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prologo

El Programa de Accién Comunitario de la UE en materia de Salud Pdblica, destaca entre
sus prioridades la mejora de la informacidn sobre salud y el fomento de estilos de vida sa-
ludables, actuando sobre los determinantes de salud. Asi mismo, los ciudadanos deman-
dan cada vez mds una mayor participacidon en la toma de decisiones sobre su salud.

La evolucién de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacidon ha hecho po-
sible un acceso a gran cantidad de informacién de una forma &gil. La Direccién General
de Salud Pdblica del Gobierno de Aragdn se suma a este contexto favoreciendo la implan-
tacion de nuevas tecnologias como una herramienta de actuacion sobre los determinan-
tes de salud, a través de una informacidn de calidad.

El SARES (Sistema de Asesoramiento y Recursos en Educacién para la Salud), se conci-
be como un sistema que tiene como objetivos el apoyo metodoldgico y documental para
la puesta en marcha de intervenciones de promocién de salud con la poblacién. En el con-
texto de innovacidén tecnoldgica surge la necesidad de redisefiar los canales de acceso a la
informacion de los usuarios del SARES, adecuando parte de sus recursos de informacién
a un entorno multimedia.

La Guia Sares Multimedia que presentamos constituye un punto de partida en la nueva
orientacidon del Sistema de Asesoramiento y Recursos de Educacién para la Salud que
pretendemos llevar a cabo desde esta Direccidon General. En sus paginas podemos encon-
trar, un analisis cualificado de cada uno de los entornos multimedia asi como recursos dis-
ponibles en este &mbito de comunicacidn. Esperamos que esta publicacién proporcione a
los profesionales y agentes sociales implicados en la promocidn de la salud una herramien-
ta de informacidn accesible y eficaz.

FRANCISCO JAVIER FALO FORNIES
Director General de Salud Publica
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SALUDABLES

MULTIMEDIAY ENTORNOS

ENTORNOS SALUDABLES

En la Carta de Otawa (1986) se establecen
como condiciones y requisitos para la sa-
lud: la paz, la educacidn, la vivienda, la ali-
mentacidn, la renta, un ecosistema esta-
ble, la justicia social y la equidad. La salud
se percibe como un concepto positivo que
acentta los recursos sociales y personales
asi como las aptitudes fisicas, entendién-
dose la salud como bienestar, tanto fisico,
como mental y social y estableciéndose

M?a Pilar Blas Diez

Documentalista Direccion General de Salud Publica

como una de las dreas de actuacidn priori-
tarias la creacion de ambientes favorables.
Los requisitos para la salud se amplian en
posteriores conferencias, como en la Con-
ferencia de Sundwall sobre Ambientes de
Apoyo para la Salud (1991), que fué la pri-
mera conferencia sobre la interdependen-
cia entre salud y ambiente, en sus dimen-
siones fisica, cultural, econdmica y politi-
ca. Aqui se establecid que el camino a se-
guir consiste en hacer que el ambiente (en
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todas estas dimensiones) apoye la salud en
vez de dafarla. También se resaltd que pa-
ra alcanzar soluciones verdaderamente
sostenibles es necesaria la coordinacion en
un plano local, regional, nacional y global.

La OMS adoptd la construccidn de entor-
nos saludables como uno de los cinco ejes
de trabajo, dentro del llamado Plan a Cin-

co Aos (1988-1992).

Mas recientemente, en la Carta de Bang-
kok para la promocion de la salud en un
mundo globalizado (2005) se expone que la
promocion de la salud refleja un concepto
positivo e incluyente de la salud como fac-
tor determinante de la calidad de vida, que
abarca el bienestar mental y espiritual y
que consiste en capacitar a la poblacién pa-
ra ejercer un mayor control sobre los de-
terminantes de su salud y poder asi mejo-
rarla.

En nuestro medio, la Red Aragonesa de
Proyectos de Promocidon de Salud también
contempla dentro de sus criterios la pro-
mocién de entornos saludables (Orden de 8
de mayo de 1.996 del Departamento de Sa-
nidad, Bienestar Social y Trabajo).

Los entornos saludables son aquellos que
apoyan la salud. Segin el Glosario sobre
Promocion de Salud (1999), los entornos
que apoyan la salud ofrecen a las personas
proteccion frente a las amenazas para la

salud, permitiéndoles ampliar sus capaci-
dades y desarrollar autonomia respecto a
la salud. Comprende los lugares donde vi-
ven las personas, su comunidad local, su
hogar, su lugar de trabajo y esparcimiento,
incluyendo el acceso a los recursos sanita-
rios y las oportunidades para su empodera-
miento. La accion destinada a crear entor-
nos que apoyan la salud posee muchas di-
mensiones, que pueden incluir la accién
politica directa, cuyo objetivo es desarro-
llar y aplicar politicas y reglamentos que
contribuyan a crear entornos de apoyo; la
accidon econdmica, especialmente en rela-
cién con el fomento de un desarrollo eco-
ndémico sostenido y la accidn social.

Cuando hablamos de nuestro entorno po-
demos distinguir entre entornos emocio-
nales y entornos fisicos. Como entornos
emocionales nos incluirfamos a nosotros
mismos, el bienestar, la familia, las relacio-
nes con los demas, las condiciones de tra-
bajo, la sociedad de la que formamos parte.
Como entornos fisicos entenderiamos: el
hogar, el barrio, el centro escolar, el lugar
de trabajo, la ciudad, el medio ambiente.

Nuestra salud se ve influenciada tanto por
factores particulares, como por factores
mas generales, de esta manera nos influye
en nuestra salud algo tan particular como
es el grado de autoestima, el autocuidado,



las habilidades sociales, nuestra actitud ha-
cia los demas, como de gratificante sea
nuestro trabajo, qué grado de estrés sopor-
tamos diariamente, cdmo podamos afron-
tar problemas, pero también nos influyen
la violencia, el terrorismo, las agresiones
que sufren las mujeres, los imparables acci-
dentes de trafico, el desempleo, las dificul-
tades que soportan los jévenes para poder
adquirir una vivienda y para acceder al
mundo laboral, las desigualdades sociales,
la contaminacidn, etc...

Se podria decir que el concepto de entorno
saludable engloba todo lo que forma parte
de una persona, individual y globalmente,
por lo que cualquier accién o actividad que
se lleve a cabo para la mejora de esas con-
diciones esta contribuyendo a crear un en-
torno saludable.

MULTIMEDIA

Un sistema multimedia es aquel capaz de
presentar informacion textual, sonora y
audiovisual de modo coordinado. Para que
se pueda hablar realmente de tecnologia
multimedia se tienen que cumplir los si-
guientes requisitos: que estén integrados
en un todo coherente, que den informa-
cién al usuario en tiempo real y que permi-
tan la interactividad por parte del usuario.
De esta manera los archivos de un sistema

multimedia estdn integrados y enlazados
con una légica predefinida.

Los sistemas multimedia que hoy conoce-
mos son el resultado de un proceso de evo-
lucién dentro del marco de las nuevas tec-
nologias. El origen podria remontarse a los
videos interactivos, en los cudles se utilizd
por primera vez una integracidon de medios
en la que intervenia el ordenador. Poste-
riormente, a finales de los afios 80, las em-
presas de informdtica introdujeron el tér-
mino multimedia para referirse a ordena-
dores con especiales posibilidades graficas
y de sonido. La llegada de la tecnologia del
video controlado por ordenador hizo que
los programas incorporaran mas imégenes,
sonido y video, surgiendo de esta forma los
programas multimedia. El abaratamiento
de los equipos y la progresiva facilidad en el
manejo de las herramientas informadticas
ha hecho que se extienda mds su uso en to-
do el mundo. Especialmente el CD-ROM,
por su economia y facilidad de uso, permi-
tié la generalizacién de estos programas y
la aparicién del DVD ha supuesto una no-
table mejora de la calidad.

El gran sistema que actualmente da co-
bertura para ofrecer informacidn en sopor-
te multimedia es Internet. Internet es una
gran red de redes que se ha extendido
mundialmente de una forma extraordina-
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ria y que se ha convertido en la principal
via de comunicacién. En Internet la infor-
macién se organiza mediante el hipertexto
que responde mejor a las necesidades ac-
tuales de informacion. En la estructura hi-
pertextual el autor organiza la informacién
en pequefias unidades relacionadas entre
si, avanzando de un modo no lineal, de
modo que facilite al futuro usuario acceder
sdlo a aquella informacidn que necesite y
en el orden que desee. Cuando al hiper-
texto se le afiaden elementos multimedia
se habla de hipermedia. De esta forma los
programas multimedia pueden ser distri-
buidos, ademads de a través de un soporte
fisico, mediante la utilizacion de redes, co-
mo Internet.

Las caracteristicas principales de un siste-
ma multimedia son la interactividad y la in-
tegracidn. El usuario ya no es un sujeto pa-
sivo ante el ordenador, sino que puede de-
cidir a qué parte del programa quiere ir o
qué informacién pide al ordenador, inter-
actuando de esta forma con el programa. Y
la informacidn a la que puede acceder esta
disponible en diferentes medios debido a su
previa integracion.

MULTIMEDIA PARA UN
ENTORNO SALUDABLE

A la hora de realizar un programa multime-
dia los componentes deben ser elegidos
con detenimiento, es necesario valorar y
estudiar minuciosamente el propdsito vy
significado de cada uno de ellos dentro de
la aplicacion.

Actualmente existen en el mercado aplica-
ciones cuya utilizaciéon no requiere conoci-
mientos de programacién, pudiéndose de
esta forma preparar materiales multimedia
de una forma facil y asequible a todos.

En la planificacién de estos programas hay
que tener en cuenta diversos factores: a
qué destinatarios va dirigido, donde se va a
trabajar este material, qué finalidad tiene,
qué objetivo tiene cada elemento del pro-
grama y como requisito imprescindible es
necesario atenerse a un guién que se ela-
bore en esta fase previa y que se ajuste a
los objetivos que se pretenden.

(Por qué utilizar sistemas multimedia?
Existen unas claras ventajas cuando se uti-
lizan estos sistemas en el aprendizaje: La
integracion de diversos lenguajes y canales
comunicativos da lugar a un aprendizaje
mas eficaz; el sentido lddico que adquiere
hace que sean mas amenos incrementando
el interés y la motivacidn; la flexibilidad
que proporcionan adaptéandose a la veloci-



dad de aprendizaje de cada uno individual-
mente; permiten una interactividad mucho
mayor favoreciendo la actividad creativa y
por ultimo, son capaces de contener una
gran cantidad de informacidn.

Pero hay que tener en cuenta también que
estos sistemas deben utilizarse teniendo
clara su pertinencia en el proceso, no como
mero factor de modernidad, debiendo rea-
lizarse siempre integrados dentro de un
programa fundamentado, en el caso de la
enseflanza, integrandose en el curriculo,
incorporandose a las funciones, procesos y
estrategias de profesores y alumnos dentro
del proceso educativo. Debe evitarse que
tan sélo reproduzcan modelos de ensefian-
za basados en précticas educativas tradi-
cionales.

¢Para qué utilizar sistemas multimedia? El
imparable avance de la tecnologia que se
vive actualmente produce perplejidad e in-
quietud ante la velocidad y dimensién con
que sistemas y medios se estdn imponien-
do. La adaptacion es inevitable ya que es-
td presente en todos los ambitos de nues-
tra vida, en mayor o menor medida ha sido
necesaria una formacion, en algunos ca-
sos, autoformacion, que nos permite su
uso y aprovechamiento continuo. Estas
nuevas tecnologias tienen un potencial
hasta hace poco inimaginable que tenemos

que aprovechar y sacarle utilidad incluyén-
dolo en el proceso de la comunicacion y la
educacion. Y en cualquier proceso que se
realice para la mejora del entorno.
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RADIO

iMds de una persona quisiera saber su se-
creto. De ser pesada y voluminosa en sus
primeros afios -un armatoste completo-,
paso a ser portatil y muy liviana. De ocupar
el centro de la sala de la casa, se colgd en el
mas intimo de los sentidos. Y lo més sor-
prendente: de ser la sirena que cantaba los
S.0O.S de los navegantes en altamar, se
convirtié en un medio en el que podemos
navegar. Cada vez hay mds emisoras de ra-
dio en Internet. Hoy, esa vieja tecnologia,
se codea y entrecruza con sus colegas en el
universo diverso de los medios de comuni-
cacion. Sigue vivita y cantando al son que
le toquen.

