealizacién del producto y de sus necesidades. El producto conduce
a la felicidad por su consumo y la felicidad se mantiene consumiendo el
producto, siendo fiel al mismo, con lo que el circulo queda perfectamente
cerrado.

— El hedonismo como valor y como expresién. La publicidad ofrece re-
crear un mundo placentero, un mundo cuyo valor supremo y cuyo estilo de
vida se define por el placer. El mensaje queda ademas reforzado por una
forma, una presentacién agradable. La estética, la buena realizacién de un
anuncio actiia en sinergia con el mensaje. Por eso no es extrafio que el nifio
desde muy pequefio se quede prendido de los anuncios, que éstos sean ob-
jeto de conversacién entre los adultos y que todos recordemos més anun-
cios de los que decimos conocer, incluso aquellos que manifiestan hacer

zapping durante la emisién de publicidad. Asi lo demuestra nuestro Estu-
dio.

— La seguridad posible, al alcance de la mano, como mito que respon-
de a las demandas del hombre inseguro de nuestro tiempo, sobre todo
cuando contempla el futuro. Seguridad en el mensaje de los anuncios de
coches y, por supuesto, de bancos, compafiias aseguradoras y otros servi-
cios, sin olvidar ese plus de garantia magica que ofrece una crema de be-
lleza o un detergente frente a otros. El espectador, a través de la metafora
y del mito, realiza una transposicién hacia su propia seguridad psicolégica
desde el aval «técnico» de un producto.

Otros valores presentes en la publicidad son la juventud, la belleza -la
gran mayoria de los anuncios son presentados por gente muy joven, guapa
y sana-. La enfermedad y la muerte son inexistentes en la publicidad. La
vejez aparece pocas veces, salvo en los anuncios dirigidos directamente a
las personas mayores. El lujo, la elegancia, el prestigio, el poder, aparecen
asociados al producto, e incluso la apariencia -no es necesario ser, basta
con parecer, con hacer ostentacién del producto-. La libertad es otro valor
que promete el producto, cuando en realidad se esta condicionando a com-
prarlo. Por dltimo, en la mayoria de los productos se promete el éxito
sexual, muy patente sobre todo en perfumes, coches, bebidas...

Las funciones sociales de la publicidad

El modo de transmisién de los valores que acabamos de sefialar depen-
de de la funcién social que se quiera destacar en el anuncio, lo que a su vez
determina en buena medida el comportamiento de los consumidores res-
pecto a los productos o servicios anunciados. Cuatro son las principales
funciones sociales de la publicidad:
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a) Funcién informativa: la publicidad facilita la integracién del indivi-
duo en la sociedad. Gracias a ella se dan a conocer los distintos productos
y marcas que estdn en el mercado, asi como la moda, los estilos de vida y
hasta los valores que representa y transmite.

En la vida cotidiana es bastante frecuente comentar determinados anun-
cios porque llaman la atencién, sorprenden, gustan. Este fenémeno es to-
davia mas importante entre los jévenes y los nifios, que desde muy peque-
fios aprenden de memoria la musica y los esléganes de sus anuncios
favoritos.

b)  Funcién prescriptiva: la publicidad ejerce una funcién educativa en
diversas facetas de la vida: belleza, finanzas, ocio, cocina, salud... Para ello
propone unos modelos, unos estereotipos y hasta unas normas de conduc-
ta. Esta intencién prescriptiva va mas alla y llega incluso a decirnos cuan-
do y dénde comprar.

Para que todo esto resulte eficaz, en la mayorfa de los anuncios se pro-
pone un discurso pedagégico: demostracién, modo de empleo, propuesta
de los diversos usos del producto, repeticién insistiendo en el nombre co-
mercial y una conclusién con promesa de felicidad.

¢) Funcién de seguridad: la publicidad propone servicios y productos
que no son necesarios en la mayoria de los casos, pero que son presenta-
dos como imprescindibles.