Gladys Herrera

Lo que no cambia es la magia que le ha ca-
racterizado siempre. La radio es capaz de
hacer ver a los oidos. Es una virtud que au-
menta o disminuye segun la capacidad que
se tenga para escoger y combinar las pala-
bras, los sonidos y la musica que suenan en
ella. Aunque cualquier persona puede ha-
blar por radio, no todas logran contactar
con quien esta del otro lado.

El programa mas antiguo de la radio en on-
da corta se llamé “La Estacidn de la Ale-
gria”. Salid al aire en 1927 a través de la
emisora holandesa PCJ (Radio Philips). Y
no en vano su nombre. Tal vez sea esa la
primera misién de una radio: alegrarle la vi-
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da a la gente. Cuando una persona encien-
de su radio para sentirse acompanada o pa-
ra desconectar de los problemas y se en-
cuentra con un programa pesado y aburri-
do, soluciona la situacidn con facilidad:
cambia de dial o de actividad.

;EDUCATIVA?

El poder educativo de la radio parte de un
principio cuantitativo: son mas las perso-
nas que hablan y escuchan que las que es-
criben y leen. Esto hace a la radio mas de-
mocratica, mas accesible, menos exclu-
yente. Este factor cuantitativo se comple-
menta con su principal cualidad: la que le
otorga el sonido.

En oriente se concibe al sonido como una
semilla capaz de hacer brotar nuestra
creatividad mental y emocional. A diferen-
cia del texto escrito, que se imprime sobre
papel, el texto sonoro, propio de la radio, se
imprime sobre los corazones de su audien-
cia y sobre su tercer ojo.

; TERCER OJO?

Curiosamente, el ojo que més ve es aquel
que no vemos. Es el que tenemos en la
mente, conocido también como imagina-
cién. Cuando un sonido entra por los oi-
dos, se dirige a la cabina de grabacion que

hay en el cerebro y entra en contacto con
los recuerdos sonoros (recientes y lejanos)
que alli se archivan. Es en ese instante
cuando el arte de relacionar se activa, es
decir, cuando los pensamientos y senti-
mientos empiezan a saltar de un lado a
otro. Ya lo decian los griegos: pensar es re-
lacionar. {Cuadles relaciones nos interesaria
crear en el ambito de la salud? Este podria
ser el primer ejercicio a la hora de pensar
en la pareja radio y salud.

Los grandes inventos, antes de serlo, fue-
ron sdlo producto de la imaginacién. Tam-
bién, esta mdquina parlante llamada radio
fue imaginada 238 afos antes de inventar-
se. Lo hizo Cyrano de Bergerac, en su obra
“Historia Cémica o Viaje a la luna”, escri-

taen 1657:

“Era, en efecto, un libro; pero era un libro
milagroso que no tenfa ni hojas ni letras;
era, en resumen, un libro, para el cual eran
inttiles los ojos; en cambio, se necesitaban
las orejas. Asi, pues, cuando alguien queria
movimiento en todos sus pequefios ner-
vios y luego hace girar la saeta sobre el ca-
pitulo que queria escuchar, y en haciendo
esto, como si saliesen de la boca de un
hombre, o de la caja de un instrumento de
musica, salfan de este estuche de libro to-
dos los sonidos distintos y claros que sirven
como expresion de lenguaje entre los gran-



des pensadores de la Luna. De esta mane-
ra, tendréis eternamente alrededor vues-
tro a todos los grandes hombres, muertos
y Vivos, que os entretienen de viva voz" .

;ACEITUNAS?

Aunque parezca extrafo, este es uno de
los insumos de los talleres que realizamos
con personas que desean aprender a escri-
bir textos para ser oidos, ideales en este
medio de comunicacién. Primero se colo-
ca musica suave para relajar un poco al
grupo. Después se vendan los ojos de to-
das las personas y se pone en sus manos
un alimento (aceituna, uva pasa, nuez o
cerezas). A la voz de tres, deben leer el
objeto sdlo con el tacto durante unos
cuantos segundos. Enseguida, sélo con el
olfato y finalmente sdlo con el gusto. Todo
esto para luego, tomar ldpiz y papel y pin-
tar con palabras el alimento que han con-
sumido. Es un ejercicio de descripcion que
puede hacer ahora mismo no sdlo con ali-
mentos. También con personas, lugares o
situaciones.

Cuando damos la voz a los sentidos, las pa-
labras toman otra apariencia, se cargan de
los referentes necesarios para que la perso-
na que las escucha pueda relacionarlas con
su archivo de recuerdos. La textura, tem-
peratura, consistencia, tamafo, forma,

color, olor, sabor y la apariencia, son algu-
nos de esos referentes. Por eso las pardabo-
las, las metéaforas, los ejemplos y el lengua-
je concreto, son parte de la palabra radio-
fonica. Como dice José Ignacio Lépez Vi-
gil, la radio es sensual:

“Cuando hablamos de sensualidad nos re-
ferimos al empleo de palabras y expresio-
nes que se dirijan a los sentidos, que los es-
timulen. En radio, no solamente se trata de
hacer ver con los ojos cerrados, sino de ha-
cer oler sin nariz y acariciar sin manos y sa-
borear a la distancia” .

GANA LA MUSICA

Buena parte de la gente que escucha radio
lo hace buscando la musica que le gusta.

Casi siempre hacen zapping para evadir las
pocas palabras que hay en ella. Por eso, un
gran reto para quienes desean hacer educa-
cién a través de la radio es otorgarle a la pa-
labra esa atraccién perdida entre tanto dis-
curso académico, abstracto e impersonal.
Cargarla de gracia, no de desgracia y sobre
todo, de sentido, no sdlo de contenido.

El programa de radio “Mdsicas Colombia-
nas” de la Unidad de Radio del Ministerio
de Cultura de Colombia, realizd la serie
“De qué hablamos cuando hablamos de
violencia”. Primero se seleccionaron can-
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ciones de diversos ritmos musicales (cum-
bias, merengues, rancheras, raps y hasta
canciones infantiles). Gabriel Gémez, su
productor, analizé el contenido sexista, ra-
cista y bélico de cada una y redactd un pe-
quefo texto que abria o cerraba la respec-
tiva cancion. En él se hacia “visible” el in-
grediente violento, que se invisibiliza mien-
tras se baila y se canta esa cancién en los
momentos de efervescencia y calor. Este
es un ejemplo de cdmo producir un progra-
ma educativo sin tanto discurso, haciendo
uso de dos de las voces del lenguaje radio-
fénico: la voz humana y la voz del senti-
miento (la musica).

UNA VOZ MAS

Haciendo una comparacién entre el len-
guaje radiofdnico y el lenguaje del teatro,
podriamos decir que la palabra radiofénica
representa a los actores y actrices de la
obra; la musica representa la luz del esce-
nario: da brillo, alegria o tristeza a la esce-
na y los efectos de sonido, son el escenario
mismo, los que ayudan a pintar, sin pala-
bras, el lugar en donde transcurren los he-
chos o dichos de la radio. Esta es la tercera
voz radiofdnica, llamada también “voz de
la naturaleza o el entorno”. En una emi-
sidn radial no hace falta decir que es de no-
che; basta con hacer sonar un grillo; no ha-

ce falta decir que estamos en el establo;
bastaria con hace sonar el ‘muuuu’ de una
vaca.

ENTRETENIDO

Mario Kaplin, radialista y educador popu-
lar latinoamericano, se abstuvo de usar la
palabra educativo en los titulos de sus libros.
Temia “evocar al profesor, que con voz en-
golada instalado ante el micréfono, ensefia a
un invisible alumno, lo que quiza éste no ne-
cesita (por experiencia sabemos que mu-
chos programas educativos son asi)” .

Si optamos por hacer radio educativa, tan
importante serd aprender a conocer y a
usar el lenguaje radiofénico, como definir
qué tipo de educacién elegir. Mucho mejor
si esa opcidn es entretenida. Mc Luhan, lo
decia con mucha claridad: “todo lo entre-
tenido ensefa algo y todo lo que pretenda
ensefar algo debe ser entretenido”.

SIGAY ESCOJA

Aqui termina este abreboca especialmen-
te preparado por Gladys Herrera Patifio*
comunicadora social colombiana y radioa-
pasionada. Para que continte con el se-
gundo, tercero y demads platos que le nu-
trirdn en la formacidn radial, aqui tiene.
iBuen provecho!



RECURSOS

Manual urgente
para radialistas
apasionados

Manual Urgente para Radialistas
Apasionados.

José Ignacio Lépez Vigil

Bdjalo gratuitamente porque... jtodos
los derechos estdn compartidos!

www.radialistas.net/manual.php
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Gestion de la radio
comunitaria
y ciudadana

dio o una emisora local.

Informes: info@lacrujia.com.ar

Gestion de la radio comunitaria y ciudadana
Claudia Villamayor y Ernesto Lamas.
AMARC vy Friedrich Ebert Stiftung. 1998.

Aprende cdmo hacer sostenible un programa de ra-

elamas@rcc.com.ar

Curso on line sobre
Comunicacion
educativa en salud
con énfasis en radio

u,
“edex

Curso on line sobre Comunicacidon educati-
va en salud con énfasis en radio.

lvén Dario Chahin y Gladys Herrera. Este cur-
so acaba de ser escrito. Si te interesa inscribirte
puedes preguntar en EDEX, la ong promotora,
para cudndo estard disponible en:
direccion@edex.es




Dias de radio

Dias de radio. Pelicula de
1987 dirigida por Woody
Allen.

Guia del reportero
adolescente

15 estratégias de los
pequenos formatos

Guia para el reportero ado-
lescente. Cémo hacer su
propio diario de la radio
Joe Richman. (Disponible
en inglés)

http://www.radiodiaries.or
g/handbook. pdf

15 estrategias de los peque-
fos formatos. Una progra-
macién buena, bonita y ba-
rata. Walter Alves
Manuales Didacticos, n.15
CIESPAL. Quito, Ecuador:
1988.

Patrocinado por la Funda-
cién Friedrich Ebert de
Alemania.

Informacién: ciespal@cies-
pal.org.ec
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Ciudadana Radio

Banco de sonidos

SERPAL

Ciudadana Radio
José Ignacio Lépez Vigil.

Informacién: ignacio@radialis-
tas.net

Banco di

Banco de sonidos

A tu disposicion efectos de
sonido para producir radio.
http://recursos.cnice.mec.es/
bancoimagenes/sonidos/in-
dex.php

Ministerio de Educacién y
Ciencia de Espana

SERPAL

SERPAL - Servicio Ra-
diofénico para América
Latina

Baja aquf gratis las grandes
series radiofdnicas en for-
mato MP3 (Jurado 13,
Granja Latina, El padre Vi-
cente, Un tal Jesus, etc.)

http://www.serpal.org




Radioteca

Radioteca.

Sitio patrocinado por UNESCO
donde puedes bajar gratis pro-
ducciones radiofénicas de varia-
dos temas y formatos.
http://www.radioteca.org
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TELEVISION

CONTEXTO. ANALISIS DE LA
SITUACION Y DEL ENTORNO

La television constituye el medio de comu-
nicacidon de masas mas problematico en el
desarrollo de los menores. Esta afirmacidn,
lejos de ser una frase lapidaria desde una
perspectiva apocaliptica, pretende hacer
frente a lo que es una realidad. Una realidad
en la que hay que matizar dos aspectos:

Por un lado, si bien los nuevos medios, re-
presentados por los canales que aprove-
chan el desarrollo tecnoldgico como vehi-
culo de mensajes (Internet, videojuegos y

Carmen Marta Lazo

telefonia movil) son soportes que cada vez
estan adquiriendo mas relevancia entre los
sectores mas jovenes, la televisidn sigue
siendo el medio “tradicional” con el que
comparten mas horas en su tiempo libre.

Por otro, hay que entender que es un pro-
blema, en la medida en que afecta al
desarrollo cognitivo, actitudinal y civico de
unos sujetos que estdn en pleno proceso de
formacién individual y ciudadana. El hecho
de que constituya un problema no es nega-
tivo. Siempre que apuntemos a una dimen-
sidon constructiva, cualquier conflicto es
una fuente de experimentacién que puede
optimizarse. En este sentido, la televisidn
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puede ser negativa o positiva, segin los
usos y consumos que realice el receptor.
Por este motivo, es de radical importancia
que se encuentre preparado para abordar-
los con efectividad y tomando las riendas
de una practica plenamente activa y plani-
ficada con criterio.

Entendido, pues, como problema y en el
marco de prevencion para la salud, apunta-
remos cudl es el diagndstico de la situacidn
actual de estos colectivos frente al medio
televisivo.

En el plano cuantitativo, las cifras reflejan la
gran cantidad de tiempo que nifios y adoles-
centes pasan al dia delante de esta pantalla.
En el afio 2005, segun cifras de T.N. Sofres,
los escolares entre 4 y 12 afos alcanzaron
una media de 142 minutos diarios, mientras
que los jévenes entre 13 y 24 afios consu-
mieron un minuto mas (143 min.). La supe-
racion de las dos horas supone un factor im-
portante para atender desde las diferentes
instancias educativas a este medio, pero no
sdlo por la cuantia sino también por el po-
tencial formativo que posee.

Desde una perspectiva cualitativa, la tele-
vision es un modelo de referencia, dado
que supone una fuente de muchos de los
patrones o estereotipos con los que se con-
figura una imagen de la realidad. Esas pau-
tas de aprendizaje sirven para fraguar el

prisma de valores, normas y comporta-
mientos bajo los que el individuo construi-
ra su marco de identidad tanto en la di-
mension personal como en su integracion
grupal y social. El poso de conocimientos y
actitudes que genera este medio puede lle-
gar a contrariar a otros grupos no sélo de
referencia, sino también de pertenencia,
como lo es la familia, la escuela o los igua-
les. La television es, por tanto, un agente
que cumple una funcidn de socializacion de
primer orden en las edades en las que el su-
jeto desarrolla su personalidad. No obstan-
te, el nifio o adolescente, como ser social,
no estd aislado a la influencia de los otros
agentes, los cuales le sirven como media-
dores de sus consumos televisivos. Los dis-
tintos contextos en los que interactda le
ayudardn a compartir, complementar y
confrontar los contenidos que le propor-
ciona la pantalla.

Siguiendo los conceptos utilizados en el
marco de educacidn para la salud relativos
a los comportamientos humanos, pode-
mos considerar que los factores del entor-
no proximo, que se corresponden con los
contextos de pertenencia o, en el plano so-
cioldgico, con los microsistemas, que ya
hemos anunciado, serian piezas clave para
cuestionar aquellos mensajes que sean en-
tendidos como negativos y potenciar los
apreciados como positivos. La funcién de



padres y educadores tiene que ser asumida
en un plano de corresponsabilidad, con ob-
jeto de facilitar el camino hacia la alfabeti-
zacién audiovisual y reforzar el aprendiza-
je para saber utilizar el medio de manera
critica y auténoma.

Los factores personales, fruto del perfil de
edades que estamos abordando, coinci-
diendo con la infancia (4 a 12 afios, aproxi-
madamente) y adolescencia (alrededor de
los 12 y hasta los 18 afios), exigen conside-
rar como necesaria la mediacion de los
adultos. Los motivos de esta exigencia
pueden ser considerados de diferente indo-
le en cada segmento de edad. En el caso de
los nifios, caracterizados por una mente en
plena y potencial construccion, pasan por
un desarrollo cognitivo caracterizado por
la logica vy, en el plano social, otorgan cada
vez mas importancia a las consideraciones
de su grupo de iguales. Este aspecto se po-
tencia en mayor medida en la adolescen-
cia, en la que el principal rasgo de su perso-
nalidad coincide con su necesidad de ad-
quirir la autonomia necesaria para llegar a
ser adultos, dando mucha importancia a su
tiempo de ocio, en el que las salidas con sus
amigos sirven como motor para configurar
su espacio vital.

En ambas etapas, como ha quedado re-
frendado en los datos expuestos, los me-

dios de comunicacion en general y la tele-
visidon en particular forman también parte
de sus preferencias en el tiempo libre. Sir-
vanos como ejemplo que, durante la infan-
cia, los personajes que protagonizan sus
series favoritas, con los que se identifican,
son imitados en los juegos en los que se re-
crean escenas y tramas; mientras que en la
adolescencia serdn fuente frecuente de
muchas de sus conversaciones. Por este
motivo, tienden a seguir los mismos pro-
gramas que su grupo, para no caer en la
“espiral del silencio” o sentirse aislados del
resto y poder intervenir en cualquiera de
estos ejercicios.

CUESTIONES CLAVE.
ELEMENTOS BASICOS
A TENER EN CUENTA

El nifio o adolescente debe ser considerado
siempre como un ser activo ante el medio
televisivo, si bien desde las instancias edu-
cativas que fomentan el desarrollo de su
personalidad y sociabilidad, deben promo-
verse una serie de pautas para promover el
alcance de estadios mas elevados de inter-
actuacion con la pantalla.

Al igual que, desde una temprana edad,
aprenden a leer y escribir en lenguaje im-
preso, el proceso de aprendizaje de la tele-
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visidn pasa por alcanzar estas competen-
cias en el campo audiovisual.

En un primer proceso de lectura, deben
descubrir el significante y el significado de
los mensajes televisivos. La forma pasa por
el aprendizaje de los cddigos y estructuras
narrativas, los aspectos técnicos de la for-
ma de operar del medio, las herramientas
utilizadas en las fases de programacion y
producciodn, distincion de géneros y forma-
tos. El plano del contenido debe compren-
der el analisis del significado (valores y con-
travalores, inclusion de tdpicos y estereoti-
pos, aproximaciones y diferencias respecto
a la realidad circundante, finalidad dltima
que se propone el emisor en los mensajes
transmitidos). En este dltimo marco, cabe
incidir en que entiendan que los contenidos
televisivos son una construccidn de la reali-
dad y que, pese al afan de ser vendidos co-
mo “transparentes” u objetivos, siempre
obedecen a unos intereses establecidos
desde la propia linea editorial o ideoldgica
de cada medio. Podemos, pues, explicarlos
como productos preconcebidos e intencio-
nados, en los que se llega a “manipular” la
realidad para reconstruirla.

El aprendizaje de la escritura audiovisual con-
tendrd la aplicacion de todo lo adquirido, lle-
gando a ser creadores de sus propias produc-
ciones.

La preparacién en la practica de la lecto-
escritura hara a los educandos mas cons-
cientes de los mensajes a los que se enfren-
tan diariamente y, por consiguiente, les do-
tard de un mayor grado de responsabilidad
y autonomia en su ejercicio con la pantalla.
Este aprendizaje es procesual y, por tanto,
no concluye en el aula sino que se reformu-
lard en cada contacto con el medio, vali-
dandose a lo largo de su vida.

La posible influencia del medio se vera redu-
cida en tanto que sabréan descomponer las
representaciones simbdlicas, filtrarlas y re-
construir otras con su propio criterio. En es-
te sentido, hay que enfatizar en que sean
criticos con las actitudes y valores negativos
que se promueven en los distintos espacios
programados por la television. De manera
constructivista, habria que dar la vuelta a
esos mensajes convirtiéndolos en ensefian-
zas positivas acerca de opciones distintas
que pudieran ser socialmente correctas. Es-
ta reestructuracion afectard a sus posterio-
res maneras de ver y actuar, en definitiva,
ayudard a un comportamiento saludable.

El hecho de ser conscientes de que son ac-
tivos ante el medio, les concederd una im-
plicacién mas ciudadana, mas critica con la
realidad televisiva y mas reflexiva con su
necesidad de sentirse participes y no ex-
cluidos en la sociedad.



Las politicas educativas y culturales deben
proporcionar, en este sentido, un espacio
mediador donde nifios y adolescentes pue-
dan expresar sus inquietudes y demandas,
donde se oiga su voz, respecto a los temas
que les interesan, entre los que se encuen-
tra la representacidn en la esfera progra-
matica televisiva. Teniendo en considera-
cidon el servicio publico esencial, objetivo
de los medios, se deberia escuchar también
a este sector poblacional y dar respuesta a
sus necesidades préximas. En la actuali-
dad, los programas son disefiados por adul-
tos y, en muchas ocasiones, distan de los
gustos reales de nifios y adolescentes, tan-
to en la estética como en la tematica.

RECOMEDACIONES.
COMO USAR EL MEDIO.
ORIENTACIONES PEDAGOGICAS

Los educadores, como mediadores y facili-
tadores en el proceso de aprendizaje, pue-
den utilizar el medio desde varias perspec-
tivas:

+ como recurso didactico, en la ilustracidn
de diferentes temas y la explicacion de
conceptos y realidades en las distintas
asignaturas y temas transversales. Sirva-
nos como ejemplos, la potencialidad de la
serie de animacién “Erase una vez el

hombre” para explicar, en Ensefianza Pri-
maria, el funcionamiento interno del
cuerpo humano o, enla E.S.O. el aprove-
chamiento de algunos reportajes de “In-
forme Semanal” para conocer el contex-
to histérico de determinados conflictos
internacionales.

« como objeto de estudio, mediante el ana-
lisis de los programas, en las dos vertien-
tes antes expuestas: formal y de conteni-
dos. Cémo practica, se recomienda ver
el espacio en su conjunto una o dos ve-
ces y, posteriormente, diseccionar cada
una de sus partes, en funcidn del género
al que pertenezca. Por ejemplo, en una
teleserie puede hacerse una fragmenta-
cidn por tramas argumentales, por se-
cuencias, por personajes o por tiempos.
Una vez analizados los tipos de planos,
estética y ritmo, entre otros aspectos, se
pasara a la parte de observacion y refle-
xién acerca de los valores contenidos, los
tépicos, etc. Como opciones, se pueden
analizar tanto series que sean vistas ha-
bitualmente por los alumnos, con el
compromiso del educador de haber he-
cho un seguimiento previo para no per-
derse ningin matiz que aprecien los chi-
cos; o bien, programas o informativos
mads alejados de sus preferencias, para
que formulen los aspectos que menos les
gusten.
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En esta dimensidn, puede también anali-
zarse la programacién de las diferentes ca-
denas para que distingan entre los espacios
que piensan que estdn concebidos para
ellos y los que son menos recomendables.
Ademas, puede servir al educador como
radiografia de lo que conocen méds y menos
o de lo que consumen. Al mismo tiempo, se
puede fomentar en los escolares la impor-
tancia de planificar antes de sentarnos ante
la pantalla lo que van a ver, mediante la ela-
boracién de una agenda de consumo, don-
de apunten ademads los motivos de cada
una de sus elecciones.

+ como agente educativo, a través del dise-
flo y produccién de programas. En este
quehacer, es importante dejarles actuar
en todas las partes del proceso, desde la
eleccidn del tema, el formato, el titulo, el
guidn, la grabacidn, etc., ofreciéndoles
sélo las pautas que soliciten. Esta libertad
no sdlo es positiva para que descubran el
modo de proceder sino también porque,
en muchas ocasiones, los chicos plasman
en sus creaciones los problemas a los que
se enfrentan en su vida real y esto puede
servirles como motor para su reflexidn,
externalizando aquello que les ocurre y
poniéndolo en ojos de los otros, quienes
pueden orientarles sin que tan siquiera lle-
guen a apreciar por quién pasa ese con-
flicto. Para el profesor, tutor u orientador

supondrd una rica experiencia como re-
colecta de aspectos que preocupan a los
chicos y observacién de las posibles solu-
ciones que ellos mismos plantean.

En cuanto a la guia pedagdgica para que el
nifio o adolescente se convierta en un ser
critico y proactivo ante la television puede
encauzarse en una serie de fases con las si-
guientes posibles pautas de actuacion:

|. Fase de diagndstico: partir del conoci-
miento de cudles son sus hdbitos de con-
sumo:

* programas que mas y menos le interesan
- franjas horarias habituales
- planificacién previa o no de lo que ve

« principales motivos de sus preferencias
televisivas

- razones por las que rechaza determina-
dos contenidos

+ con quiénes comparte el visionado vy el
comentario respecto a lo visto

- tipo de aspectos que generan conversa-
ciones

2. Fase analitica: motivar el proceso de
aprendizaje que les lleve a cuestionar los
mensajes que reciben:

- visionar algunos fragmentos de diferentes



géneros (informativos y de ficcidn) y pre-
guntar si lo que ven estd mas 0 menos
alejado de la realidad, qué correlacionen
la ficcidn, la realidad mediatica y la reali-
dad presente.

reinterpretar el contenido de los mensa-
jes, averiguando los posibles estereotipos
y enfatizar en la “relectura” hasta extraer
conclusiones respecto a lo visto.