La publicidad se pone en el lugar del destinatario y le ofrece soluciones
faciles, productos asequibles, llegando incluso en algunos casos a exponer
las posibles objeciones que podria plantearse el consumidor para luego res-
ponder mejor a sus expectativas. Los personajes siempre aparecen son-
rientes y serenos, se utilizan colores calidos y el tono de voz es sugerente,
intimo y confidencial, a veces incluso afectivo. Por ejemplo, en los anuncios
de bancos se pone de manifiesto la facilidad para dar sensacion de seguri-
dad y lo mismo ocurre con los anuncios que ofrecen servicios. En los anun-
cios de coches se potencia la seguridad como valor. Para dar seguridad al
consumidor la publicidad nos valora a cada uno de nosotros y nos propo-
ne ser seductores, madres perfectas, delgados, etc.; todo ello sin que por
nuestra parte suponga ningun esfuerzo. Presenta una imagen positiva de
nosotros mismos y de nuestro entorno: las ciudades no sufren atascos ni
contaminacién, los bosques y playas estan siempre limpios.

d) Funcién de unificacién: la publicidad nos propone la manera de in-
tegrarnos en la sociedad, de formar parte de ella, de no sentirnos despla-
zados; para ello establece unos valores comunes y unas referencias. Apa-
rentemente respeta la especificidad de cada uno pero al mismo tiempo crea
una unificacién por medio de representaciones colectivas, por la moda... La
mayoria de los jévenes y también algunos adultos se identifican con un sim-
bolo, una marca. Lo mas importante para un vendedor es hacer que su pro-
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ducto consiga una «imagen de marca», que es como la personalidad de un
producto. Esta personalidad estd formada por un conjunto de factores: el
precio, la envoltura y el estilo de publicidad. Esta tendencia a la unificacién a
través de la moda del «marquismo» aparece muy acentuada entre los jévenes.

A pesar de que a veces juega a hacernos creer en la libertad, en definitiva
la publicidad nos esta condicionando, incitando a comprar. El producto es
un simbolo que permite identificarse con un grupo social al que se perte-
nece o se aspira. Este intento de unificacién de gustos es imprescindible
para poder aumentar las ventas del producto, verdadero motor de la pu-
blicidad. No podemos olvidar que en 1996 la inversién publicitaria superé
con mucho el billén de pesetas, casi la mitad en medios audiovisuales.

4.2 El universo publicitario atrae por igual a grandes y pequefios

Segun datos de Central de Medios, cada espafiol ve 59 anuncios cada
dia; en el caso de los nifios la cifra disminuye hasta los 50. Esto quiere de-
cir que un nifio ve al afio mas de 18.000 anuncios. Los mensajes procesa-
dos por los nifios, e incluso sus valoraciones, son similares a los de los adul-
tos. También en el caso de la publicidad hemos de hablar de una sola
televisién para nifios y adultos, pues ven los mismos anuncios y los proce-
san cognitiva y emocionalmente de forma mas parecida que distinta.

En el cuadro 4 hemos resumido el imaginario publicitario de los padres
a partir de sus intervenciones en los grupos de discusién. De la compara-
ci6én de este cuadro con el andlisis recogido en el epigrafe anterior, pode-
mos sacar las siguientes conclusiones:

a) Hay un alto grado de recuerdo de imigenes y de mensajes de los
anuncios, a pesar de que se afirme no verlos.

b)  Existe un paralelismo notable entre los mensajes pretendidos obje-
tivamente por los anuncios y los que retiene el espectador.

¢) Los principales mensajes conservados se refieren a bienestar, segu-
ridad y comodidad.

d) Se confirma esa dualidad amor-odio del espectador hacia la publi-
cidad.

e) Cada vez mas la publicidad es procesada cognitivamente en conti-
nuidad con los demas mensajes televisivos.

f)  El espectador ha aprendido a valorar criticamente la publicidad
como una especie de mecanismo defensivo. En todo caso parece aplicar a la
publicidad un mayor sentido critico que al resto de contenidos televisivos.
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Cuadro 4 — El imaginario publicitario de los padres

PALABRAS MAS RETENIDAS

Blanco, placer, econémico, ahorro, sano, mejor, nuevo, calidad, jpruebal, garantia, bienestar, seguro,
mas, belleza, compra, familiar

MENSAJES INTERPRETADOS

Exito, conquista, belleza, poder, libertad, bienestar, satisfaccion, comodidad, seguridad, calidad,
confort, status, necesidad, ahorro, salud, limpieza, marcas, economia, moda, felicidad

ANUNCIOS RECORDADOS

Coches, colonias, juguetes, limpieza, bancos, detergentes, viajes, refrescos, seguros, ropa deportiva,
leche, farmacos

g) La publicidad traslada al espectador —asi lo procesa éste- mas un
mensaje subjetivo (lo que para él supone o promete el producto) que una
informacién sobre el producto. Se retienen en la memoria los beneficios
subjetivos, aunque se olviden las cualidades objetivas o no se sepa exacta-
mente a qué producto o marca se referian.

h) La publicidad constituye un universo coherente hecho de mensajes
y de signos que llega a trascender la propia naturaleza de los productos que
se publicitan.