« plantear de qué modo hubieran construi-
do ellos ese mismo discurso, cémo lo me-
jorarian, siempre con argumentos, tra-
tando de encontrar los jpor qués?.

debatir en equipos algunos temas que es-
téan de actualidad en la agenda de los me-
dios y que les afectan (violencia escolar,
“botellén”, obesidad infantil, anorexia en
adolescentes,...).

profundizar acerca de si se sienten o no re-
presentados en la programacion televisiva
(hacer un barrido por los programas que
piensan que son para ellos y los que no).

reflexionar respecto a cdmo piensan que
los trata el medio (qué perfiles salen de su
edad en la publicidad, en las series y en
los programas), json cémo ellos y sus
amigos o son chicos distintos?, jen qué
se diferencian?.

buscar cauces de participacién en televi-
sidn: envio de e-mails a los programas,
SMS, charlas con programadores, etc.

« valorar los motivos por los que ven la te-
levisidn en lugar de realizar otras alterna-
tivas en su tiempo de ocio, razonar la im-
portancia de planificar previamente su
consumo.

3. Fase creativa: “aprender a hacer” me-
diante la elaboracion de un programa, si-
guiendo todas las etapas del proceso de
produccidn:

« disenar la idea, detallando todos los as-
pectos que deben tenerse en cuenta an-
tes de desarrollar el programa (target al
que irfa destinado, temadtica, estructura,
tratamiento, finalidad).

- elaborar un plan de grabacién (localiza-
ciones, medios técnicos necesarios, per-
sonas que intervendran, reparto de fun-
ciones).

+ componer los guiones (técnico con minu-
tado vy literario).

- grabar el espacio siguiendo lo pautado por
secciones.

« editar el programa, suprimiendo todo
aquello que no es vélido y dar continui-
dad a lo grabado.

- visionar y autoevaluar el trabajo realizado
(puntos fuertes y aspectos mejorables).

- compartir con otras personas el progra-
ma para que lo valoren.
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RECURSOS

Pantallas sanas

¢ pmtallas!
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AA.VV. (2005):

“Pantallas sanas’’. Gobier-
no de Aragdén, Zaragoza,
153 paginas.

Esta obra poliédrica presenta
las distintas formas de abordar
la educacién en medios. Entre
las temdticas que contiene, se
incluyen los diversos escenarios
de intervencidn: familia, escue-
la, asociaciones y medios de
comunicacidn. En el capitulo fi-
nal, se incorporan fichas de
andlisis de series de televisidn,
publicidad y nuevas pantallas
para trabajar en el aula.




Descubriendo
la “caja magica”

Educar en una cultura
del espectaculo

[ e bl

Aguaded, José Ignacio
(1998):

“Descubriendo la ‘caja ma-
gica’ ““. Comunicar, Huel-
va, 183 paginas.

Esta gufa consta de cinco uni-
dades didécticas, articuladas en
objetivos, mapas de conceptos
y actividades. Su aplicacion es-
td destinada al trabajo de asig-
naturas optativas relacionadas
con el campo audiovisual en
Educacién Secundaria y Bachi-
llerato.

Ferrés, Joan (2003): “Edu-
car en una cultura del es-
pectaculo’. Paidés, Barce-
lona, 255 paginas.

En la cultura de la “iconosfera”
en la que predomina la imagen,
las nuevas generaciones estdn
en otra “frecuencia de onda
perceptiva’. Mediante una bri-
llante y sugerente exposicion,
el autor utiliza el recurso de la
metafora para describir esta re-
alidad y, en su cuaderno de ru-
ta, aboga por la importancia del
educador como puente que es-
tablezca una metodologfa con-
ciliadora con las nuevas formas
de percibir los mensajes de los
jovenes actuales. La obra deja
abierta la puerta al lector “na-
vegante” para que siga reflexio-
nando respecto a los conflictos
planteados.

Una television para
la educacion.
La utopia posible

Garcia Matilla, Agustin
(2003): “Una televisién pa-
ra la educaciéon. La utopia
posible’’. Gedisa, Barcelo-
na, 254 paginas.

Como indica el titulo, esta obra
constata la importancia de la
television como medio educati-
vo, destacando los estadios
evolutivos de la infancia y ado-
lescencia. Mediante un andlisis
en profundidad en el que se re-
corren los intentos llevados a
cabo en diferentes paises, se
proponen estrategias para lle-
gar a un modelo de televisién
comprometido socialmente y
se invita al lector a la reflexién y
a la busqueda de respuestas.
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Comunicar

Grupo Comunicar (1993-ac-
tualidad): “Comunicar. Re-
vista Cientifica Iberoameri-
cana de Comunicacién y
Educacion’. Huelva.
www.revistacomunicar.com

Esta revista cientifica de &mbito
internacional, indexada en las
bases de datos més destacadas
en el campo de Ciencias Socia-
les, a lo largo de sus 27 niime-
ros de existencia, es una fuente
sustanciosa de investigaciones,
proyectos y experiencias reali-
zadas por docentes y periodis-
tas. La utilizacién didéctica e in-
novadora de los medios de co-
municacidn en la ensefianza, en
sus diferentes vertientes y nive-
les, es una de las piezas angula-
res de esta ya consolidada pu-
blicacién.

Mascaras
y espejismos

La television en la
mirada de los ninos

MASCARAS
Y ESPE[ISMOS

Grupo Spectus (2004):
““Mascaras y espejismos’’.
La Torre, Madrid, 188 pagi-
nas. www.spectus.net

El grupo Spectus inicia sus acti-
vidades pedagdgicas, de inves-
tigacién, de formacién y difu-
sidén en 1988. Su pdgina web es
una de las pioneras en Espafa
sobre el tema de educacion y
medios. Después de la buena
acogida de su libro “Aprende
conmigo” (1996), desarrollan y
completan en “Méscara y espe-
jismos” una interesante guia, a
lo largo de seis unidades diddc-
ticas, en las que se abordan: La
representacién medidtica, El
poder de los medios, La recep-
cién, Los modelos sociales y es-
tereotipos, La informaciény La
publicidad. Cada una de ellas,
contiene un marco conceptual
sobre el tema, estrategias vy
contextos de intervencidn, y
bibliografia y filmografia.

—

La eelevision
en la mirada de o nidos

4
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Marta Lazo, Carmen
(2005): “La televisién en la
mirada de los ninos’’. Fra-
gua, Madrid, 359 paginas.

Esta obra establece una escala
de “niveles de actividad” para
defender la necesaria forma-
cién del nifio como sujeto criti-
co y auténomo frente a los
contenidos televisivos. Para
ello, incorpora un “modelo de
educacién en materia de comu-
nicacién”, con sus consiguien-
tes objetivos y bloques temdati-
cos, que puede aplicarse en en-
seflanza primaria. Ademds, se
recogen los resultados de in-
vestigaciones realizadas con ni-
fios para analizar cudles son sus
verdaderas inquietudes, de-
mandas y propuestas.




Codigo de
Autorregulacion
sobre Contenidos
Televisivos e Infancia

Web CNICE

Web del “Cédigo de Auto-
rregulacion sobre Conteni-
dos Televisivos e Infancia”’:
www.tvinfancia.es

Esta web, propuesta desde la
Comisién Mixta de Seguimien-
to del Cédigo, contiene toda la
documentacién relacionada
con el citado acuerdo suscrito,
en el afio 2004, por el Gobierno
y las principales cadenas de te-
levisién en abierto. Como prin-
cipal aportacién, permite al ciu-
dadano tramitar reclamaciones
relacionadas con casos de in-
fraccién en los programas o en
los cortes publicitarios, durante
las franjas horarias de protec-
cién establecidas, entre las 6 y

las 22 horas.

Web CNICE, apartado
destinado a la television
(bloques tematicos y mate-
rial docente): www.recur-
sos.cnice.mec.es/media/te-
levision/index/html

En esta pagina del Centro Na-
cional de Informacién y Comu-
nicacidon Educativa, encontra-
mos variados bloques temadti-
cos, material docente y activi-
dades interactivas que pueden
utilizarse como recursos de en-
seflanza-aprendizaje en las
asignaturas optativas de educa-
cién audiovisual en ensefanza
secundaria.

Web Asociacion de
Television Educativa
Iberoamericana

Web Asociacion de Televi-
sién Educativa Iberoameri-
cana:

www. ateiamerica.com

Esta web es muestra de una
programacion televisiva elabo-
rada con finalidad educativa.
Ademds de conocer los distin-
tos proyectos de ATEI, permi-
te participar al internauta en vi-
deoconferencias, foros y chats;
solicitar videos; enviar progra-
mas e informarse acerca de la
oferta de cursos relacionados
con la utilizacién de la televi-
sidn como recurso didéctico.
También contiene un intere-
sante apartado denominado
“Aula abierta” que ofrece
orientaciones psicopedagdgi-
cas, en ambitos de educacidon
formal, no formal, formacién
profesional y formacién del
profesorado.
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LA PUBLICIDAD

COMUNICACION
OMNIPRESENTE

Una de las citas mds recurrentes hablando
de publicidad es el clasico aforismo de Ro-
bert Guérin: “El aire es un compuesto de
oxigeno, nitrégeno y publicidad”. El tiem-
po no ha hecho mas que confirmar la per-
tinencia de la cita.

La publicidad es, efectivamente, cada vez
mas omnipresente. Es la Unica forma de
comunicacion de la que no hay manera de
escapar. Es invasora, se inmiscuye en
nuestras vidas mas alld de nuestra volun-
tad. Podemos no ver la televisidn, no ir al

Joan Ferrés

cine o no leer periddicos o revistas. Pode-
mos decidir no ver telediarios o seriales.
Pero nunca lograremos no ver publicidad.

Nos asalta en calles y plazas, en carrete-
ras, estaciones de autobus, metro o ferro-
carril... Nos invade cuando leemos noticias
en los periddicos o reportajes en las revis-
tas (en algunos periddicos hay un 30% de
informacidn y un 70% de publicidad). En la
radio y en la television hasta los programas
informativos son interrumpidos por la
publicidad. Y, tanto en los cines como en
los canales de television de pago, cuando
creemos ver peliculas sin interrupciones, la
publicidad se inmiscuye en las tramas a tra-

800¢ VIAIWILINW S3IHVS VINY9



GUIA SARES MULTIMEDIA 2008

vés del emplazamiento de productos, del
qgue hablaremos mds adelante.

A la dimensidn cuantitativa de esta aproxi-
macion a la publicidad habria que afadir la
cualitativa. Me refiero a su potencialidad
socializadora, consecuencia de su eficacia
persuasiva y seductora. En otras palabras,
habria que afadir a su cardcter penetrante
e invasor su enorme capacidad seductora y
vampirica. No sdlo se infiltra en todas las
formas de comunicacién social, sino que
extrae lo mejor de su potencial comunica-
tivo. Y viceversa, las condiciona, las im-
pregna, las transforma.

Todo ello tiene unas consecuencias deter-
minantes desde el punto de vista educati-
vo, por cuanto la publicidad es tan eficaz
vendiendo (intencionalmente) productos
como lo es vendiendo (a menudo involun-
tariamente) valores.

En definitiva, el cardcter invasor de la publi-
cidad y su potencialidad persuasivo-seduc-
tora justifican la necesidad ineludible de un
conocimiento en profundidad de los recur-
sos expresivos y de los mecanismos psiqui-
cos en los que basa su eficacia; y, previa-
mente, de los condicionamientos sociales
desde los que se justifica su existencia.

LA FUNCION SOCIAL
DE LA PUBLICIDAD

La publicidad moderna sélo puede com-
prenderse en el marco de la sociedad neo-
capitalista. Se justifica como consecuencia
del proceso de industrializacidon. Con el
surgimiento de las maquinas se incrementa
extraordinariamente la posibilidad de ela-
boracion de productos. Llega un momento
en que hay mds posibilidades de produccidén
que necesidades reales de consumirlos. Se
hace imprescindible incentivar el consumo
para dar salida a la produccién y garantizar
el equilibrio del sistema. La publicidad es,
pues, motor del desarrollo econémico, im-
pulso dindmico del mercado, garantia del
equilibrio del sistema capitalista.