De la encuesta realizada a los nifios destacamos los siguientes datos:

— Los nifios recuerdan un alto nimero de anuncios, siendo en general
mas precisos sus recuerdos que los de sus padres.

Tabla 8 — Anuncios que méds agradan a los nifios. En porcentaje

Total Sexo Edad
Nifios Nifias 10 afios 11 afios 12 afios 13 aflos 14 afios

Pepsi-Cola 39,5 38,7 40,4 32,0 45,3 42,9 45,9 31,0
Coca-Cola 22,7 18,1 27,4 19,2 22,4 24,3 19,9 28,0
Nike (Ronaldo) 16,7 26,1 7,2 9,9 27,1 13,6 16,6 16,7
Estrella Damm 14,3 13,5 15,1 14,0 71 17,5 13,3 19,6
Impulso 11,2 8,5 13,9 23 18 10,2 17,1 24,4
Renault Megane/Embara-

zadas 8,9 8,2 9,5 3,5 5,9 12,4 12,2 10,1
Aguila Amstel 8,1 9,8 6,3 11,0 5,9 8,5 8,3 6,5
Natillas Danone 5,1 3,2 7,0 8,1 47 7,3 1,7 3,6
NS/NC 3,0 4,3 1.6 52 47 11 2,8 1,2

Nota: Los porcentajes suman méas de 100 ya que la pregunta admitia varias respuestas.
Fuente: Encuesta Fundacién Encuentro. CECS, 1997.
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Graéfico 18 — Palabras de los anuncios mas recordadas por los nifios. En porcentaje
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Fuente: Encuesta Fundacion Encuentro. CECS, 1997.

— Sus preferencias son parecidas o no lejanas a las de los padres. Des-
tacan los anuncios de Pepsi-Cola, Coca-Cola y Nike, sin olvidarnos de los
de Impulso o Estrella Damm (tabla 8). Esto hace pensar en un procesa-
miento de la publicidad totalmente analogo al de los mayores. No les agra-
dan mas los anuncios dirigidos a ellos sino los que por el caracter y fuerza
del estimulo, su estética o empatia, les llegan mas.

— Las palabras mas recordadas por los nifios son practicamente las
mismas que citan los mayores: «compre», «mejor» y «barato», por ese or-
den. A través de ellas lo que el nifio esta evocando, por haberlos retenido
en su memoria, son mensajes muy concretos y pragmaticos. En el grafico
18 se aprecian cudles son esas palabras mas recordadas por los nifios. Pa-
labras que encierran un mensaje, presididas por la que nuclea el objetivo
primario de la publicidad: motivar a comprar. Incluso los nifios retienen su
formulacién imperativa, «cémprelo», con lo que ello tiene de persuasién di-
recta que el nifio procesa de forma inmediata.

4.3 Preocupa la influencia de la publicidad porque afecta al
bolsillo

Los padres, como ya dijimos, muestran especial preccupacién por la pu-
blicidad. Afirman que a sus hijos «les encanta pero les come el coco». Los
padres coinciden en afirmar la clara y directa influencia que la publicidad
ejerce sobre el comportamiento de sus hijos. Manifiestan que a los nifios,
ya desde muy pequerios, les gustan mucho los anuncios puesto que son lla-
mativos y atractivos, tararean su musica, repiten sus esléganes y se los sa-
ben practicamente de memoria.

A los padres con hijos mas pequefios les preocupa sobre todo lo enga-
fiosa que la publicidad resulta para éstos, pues se creen acriticamente todo
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Jo que sale en la pantalla, como en el caso de los juguetes que aparecen rea-
lizando multitud de «acrobacias» en la televisién y que luego no hacen en
realidad. A otros les inquieta el hecho de que los hijos se fijen en los pro-
ductos publicitados en televisién como referentes exclusivos, infravaloran-
do todo producto que no es anunciado.

A todos les inquieta, en fin, la relacién directa que, para los nifios, se es-
tablece entre publicidad y consumo, pues aquella presenta en general un
nivel y estilo de vida que la inmensa mayorfa de padres no puede propor-
cionar a sus hijos. Los padres se ven obligados a educar «a la contra» en
este contexto, a decir continuamente no, con el desagrado que tal postura
encierra.