Cumple esta funcidén de incentivacion del
consumo bdsicamente mediante estrate-
gias destinadas a la creacion de nuevas ne-
cesidades (cultura de las necesidades inne-
cesarias, recurso mediante el que lo acce-
sorio se convierte en imprescindible) y de
nuevas capas de consumidores (primero
fueron las mujeres, después los jovenes, los
adolescentes, los nifios).

De ahi que la potencialidad persuasivo-se-
ductora de la publicidad se base en buena
medida en su habilidad para segmentar a
los destinatarios, para elaborar los mensa-



jes en funcidn de un target (publico objeti-
vo) muy diferenciado.

En la publicidad televisiva el consumo se
plantea como una guerra, como una com-
peticidn entre productos que a menudo
son muy similares. La mente humana, con
tan sélo 15 centimetros cudbicos de materia
gris, se convierte en un diminuto pero
complejo campo de batalla. Todo el mundo
quiere ganarla para su causa. Y la eficacia
depende de la capacidad de dar en la diana.
Asi, cada mensaje estad pensado para un ti-
po especifico de destinatario, pues son dis-
tintos los recursos expresivos y seductores
que funcionan para cada tipo de target

Teniendo en cuenta esta funcidn social de
la publicidad, seria absurdo (o hipdcrita),
por parte de los profesionales de la educa-
cidn, ser critico con la publicidad sin ser
critico con la sociedad que la sustenta y a
la que sustenta.

OTRAS FUNCIONES
DE LA PUBLICIDAD DESDE
LA ECONOMIA

Los publicitarios justifican también la pre-
sencia abrumadora de la publicidad, en
buena medida, por la funcidon que cumple
también como mantenedora de los me-
dios. Los periddicos y las revistas se sostie-

nen gracias a la insercién de publicidad en
sus paginas. La existencia de diarios gratui-
tos en las grandes ciudades pone de mani-
fiesto hasta qué punto la simple presencia
de la publicidad puede garantizar la exis-
tencia de unos medios de comunicacién
como éstos.

También las emisoras de radio y las cade-
nas de television se sustentan fundamen-
talmente con la presencia de la publicidad.
La tan denostada férmula “todo por la au-
diencia”, que esta en la base de muchos de
los programas denominados de telebasura,
no tiene otro sentido que la necesidad de
garantizar los niveles suficientes de au-
diencia para poder hacerse con una parte
del botin publicitario.

Pero al referirnos a estos sistemas de man-
tenimiento econdmico de los medios no
puede dejarse de lado la contrapartida que
tienen estos sistemas en cuanto a limitacion
de la libertad de expresion por parte de es-
tos medios. No hace falta que las grandes
compafiias impongan nada de manera expli-
cita a los responsables de la informacidn.
Tanto la prensa escrita como las emisoras
de radio o las cadenas de televisién se lo
piensan mucho antes de dar noticias negati-
vas de las grandes empresas. La retirada de
la publicidad les podria suponer unas pérdi-
das irreparables a corto y a medio plazo.
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ESTRATEGIAS
PERSUASIVO-SEDUCTORAS

A lo largo del dltimo siglo han evoluciona-
do sustancialmente las estrategias persua-
sivo seductoras utilizadas en la publicidad.
Destaca sobre todo el cambio desde unas
estrategias centradas en el producto a unas
centradas en el consumidor potencial.

La era de la PVU )
(Propuesta de Venta Unica)

Iniciada y liderada por Rosser Reeves en
los afios cincuenta. La PVU era una estra-
tegia basada en los productos. Se preten-
dia destacar el beneficio que obtendria el
cliente mediante la adquisicién del produc-
to, beneficio que habia de concretarse en
una ventaja Unica, diferenciadora. Esta es-
trategia fue perdiendo su eficacia a medida
que, con la superproduccion, comenzaron
a introducirse en el mercado productos ca-
da vez mas similares.

La era de la Imagen de Marca

Fue la estrategia dominante en lo que se
denomind la era de la creatividad. David
Ogilvy liderd la estrategia con un eslogan
que habia de hacerse famoso: "Todo anun-
cio es una inversidn a largo término en la

imagen que se tendrd de la marca". El pro-
pio Ogilvy se convirtid en paradigma en el
uso de la estrategia al llevar a su maximo
esplendor comercial las camisas Hathaway
con anuncios protagonizados por un hom-
bre con un parche en un ojo. Aquel mode-
lo se convirtié en imagen de la marca, que
conferia a las camisas una supuesta perso-

nalidad.

El paso de la era de la PVU a la de la Ima-
gen de Marca supuso el paso de la hegemo-
nia de la via racional y argumentativa a la
de las emociones primarias. En la primera
fase se intentaba encontrar en el producto
valores objetivos, funcionales. En la segun-
da se conferia valor al producto asocidndo-
lo con elementos que tenian un interés aje-
no a su valor intrinseco.

Con el tiempo la estrategia de la imagen de
marca perdié también su eficacia. Al Ries y
Jack Trout cantaron su defuncidon: "Hoy la
poesia en la publicidad es algo tan muerto
como la poesia en la poesia".

La era del Posicionamiento

Fueron precisamente Ries 1 Trout los que
sentaron las bases de la nueva etapa. Toma
su nombre de la estrategia basica, consis-
tente en posicionar el producto (encon-
trarle una posicién privilegiada) en la men-
te del receptor.



El posicionamiento no pone el acento en el
producto sino en la mente del cliente po-
tencial. No pretende crear algo nuevo, sino
jugar con lo que ya existe, manipular sus
sentimientos, establecer nuevas conexio-
nes entre ellos, desvelar y canalizar en la
direccidn apropiada las energias latentes.
Supone la hegemonia definitiva de las
emociones primarias, instalarse en el reino
de la asociacidn, de la transferencia, del
condicionamiento. No se trata de destacar
el valor de uso del producto, sino de crear
un valor simbdlico, a menudo ajeno a sus
propiedades intrinsecas.

Cuando Pepsi-Cola se promociona como la
locura (" (Estds loco? Bebe Pepsi"), se estd
posicionando el producto. La locura que se
utiliza como cebo no estd en el producto si-
no en la mente del receptor joven, en forma
de necesidad de rebeldia. Ademads, Pepsi se
desmarcaba asi de su competidora principal
y lider del mercado, la Coca-Cola, que en
aquella época se habia posicionado en unos
valores antitéticos, aunque igualmente ar-
bitrarios: la dulzura de la solidaridad, de una
utdpica fraternidad universal.

EMPLAZAMIENTO
DE PRODUCTOS

Para comprender la potencia de estos me-
canismos puede ser (til referirse a la técni-
ca cada vez mas frecuente del emplaza-
miento de productos, es decir, a la coloca-
cidn de productos en peliculas y series te-
levisivas, aparentemente formando parte
de la ldgica interna del guidn, pero en rea-
lidad como operacién mercantil.

Las empresas especializadas en el empla-
zamiento de productos tienen unos curio-
sos varemos para medir lo que pueden pa-
gar a las productoras por la inclusidn de sus
productos. Pagan maés si el producto queda
asociado a un personaje principal que a uno
secundario, si el personaje es interpretado
por una estrella que si es interpretado por
un actor o actriz poco conocidos, si el pro-
ducto aparece en un momento cumbre del
filme que si aparece en un momento mas
anodino.

Estos criterios demuestran que los especialis-
tas en emplazamiento de productos conocen
a la perfeccion la manera como conferimos
sentido y valor a la realidad cuando la racio-
nalidad estd aparcada. En otras palabras, las
técnicas del emplazamiento de productos
son una nueva muestra de la construccién de
sentido y de valor mediante mecanismos in-
conscientes, asociativos, transferenciales.
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Del emplazamiento de productos al empla-
zamiento de valores

Se puede hablar de un emplazamiento de
valores del mismo modo que se habla de
emplazamiento de productos. Son estrate-
gias similares, se rigen por los mismos para-
metros expresivos, aunque el emplaza-
miento de valores a menudo no sea inten-
cional y nadie cobre por su uso.

Mientras los padres y educadores, los pro-
fesores de filosofia o de ética y los repre-
sentantes de las religiones se empefian en
vender valores mediante discursos mas o
menos afortunados, pero siempre reflexi-
vos y argumentados, la publicidad (y los
medios de masas en general) venden valo-
res y contravalores, intencional o involun-
tariamente, sin otro esfuerzo que el de
asociarlos con emociones positivas o nega-
tivas.

Ni en el emplazamiento de productos ni en el
de valores hay argumentacién ni razona-
miento. Los productos y los valores adquie-
ren sentido positivo o negativo por su simple
asociacion con elementos que suscitan emo-
ciones positivas o negativas. La diferencia es
que, mientras los especialistas en productos
conocen y dominan estos mecanismos, los
educadores (supuestos especialistas en valo-
res) No somos conscientes ni de su existencia
ni de su potencialidad socializadora.



RECURSOS

El libro rojo
de la publicidad

BASSAT, L. El Libro Rojo
de la Publicidad. Ideas que
mueven montafas. Barce-
lona: Ediciones Folio, 1993.

Un clésico de la publicidad. El
libro que recoge los resultados
de mds de 25 afios de expe-
riencia de uno de los publicita-
rios mds prestigiosos del pafs.
Se acompafia con una recopi-
lacién de espots realizados por
el autor.
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13,99 €

Como ver la TV?

FREDERIC BEIGBEDER

1399 euros

:?;‘-S Novel-la

BEIGBEDER, E 13,99 euros. Barcelona:
Editorial Anagrama 2001.

Una sétira novelada y feroz del mundo de la pu-
blicidad, escrita por uno de los més reconocidos
publicitarios europeos tras abandonar la profe-
sién. Aunque se hayan modificado ligeramente
los nombres, pueden reconocerse marcas y mul-
tinacionales.

COM VEURE
LATV?

n Altres formats

FERRES, J. Cémo ver la TV? La publici-
dad. Material didactico para nifios y jéve-
nes Madrid: Ministerio de Educacion,

2007.

Un DVD y un libro en los que se recogen espots
publicitarios de todas las épocas, fragmentos de
programas de televisidn sobre la publicidad y una
amplia gama de actividades didacticas para traba-
jar la publicidad con alumnos de Primaria y de Se-
cundaria.




Comunicacion,
imagen y publicidad

El espectaculo
del deseo

Las aulas ante
la publicidad

imagen ¥ publicidyg

=
\—/

GARCIiA FERNANDEZ,

N. Comunicacién, imagen
y publicidad. Recursos mul-
timedia para la educacién
audiovisual. Gobierno del
Principado de Asturias,
Consejeria de Educacion y
Cultura, 2003

Material multimedia Gtil para el
trabajo en el aula, porque ha si-
do realizado por educadores.
Incluye un CD, una cinta de vi-
deo, 15 transparencias con
anuncios en color, una guia di-
déctica y fichas para trabajar la
imagen y la publicidad.

LOMAS, C. El espectaculo
del deseo. Usos y formulas
de la persuasién publicita-
ria. Barcelona: Octaedro,

1996.

Un libro serio, sdlido, escrito
por un profesor de Secundaria
que es doctor en filosoffa. Es
una rigurosa propuesta de and-
lisis critico de los discursos de la
publicidad, sobre todo desde
una perspectiva semidtica y co-
municativa.

GASCON, M. C. Y GABE-
LAS, J. A. Las aulas ante
la publicidad. Zaragoza:

Prensa Diaria Aragonesa,

S,. A., 1999.

Obra colectiva que pretende
conducir y alentar una reflexién
pedagdgica sobre la comunica-
cién publicitaria, aunando teo-
rfa y practica, desde el anélisis
de productos y desde la expre-
sidén creativa.
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Lovemarks

Canal Comunica

Adbusters

lovemar

ROBERTS, K. Lovemarks.
Barcelona: Empresa Acti-

va, 2005.

Las lovemarks representan pa-
ra el autor “el futuro mds alld de
las marcas”. Son las marcas
que se aman, las marcas con las
que uno se compromete. Un li-
bro apropiado para conocer ha-
cia dénde van las estrategias
publicitarias mas recientes.

[#i= 'EDUCACION cniee

www.canalcomunica.com
(para aprender sobre la pu-
blicidad y con la publici-
dad).