Los padres opinan que la publicidad influye en las conductas de los hi-
jos en cuatro direcciones:

a) Hacia el consumismo, a desear y exigir todo lo que ven anunciado. El
razonamiento implicito de los nifios, a juicio de los padres, serfa éste: todo lo
que es anunciado es bueno y deseable y, por tanto, hay que comprarlo.

b) Hacia las marcas como signos distintivos. Una cosa es mejor si es
de determinada marca, y en consecuencia hay que comprarla. Este fens-
meno, antes tipico de adolescentes y jévenes, se reproduce actualmente
también en los nifios. Desde muy pequefios aprenden a discriminar mar-
cas, a exigirlas y a realizar sus primeros esfuerzos de identificacién social
a través de ellas. El efecto «marca» esta siempre mediatizado y reforzado
por la influencia de los iguales. El nifio «exige» que se le compre algo por-
que lo llevan sus amigos, mientras unos y otros lo han aprendido/imitado
de la televisién. Y cuando ven de nuevo el anuncio se sienten reforzados en
su eleccién, que los iguala a sus compafieros y «a lo que se llevas.

¢) Hacia la moda. La publicidad genera en los nifios deseos y exigencias
de vestir de determinada manera, ponerse la gorra como sus idolos, vestir su
misma ropa, etc., lo que se traduce en exigencias inmediatas de compra.

d) Hacia la imitacién de comportamientos en las formas de hablar y
de actuar. Como expresan los propios padres: «Correr y ganar como el que
lleva las zapatillas Nike».

Ante esta avalancha de exigencias, ante las demandas de los hijos, los pa-
dres se defienden con una serie de actitudes. En el caso de la publicidad es
donde los padres ponen mayor énfasis en inculcar a los hijos un espiritu cri-
tico y donde ellos mismos dedican més tiempo a la discusion sobre los valo-
res. Asi, los padres dicen intentar que los hijos razonen para que se conven-
zan de que no todo se puede comprar, que no todo se les puede conceder,
que valoren lo que tienen y sean conscientes de hasta dénde se puede llegar.

Al afectar al bolsillo, los padres tienen mayores grados de consciencia y
critica sobre el poder de la publicidad. Como no quieren o no pueden gas-
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tar todo lo que los hijos demandan, los padres se sienten obligados a argu-
mentar razonablemente y entonces se produce una situacién educativa a la
que se dedica mas tiempo y atencién que a cualquier otra cuestiéon que tam-
bién tenga que ver con la televisién. Es significativo que los padres, que ma-
nifiestan no dialogar lo suficiente con sus hijos sobre los contenidos televi-
sivos, dediquen un tiempo y una atencién cuando se trata de «criticar» la
publicidad. Ahi si introducen elementos criticos porque afecta a la econo-
mia. Probablemente el nifio se quede perplejo cuando le intenten decir que
la publicidad es «menos verdad» que «otras verdades» de la televisién que
jamas se cuestionan.

Algunos padres incluso vivencian como problema la dialéctica educati-
va en relacién con la publicidad, que se produce cuando la economia de la
casa pasa por dificultades y la situacién no permite comprar al hijo, influi-
do por los anuncios en televisién, lo que éste pide. Pero los propios padres
reconocen que claudican muchas veces e incluso encuentran justificaciones
a las claudicaciones, por ejemplo, ante determinadas marcas. «Nos hemos
dado cuenta también de que a la larga gastar mas dinero en una marca mas
cara es mejor porque da mas rendimiento».

La argumentacién con los mas pequefios resulta mas facil, pero a partir
de los seis o siete afios la negociacién educativa en este terreno es a veces
complicada. En este mismo contexto cabe sefialar que algunos padres uti-
lizan el recurso del premio a cambio de algo. Es decir, se discute sobre algo
deseable para el nifio tras verlo anunciado y se llega al compromiso de que
aquello hay que ganérselo con buenas notas, buen comportamiento, etc.

Los padres, en fin, oscilan entre la discusién, la negociacién, la claudi-
cacion y la negacién. Implicitamente suponen que hay que transmitir a los
hijos el valor de las cosas, el valor del dinero y en el fondo temen que los
hijos entren en una rueda de exigencias y de consumo dificil de superar. La
misma en la que ellos, con sinceridad, reconocen estar inmersos.
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