Canal Comunica es una inicia-
tiva promovida por Marfa José
Pedragosa y patrocinada por el
Ministerio de Educacion con el
doble objetivo de utilizar la red
para ensefiar publicidad y para
ensefiar mediante la publicidad.

www.adbusters.org

(especialistas en contrapu-

blicidad)

Adbusters es la iniciativa mun-
dialmente mds conocida de
contrapublicidad. Son expertos
en darle la vuelta ideoldgica-
mente a las camparias mds rele-
vantes de la publicidad.




Anuncios

WWW. anuncios.com

(revista Anuncios)

Anuncios es la mds prestigiosa
revista espafiola sobre publici-
dad. La web ofrece, pues, la
posibilidad de aproximarse a es-
te apasionante universo desde
la perspectiva de los profesio-
nales del medio.
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CINE

CINE EN LA ERA DEL SIMULACRO

En la Edad Moderna el arte apostaba por
la experimentacidn. Para lograrlo, se impu-
so como primer requisito la negacion y la
ruptura con la tradicion, libre de cualquier
referencia corsé. Su segundo principio fue
la apuesta por lo novedoso. Ser moderno
equivalia a ser siempre nuevo, algo que fue
sindnimo de vanguardia y nueva cultura.
La obra de arte debia ser, ante todo, origi-
nal. Si no, es mercancia, como sucede an-
te el vaciamiento de su capacidad cuestio-
nadora y critica ante el sistema. Como de-
claré Theodor W. Adorno, ‘el origen de la
crisis cultural radica precisamente en el fra-

Carlos Gurpegui

caso de la obra de arte en adoptar una pos-
tura critica de nuestra época’.

Como afirma Juan Malpartida, a propdsito
del interesante ensayo de José Luis Pardo
Esto no es musica. Introduccidn al malestar
en la cultura de masas (Galaxia Gutenberg,
Circulo de Lectores, Barcelona, 2007), vi-
vimos tiempos donde la tragedia (sentido
de la Historia) es sustituida por la comedia,
que ya no comunica sino su propio feliz
sin-sentido: no hay narratividad, en la que
se canjea dolor por futuro, sino ficcidn, el
simulacro que secuestra a la realidad sus-
pendiendo la marcha de la Historia, dejan-
do en blanco la pdgina del escenario. Ya no
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hay caverna porque no hay sentido, con-
templamos una realidad en la que todo es
fantasia, y es necesario dirimir entre apa-
riencias semejantes y simulacros. Una nue-
va reflexion sobre esta sociedad que sdlo
pretende ser espectaculo, y donde el cine
se muestra como privilegiada pantalla
grande del sistema.

Al propio José Luis Pardo le impresiond una
frase de Walter Benjamin, que ya en 1933
decia: ‘Una nueva pobreza ha caido sobre
nosotros en mitad del desarrollo tecnoldgico’.
Habla de una pobreza antigua en medio de
la opulencia. Una pobreza en la tradicidn, la
experiencia, la transmision... Para Pardo, la
sociedad de la informacién también tiene
sus nuevos pobres, que se envuelven en in-
formacidn-basura como los mendigos se
abrigaban con periddicos usados.

La necesidad de humanidad, la necesidad
de realidad, sdlo puede venir del valor de la
vida, de lo cotidiano, de la naturaleza, de la
salud. Para algunos es vuelta a lo apolineo,
como sucede con Antonio Ldpez en El sol
del membrillo (Victor Erice, 1992). Aqui
mismo, el director también retoma las
fuentes miticas, huyendo de la confusidon y
el vacio con disefio del cine contempora-
neo. Rodada en tono inicidtico, £l sol del
membrillo invoca al espiritu de Lumiere,

naturalismo, la mirada primera, vy al espiritu
de Mélies, ilusion, la magia de la ficcion. El
cine comenzd con un asombro. Un spark,
una chispa shelleyriana de expresién y luz,
capaz de captar la atencion y dar paso al
rictus del silencio de quienes lo miran, para
que, a los minutos, pueda otorgar la capa-
cidad del pensamiento: ayudar a descubrir
y hacer comprender.

Un cine en un contexto para el conoci-
miento del humus sociocultural, la confor-
macién de los imaginarios sociales y de las
identidades —‘la identidad es el nuevo fan-
tasma, una obsesién’, asevera Pardo—, es-
tereotipos y educacién en valores en la vi-
da cotidiana, por una pedagogia critica vy li-
bre de la mirada.

VER MEJOR EL ESCENARIO

Desde el Programa Cine y Salud presenta-
mos numerosas propuestas para reflexio-
nar sobre nuestra salud en nuestro dia a
dia, modelos y estilos de referencia que
nos ofrecen los medios de comunicacidn,
especialmente el séptimo arte, grandes
agentes de socializacidon que todo educa-
dor debe conocer y analizar para ganar en
sus estudiantes un plus en sus factores de
proteccion y empoderamiento. No es otra
cosa que utilizar el propio cine como herra-
mienta de educacién para la salud.



Teniendo en cuenta los movimientos de
ruptura en el cine cldsico y las nuevas mu-
taciones ante la crisis de los grandes rela-
tos, un primer elemento a tener en cuenta
como cuestidn clave para acercarnos al ci-
ne es identificar a todos y cada uno de sus
protagonistas en los contextos que actual-
mente se mueven. Asi sabremos ver mejor
el escenario. Me refiero a:

+ Usos sociales del cinematdgrafo

« Entorno socioldgico para el andlisis de una
pelicula

« Papeles y roles de un director

« El actor, el personaje y la estrella: el star
system

« Industria y produccién cinematografica

« Distribucion, mercadotecnia y exhibicidn
+ Los nuevos modos de consumo

- El pdblico: sociologia del espectador

« La critica cinematografica

UNA INVITACION
A UN MAYOR DISFRUTE

Eso es lo que nos proponemos al sugerir
una intervencidn diddctica con el cine, tras
asumir el rol primero, el espectador ciuda-
dano que aprende y disfruta. Alain Berga-
la, redactor jefe y editor en los Cahiers de
Cinéma, acaba de editar La hipdtesis del ci-

ne. Pequeno tratado sobre la transmisidn del
cine en la escuela y fuera de ella (Laertes
Educacion, Barcelona, 2007), donde refle-
xiona sobre la necesidad de una iniciacion a
la pedagogia del cine. El cine es un lengua-
je y, como tal, necesita de un aprendizaje,
pero jcudl? ‘El arte tiene un lugar de excep-
cion en la ensenanza, porque el arte no se en-
sefia, pero si que se encuentra, si que se ex-
perimenta’.

Para favorecer en las escuelas el encuentro
de infancia y adolescencia con el cine, Ber-
gala propone cuatro érdenes necesarios:

+ Organizar la posibilidad de encuentro con
las peliculas

- Sefalar, iniciar, hacerse pasador
- Aprender a frecuentar las peliculas
Y tejer lazos entre las peliculas

Los cuatro nos ayudardn a descubrir la in-
teligencia de una obra, mas allda de emocio-
nes y sensaciones placenteras que solas re-
ducen el arte, aprendiendo a salir del yo-
espectador, comenzando entonces un pri-
mer didlogo con la obra-pelicula, con el di-
rector.

Los educadores que buscan recetas pueden
abordar una pelicula realizando las siguien-
tes actividades didacticas. Antes del visio-
nado, tratar los temas de partida, los moti-
vos que sean de interés para el alumnado,

800¢ VIAIWILINW S3IHVS VINY9



GUIA SARES MULTIMEDIA 2008

detenerse en el género al que pertenece, la
trayectoria del director, rescatar anécdotas
sobre la pelicula, trabajar con el cartel del
film, con los titulos de crédito, con un pa-
rrafo del guidn o con el storyboard.

Después del visionado, es fundamental dar
protagonismo a las primeras reacciones del
publico. Si hacemos forum o coloquio, re-
cordemos lo que decia Nora Watson sobre
cédmo tenia que ser la misidn del conductor,
que debia de encauzar, ordenar, precisar y
sintetizar. Juntos nos educamos en la sen-
sibilidad y en la mirada, percibimos més y
mejor. Juntos desarrollamos un sentido cri-
tico y ético, y en el coloquio construimos la
pelicula hablada.

Como actividades tras el pase, podemos
realizar las que se detienen en el contenido
y en la forma. Si profundizamos en el con-
tenido, qué cuenta, es (til trabajar:

+ Una seleccién de frases y didlogos

- Situaciones a las que se enfrentan los pro-
tagonistas

« Valores éticos y morales
« Identificar el tema y los subtemas

« Descubrir el mensaje de la pelicula

Silo que queremos es detenernos en la for-
ma, en cémo lo cuenta, es importante:

« Trabajar con secuencias

« [dentificar tanto el estilo como el tono del
film: el discurso

+ Lo que aporta de nuevo el director
+ Andlisis filmico
- Morfologia (planos y movimientos)
- Sintaxis (montaje)
- Retdrica (figuras filmicas: elipsis,
metaforas, etc.)

- Andlisis estético
- Las imagenes
- La direccidn artistica y la puesta en

escena
- La calidad de los diversos artistas

Con todo, y en esto también estd de
acuerdo Bergala, la pedagogia del cine pa-
sa necesariamente por situar a los alumnos
en la posicidn de directores o realizadores.
Analizar el cine orientdndolo a la creacion
es la mejor forma de aprender, teniendo
presentes las habilidades para la vida y el
trabajo en equipo que este complejo arte
mecanico siempre conlleva. Mas facil ha-
bria sido pintar, ya lo sabfamos, o eso crei-
amos, pero no.



RECURSOS

Manual del espectador inteligente

Webs recomendadas

www.miradas.net
www.cineparaleer.com
www.tramayfondo.com
www.labutaca.net
www.estrenosdecine.net

www.academiadecine.com
www.mcu.es/cine/index.html
spanish.imdb.com
www.ochoymedio.com
www.zonadvd.com
es.youtube.com
www.cineysalud.com

www.clubcultura.com/clubcine

Pilar Aguilar, MANUAL DEL ESPECTADOR
INTELIGENTE. Editorial Fundamentos, Ma-
drid, 2000. 221 paginas. ISBN: 84-245-0741-X

Manual del espectador in-

teligente es un libro para Manual
disfrutar mas de lo que del espectador
vemos en cine y televi- inteligente
sidn ya que nos ensefa a Pllar Aguilar

Prologo de Victoria Comps

comprenderlo mejor. Las
imdgenes influyen nues-
tro entorno y nuestra
formacién, modelando
las estructuras de pensa-
miento y lenguaje, la so-
cializacién, la constitu-
cién del universo simbdli-
co, el entramado de la red de afectos, sentimientos y
actitudes que conforman la personalidad. En el mun-
do actual vivimos tan inmersos en las imdgenes que
no es posible explicarnos a nosotros mismos al mar-
gen de esta realidad. Necesitamos instrumentos que
nos ayuden a reflexionar de manera critica sobre
nuestra préctica de espectadores. Deseamos saber
cémo se construye una ficcidn audiovisual y por qué
nos afecta. Queremos conocer cémo es este lengua-
je, cudl es su funcionamiento, dénde reside el poder
de la imagen. En definitiva, en qué criterios basarnos
para no ser simples mirones impresionistas.
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¢Qué es una buena pelicula?

Laurent Jullier, j,QUE' ES UNA BUENA PE-
LICULA? Coleccién Paidés Comunicacién
Cine, n° 167. Ediciones Paidés, Barcelona,
2006. 230 paginas. ISBN: 84-493-1833-5

Basdndose en numero-
sas opiniones de espec-
tadores —profanos, afi-
cionados, cinéfilos o
criticos— sobre distin-
tas peliculas de la his-
toria del cine, este libro

. Laurent Jullier £Qué es una
intenta estructurar la buena pelicula? e

existencia de distintos
criterios al respecto, a

veces muy recurren-
tes. Bajo mdscaras infi-

nitamente variadas, de

la mds ingenua a la més

sofisticada, Laurent Jullier descubre seis criterios
para el juicio del gusto en materia cinematografi-
ca: el éxito, la técnica, la edificacidn, la emocidn,
la originalidad y la coherencia. A partir de nume-
rosos ejemplos extraidos de la actividad critica o
las conversaciones cotidianas, el autor investiga la
utilizacidn, el sentido y las condiciones de validez
de esos criterios. También pone en entredicho
muchos de nuestros tdpicos, ideas recibidas e in-
cluso rituales inconscientes. Después de leer este
libro, seguramente ya no diremos las mismas
cosas al salir de una sala de cine.

:De qué se tratan realmente
las peliculas?

Carmen Sofia Brenes, ;DE QUE TRATAN
REALMENTE LAS PELICULAS? Ediciones
Internacionales Universitarias, Madrid,
2001. 219 paginas. ISBN: 84-8469-047-4

Su primer capitulo se de-

Claves pricticas para analizar

dica a revisitar las princi- ¥ escribir guiones de cine y tolovisitn
pales convenciones sobre

el guidn cinematogréfico (De qué tratan
desde un punto de vista realmente
narrativo. Ahora bien, las peliculas?
como lo indica la autora

al final de esta primera -

parte, “guionistas y ana-
listas son expertos en co-
mo contar historias. Lo
que atin queda por saber
es qué es lo que las histo-
rias cuentan asi” (p. 96).
El segundo capitulo explora las raices de la tradi-
cién dramética. En la linea de Russin y Downs, se
proponen cinco grandes categorifas: el valor, el mie-
do, la necesidad de saber, la risa y el amor, en las
que resulta posible situar a los grandes relatos. El
tercero, se adentra en los terrenos de la iconologia,
aplicando al estudio de Centauros del desierto, de
John Ford, una antropologia de la ficcién audiovi-
sual basada en la dindmica de las pasiones huma-
nas, auténtico cédigo genético de las historias que
se presumen universales y que aspiran a perdurar.
(J.L. Orihuela)

i Carmen Sofin Brenes |




La semilla inmortal

Clasico, manierista, postclasico

Jordi Ballé y Xavier Pérez, LA SEMILLA IN-
MORTAL: LOS ARGUMENTOS UNIVER-
SALES EN EL CINE. Editorial Anagrama,
Barcelona, 1997. 384 paginas. ISBN: 84-339-
0548-1

El filén del que surgen las Jordi Ballo
tramas que sirven de base Yavier Pérez
a las historias de celuloide
parece inagotable, pero
jcudles son sus raices?
“Las narraciones que el ci-
ne ha contado y cuenta no
serian otra cosa que una
forma peculiar, singular, dl-
tima, de recrear las semi-
llas inmortales que la evo-
lucién de la dramaturgia
ha ido encadenando y mul-
tiplicando”. Los textos
cldsicos griegos, Shakespeare, Chejov, Kafka esta-
rfan, entre otros autores, como creadores de lineas
argumentales que se repiten en historias cinemato-
gréficas de diferente cufio. Personajes arquetipicos
perduran en argumentos muy diferentes pero que
coinciden en una semilla comdn. Edipo, Antigona,
Ulises, Fausto, Mefistéfeles, Don Juan, el Dr.
Jeckyll y Mr. Hyde, la Cenicienta, la Bella y la bes-
tia, Madame Bovary, son arquetipos que en dife-
rentes épocas y con diferentes tratamientos apare-
cen y reaparecen en las historias cinematogréficas.
(J.A. Cortss)

Jesis Gonzalez Requena. CLASICO, MA-
NIERISTA, POSTCLASICO. LOS MODOS
DEL RELATO EN EL CINE DE HOLLYWO-
OD. Castilla Ediciones, Valladolid, 2006.
584 paginas. ISBN: 84-96186-31-8

La diligencia, Vértigo y
El silencio de los corderos
son las tres peliculas es-
cogidas por el autor pa- _
ra, a través del andlisis Cldsico, manierista, postcldsico
textual, el psicoandlisis '

y la antropologia, poner ef

en cuestidn los tdpicos

sobre los que, durante

décadas, se ha contem-

plado la evolucién del ci-

ne de Hollywood. En el

punto de partida de este

libro se encuentra la constatacién de la gran ex-
cepcidn que, en la historia del arte moderno, supu-
so el cine cldsico americano: el Ginico gran conjun-
to de relatos miticos nacido en el campo del arte a
lo largo de un siglo caracterizado por la crisis de la
narracion y los ensayos vanguardistas. Sélo en el
posterior periodo manierista comenzaria larvada-
mente a derrumbarse ese universo mitoldgico, po-
niéndose asi las condiciones para la irrupcién del
actual espectdculo postclésico, dominado ya por
una sensibilidad deconstructora semejante a la eu-
ropea que habria de concluir definitivamente con
la excepcidn hollywoodiana.
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Diccionario tematico del cine

Cine y entretenimiento

José Luis Sanchez Noriega, DICCIONARIO
TEMATICO DEL CINE. Ediciones Cate-
dra, Madrid, 2004. 567 paginas. ISBN: 84-
376-2191-7

Todos tenemos la ex-
periencia de intentar,
en vano, recordar el ti-
tulo de una pelicula sin
conocer el nombre del
director y de la que Uni-
camente tenemos no-
cién del tema tratado.
Este libro es una herra-
mienta indispensable
para dar respuesta a
esa situacion, pues per-
mite localizar peliculas
en funcién de ese te-
ma. Novedad absoluta en el mercado editorial,
este diccionario ofrece una filmografia extensa
agrupada en ciento cincuenta entradas que dan
cuenta de sucesos histdricos, conflictos persona-
les y sociales, creaciones y practicas culturales,
geografias de los sentimientos, grupos humanos y
minorfas étnicas, comprensiones de la sociedad y
la politica, desarrollos profesionales o mitologia e
imaginarios colectivos. Con ello se lleva a cabo
una original aproximacién socioldgica al cine que
posibilita, también, la realizacién de estudios in-
terdisciplinares o la organizacién préctica de ci-
clos temadticos en centros civicos y educativos.

Henry A. Giroux, CINE Y ENTRETENI-
MIENTO: ELEMENTOS PARA UNA CRI-
TICA POLITICA DEL FILME. Coleccién Pai-
dés Comunicacién Cine, n° 146. Ediciones
Paidés, Barcelona, 2003. 324 paginas. ISBN:
84-493-1474-7

§

Este libro retne los en- [NV -
sayos sobre cine mds [ M a =
importantes escritos por Wi Q
Henry Giroux durante =

los dltimos veinte afios,
centrados en temas tan
importantes para los es- Henry A. Giroux Cine y
tudios culturales como  [NIRICIallaall-1a1de R,
la violencia, la raza, la |ESe e ———
clase, el género, la iden-
tidad, la politica y la cul-
tura infantil. Giroux se
revela asi uno de los ob-
servadores mads astutos
de la tradicién de Hollywood, desde sus primeras
reflexiones de los afios setenta, a partir de peliculas
como Norma Rae y Buscando al sefior Goodbar, has-
ta los innovadores andlisis acerca de fendmenos ci-
nematograficos mas recientes como Pulp Fiction,
El club de los poetas muertos, Mentes peligrosas o El
club de la lucha. Abordando el papel fundamental-
mente pedagdgico de los filmes en la sociedad con-
tempordnea, Giroux demuestra cdmo definen és-
tos los modos en que la juventud asume las cues-
tiones sociales de méds actualidad.




Lacrimae rerum

Cultura visual digital

Slavoj Zizek, LACRIMAE RERUM: ENSA-
YOS SOBRE CINE MODERNO Y CIBERES-
PACIO. Editorial Debate, Barcelona, 2006.
320 paginas. ISBN: 84-8306-659-9

El fildsofo y psicoanalis-

ta Slavoj Zizek, profunclo SLAVOJ
conocedor del universo ZIZEK
cinematogréfico y de la LACRIMAE RERUM

influencia de los medios
de comunicacidn, refle-
xiona sobre los temas
principales de algunos
maestros y sus motiva-
ciones a la hora de si-
tuarse detrds de la ca-
mara. De la imposibili-
dad de hacer remakes de
las peliculas de Alfred
Hitchcock al pesimismo de Krzystof Kieslowski; de
la imagen de la mujer, la irracionalidad y la angustia
de los trabajos de Andrei Tarkovski y David Lynch
a la posibilidad imaginaria o real de desplazarse a
través del tiempo y el espacio como los personajes
de Matrix, Zizek desarrolla su imaginacién critica y
su agudo sentido literario para atrapar al lector con
imdgenes, ideas y revelaciones que sorprenderan
no solo a los buenos aficionados al cine, sino tam-
bién a todos aquellos que deseen acercarse a los
cldsicos de la pantalla de la mano de este original y
provocador fildsofo.

DERATE

Andrew Darley, CULTURA VISUAL DIGI-
TAL. Coleccién Paidés Comunicacién Cine,
n° 139. Ediciones Paidés, Barcelona, 2002.
333 paginas. ISBN: 84-493-1324-4

Nuevos géneros, nue-
vos espectadores. Este
libro explora la relacion
entre las tecnologias di-
gitales emergentes y los
medios audiovisuales
actuales, y reflexiona
acerca del efecto de es-
tos nuevos géneros de
la imagen sobre las ex-
periencias propias de la
cultura visual. El volu-
men bosqueja, en pri-
mer lugar, el desarrollo
de la programacion digital desde la década de los
afios 60 y su utilizacion en la produccion de articu-
los de entretenimiento visual digital. A través del
estudio de casos paradigmadticos, de peliculas co-
mo Toy Story, de videoclips clave como el Black or
White de Michael Jackson y de juegos de ordena-
dor como Quake o Blade Runner, Andrew Darley
se pregunta si los géneros visuales digitales han su-
puesto una ruptura en el énfasis que tradicional-
mente se ponia en la historia, la representacion, el
significado y la interpretacion, en beneficio de la
imagen y sus sensaciones.
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INTERNET

Si nos centramos en recursos online en len-
gua espafola que resulten de utilidad para
los profesionales que trabajan en Educacién
para la Salud (EpS) el espectro queda redu-
cido, casi siempre, a cuatro categorias:

1) Portal vertical sobre salud (temético o
generalista) destinado al gran publico: re-
portajes, temas de actualidad, curiosida-
des, consejos, noticias...

2) Portal para profesionales de la salud,
que suele centrarse bien en un perfil profe-
sional, bien en un drea de conocimiento.
3) Web site generalista infantil, que en
ocasiones incorpora algunos recursos rela-
cionados con la promocién de la salud.

4) Web site educativo, destinado a profe-

Jorge Flores

sorado y alumnado, con una referencia cu-
rricular mds marcada y, en consecuencia,
donde la EpS juega un papel secundario
por una transversalidad mal atendida.

A esta aproximacion se puede afadir que
la mayoria de las iniciativas online se alien-
tan, como en otros ambitos, conforme a
uno de estos dos objetivos:

« el interés comercial: atraer visitas para
vender, de una forma mds o menos direc-
ta, productos o servicios.

- el servicio a la comunidad: bien como ser-
vicio publico financiado por la adminis-
tracidn o bien desde la Responsabilidad
Social del mundo empresarial.

Con tales observaciones tenemos que
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concluir, por desgracia y esperemos que
sélo durante un corto tiempo, que los re-
cursos de calidad en Internet para la Pro-
mocidn de la Salud en la etapa educativa
estd todavia en sus primeros balbuceos.
Sin embargo, el creciente ancho de banda
y al acceso cada vez mas universal a la Red
facilitara la inversidon en recursos cada vez
maés multimedia, produciéndose un nuevo
salto (mayor cantidad y mayor calidad)
equivalente al que se produjo con la apari-
cidn, hace ya unos 10 afos, del soporte
CD-ROM, en el que, al inicio, tampoco era
facil encontrar titulos adecuados a las ne-
cesidades mds elementales.

Por otro lado, existen varios “conceptos”
que estdn surgiendo con fuerza y que pre-
sentan ahora mismo diferente grado de
desarrollo asi como una aplicabilidad cre-
ciente en el mundo de la educacidn, supe-
rando las tradicionales paginas que venia-
mos conociendo:

« Web 2.0, la nueva generacion de Internet
donde el acento o valor afiadido estéd en
la interaccidn y las redes sociales.

» Web semadntica, como un intento de de-
finir el contenido, significado y relacidon
de los datos existentes un web site, de
manera que se reduzca la intervencion
humana necesaria hasta ahora y se am-
plien las posibilidades de uso.

+ Wiki, una forma en la que los usuarios del
site participan en la propia elaboracion de
los contenidos de forma facil, interactiva
y rapida.

+ Webquest, que son recursos de Internet
organizados con una estructura determi-
nada y basados en una metodologia de
busqueda orientada

+ Weblog o Blog, donde la actualizacién
periddica es fundamental por tratarse de
un concepto de bitdcora y que, escritos
por uno o varios autores, se han hecho
muy populares dada la sencillez y la ver-
satilidad (incluyendo enlaces, imagenes,
videos...) de las herramientas existentes
para crearlos.



ASPECTOS A TENER EN CUENTA

Al usar Internet como fuente de recursos
educativos lo primero que tenemos en
cuenta es que se trata ya de un medio na-
tural, en su aproximacién y comprension,
para las nuevas generaciones y que el es-
fuerzo mas grande corresponde a la valida-
cidn previa que las personas adultas debe-
mos hacer. Requerird normalmente tiem-
po, paciencia y cierta imaginacion para
descubrir todas las posibilidades que, a la
vista de los menores, resultarian evidentes.

En esta validacion, ademaés de los aspectos
pedagdgicos y de contenido, hay otros fac-
tores a considerar relacionados, sobre to-
do, con la seguridad del menor, concebida
como uso seguro y saludable del medio.
Dignifica cerciorarse de que los menores,
en el transcurso de las sesiones, no come-
ten imprudencias relacionadas, sobre todo,
con la publicacion de datos personales o la
cesidn de los mismos a terceros en quienes
confian pero a quienes desconocen.

RECOMENDACIONES

No cabe esperar un web site ideal que se
adapte a nuestros objetivos y necesidades.
Es posible que no exista y, caso de existir, a
buen seguro que hay complementos ex-
traordinarios, aportaciones magnificas, en
algtin otro lado de la Red. Por ello, cuatro
serian las recomendaciones:

1) Realizar una busqueda periddica (los
mejores recursos se pueden estar creando
en cualquier momento) de aquello que de-
searfamos encontrar y hacerlo de dos for-
mas diferentes. La primera es la mas co-
mun y consiste en estructurar y planificar
las busquedas en los motores tipo Google.
La segunda requiere tiempo e intuicidn y
consiste en realizar una navegacion casi
“compulsiva”, un “dejarse llevar” por los
hiperenlaces y las entradas cruzadas, a
partir de una primera referencia localizada
en algin motor de bdsqueda.

2) Aprovechar lo bueno, bien sea un web
site completo o simplemente un grafico,
una animacién, un video o un pequefo jue-
go. Anotar donde se encuentra. Es dema-
siado comun toparse, por ejemplo, con un
buen juego, pero sdlo uno, en un rinconci-
to de un gran web site. Internet es enor-
me, pero las pepitas de oro son pequenas,
escasas y no se encuentran todas juntas.

3) Contrastar la fuente, esto es, antes de
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utilizar un recurso es muy recomendable
prestar cierta atencion a quién lo ha publi-
cado y a la confianza que su rigor en el
planteamiento de la cuestidn nos merece.
Aungque es algo incipiente, al igual que ocu-
rre para los contenidos destinados a la in-
fancia, existen algunos “sellos” de calidad
que “marcan” aquellas web merecedoras
de crédito. Una informacidn inadecuada,
un consejo mal planteado, un enfoque dis-
torsionado... son especialmente delicados
cuando de salud se trata. Comprobar la fe-
cha de publicacién vy fijarse en los posibles
intereses de la entidad promotora son
otras dos buenas practicas en este sentido.

4) Tratar de mirar los recursos con proyec-
cidn, con imaginacidn, como se ve una
nueva casa antes de amueblar. En muchas
ocasiones es posible convertir un recurso
informativo online, contenga o no elemen-
tos multimedia e interactividad, en un re-
curso lddico-didactico.



RECURSOS

WWW. cnice.mec.es

El Centro Nacional de Informacién y Comunica-
cién Educativa dispone de un Web Site que es un
auténtico pozo de recursos si bien no es facil locali-
zarlos ni llevar a cabo una visita ordenada de los
mismos. Entre todos ellos, hay algunos muy meri-
torios dedicados a la promocidn de la salud. Se pue-
den citar algunos cuya URL es dificil de recordar:

“Frente a mi ordenador”

(http://w3.cnice.mec.es/eos/MaterialesEducati-
vos/mem2003/ordenador/index.htm) incluye as-
pectos de ergonomia, en la direccién

www.cnice.mec.es/jovenes/educacion_para_la_sa-
lud/ hay un compendio de posibilidades de muy di-
versa naturaleza y el “Proyecto Aprender”

(http://ares.cnice.mec.es/nnee/index.html) es una
opcidn para la educacion de nifios con necesidades
especiales. También hay un listado de acceso a to-
dos los portales educativos de las CCAA
(http://w3.cnice.mec.es/ccaa/index.html), con la
mayoria de las cuales se han desarrollado iniciativas
a través del marco “Internet en el aula” (www.in-
ternetenelaula.es).
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Proyecto Alquimia

Pantallas amigas

éﬁi FiEge. BESSTE Interneten el Aula mews s 8
-‘ Profesorado A. Alumnade o pibiico

http://ares.cnice.mec.es/ciengehi/

Como reza en su pagina de inicio, Proyecto Alqui-
mia es el nombre del recurso elaborado para el
drea de Ciencias, Geografia e Historia de Educa-
cién Primaria cuyos contenidos estdn estructura-
dos en cinco mddulos: Salud, Seres Vivos, Tecno-
logia, Geografia e Historia.

Para el profesorado, dispone de una completa guia
did4ctica compartimentada en unidades de apren-
dizaje. Ademds, ofrece a los docentes una com-
pleta informacién adicional de recursos, aplicacio-
nes y experiencias. Los nifios y nifias tienen un ac-
ceso mas simplificado, a través de un interface
multimedia que comienza con la eleccién del ciclo
y continda con el disfrute de diversos juegos ludi-
co-did4cticos.

Se trata de un proyecto elaborado a través del

convenio Internet en el aula del MEC y las Comu-
nidades Auténomas.

Otro site institucional relacionado es el del Minis-
terio de Sanidad y Consumo www.msc.es.

e mue b e
auatin de 'y las rusvia Iocnologias ordre por parte de s
maronms.

So concests en muy dvenas actaacines como es l edcidn de
futicacionss y mateisies ddicScos. In celstraciin de jovadie
Svigativas &

il

1B B bt e kel By gl pars e Vi susnis pon PamaiasAmiges
Tatromadis J00T 10 L8on Cunntn com PRmBtssAmigas park o1 08 00 waerm 2037

www. pantallasamigas.net

Para utilizar la red como recurso educativo en
materia de promocidn de la salud, la primera pre-
misa es que hacerlo no suponga riesgo alguno.
Asi, la iniciativa PantallasAmigas tiene como fina-
lidad el uso seguro y saludable de Internet y las
nuevas tecnologias online por parte de los meno-
res. Para ello, en su web site aborda diferentes as-
pectos con un enfoque global pero diferenciando
los diversos “ejes tecnoldgicos” principales: Inter-
net, telefonia mévil y videojuegos.

Oftrece abundante material de consulta para do-
centes (reportajes, consejos, noticias y centro di-
gital de documentacidn) asi como un repertorio
de recursos didécticos disponibles al efecto: guias
para madres, padres y docentes, materiales di-
décticos interactivos ...




Cuentos para conversar

Salud Activa

www.cuentosparaconversar.net

Cuentos para conversar es una iniciativa de Funda-
cién EDEX que tiene como objetivo la promocion
de estilos de vida saludables con un enfoque de ha-
bilidades para la vida entre los nifios de 6 a 12 afios.
Se conforma a partir de la conjuncién de varios so-
portes (audios, videos, serie de animacidn, colec-
cién de literatura infantil) si bien la pdgina web
ofrece magnificas posibilidades.

A partir de un entorno de navegacién que simula
una travesfa espacial, podemos acceder a diferen-
tes “planetas”. Cada uno de ellos atiende a una
16gica determinada y el “Planeta Cuentos” es el
que refleja una disposicién més acorde para abor-
dar el tema de la educacidn para la salud en sus
cuatro secciones: habitos, drogas, autoestima y
habilidades para la vida. Asf, podremos acceder a
varias historias de dibujos animados, cuentos na-
rrados y juegos interactivos que supondrdn un ex-
celente recurso educativo.

www.saludactiva.com

SaludActiva es el juego educativo del INJUVE,
Instituto de la Juventud de Espafia, sobre habitos
de vida saludables.

En 2005 se ha celebrado la tercera edicidn de este
concurso online que ha tratado los siguientes te-
mas: vida sana, nutricién y alimentacién, deporte,
ocio y entorno del joven (naturaleza, sociedad...).
Tiene juegos multimedia de habilidad, otros que
implican la toma de decisiones y tests.

Discurre a lo largo de un mes y hay tres categorfas
para competir segin la edad: 10-12, 13-15y 16-18.
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Edu 365

Controla Club

EOU3BSCAT

www.edu365.com/primaria/salutl/index.htm

El web site Edu365 es una posibilidad didactica
ofrecida por la Generalitat de Catalunya que aborda
tanto la educacién primaria como la secundaria.
Destaca por sus opciones en educacion para la salud
los contenidos dirigidos a las edades mds tempranas.
Si bien el idioma usado es el cataldn, es posible en
ciertos casos encontrar enlaces a recursos en caste-
llano o inglés.. Juegos, actividades, animaciones,
cuentos... aunque muchos contenidos son de ela-
boracidén propia, podemos encontrar otros que se
encuentran referenciados a paginas externas como
la del colegio de farmacéuticos de la provincia de
Barcelona.

i e pasas

www. controlaclub.com

Controla Club es el nombre de una asociacién va-
lenciana que tiene como fin la promocién de con-
ductas responsables entre la juventud en relacion
con el alcohol y otras drogas.

En la pagina web existe una zona multimedia con
algunos Spots de sensibilizacién que se han reali-
zado para la television en los Ultimos afios. El apar-
tado Control-arte hace eco de diversas expresio-
nes culturales (comics, maquetas musicales, webs,
fotograffas...) fomentadas a través de concursos
basados en esta tematica. Como dltimo apartado
a destacar estd “Historias del botellén” que se fun-
damenta en tres mensajes que centran la campa-
fla informativa sobre los efectos del coma etilico.

Se trata de un proyecto dirigido principalmente a
los menores de 12 a 18 afios.




Kolokon

Una forma joven de entander las Srogas, el sexo y el rock and roll.
Gartsok horelaue ulertren dRUg drogak, sexus o1 rock-and-rolla.

kolokon.com
portugalete

Castallano

A L

www. kolokon.com

Se trata de una apuesta del Ayuntamiento Vizcai-
no de Portugalete por acercarse a los adolescentes
en su propio lenguaje para abordar temas como el
sexo, las drogas... y de paso el Rock&Roll. Es tal su
apuesta porque consideren la web algo propio que
ni tan siquiera figura el logotipo institucional.

Con un excelente disefio grafico, aporta sobre to-
do informacién y consejos practicos, asi como di-
ferentes herramientas para la comunicacién como
un consultorio, un chat o un sistema de foros.

Dirigido al pdblico adolescente.

Cultural Diversity Presents Special Challenges for
Mental Health

PANG Newn ‘Governing Bodies
Documentation
Mamispharis Hasith Sucossses
Hask Underlying Gaps » I Fam Amarican Sanitary
Aversge e expactuccy in the Confersace, B9th Sessian of the
I ] Begional Cammittes
the past guarter-century; Sadey the

www.paho.org

Web site de la Organizacion Panamericana de la
Salud que ofrece una ingente informacion clasifica-
da en cientos de temas agrupados en categorias
que van desde “Promocién de la Salud” a “Salud
Ambiental” pasando por “Estilos de Vida Saluda-
bles”.

Para cada tema se presenta una completa bateria
de referencias dtiles relacionadas: anuncios, libros,
productos multimedia, recursos adicionales, publi-
caciones periddicas, documentos técnicos...

A pesar de tener un claro cardcter institucional y
estar dirigida a profesionales, puede revelarse como
un apoyo complementario interesante que aporta,
en todo caso, una visién global y rigurosa.

Como recurso adicional se encuentra la BVS, Bi-
blioteca Virtual de la Salud (en la direccién
http://bvs.iscii.es) y como pédgina web relacionada
podemos hablar de la OMS, Organizacién Mundial
de la Salud (www.who.int/es)
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Mundo Fred

FORO [ T

0 Wb 8 wws twalud com my

www. tusalud.com

Se define como un portal vertical dirigido a la Co-
munidad Iberoamericana que, con cardcter multi-
disciplinar, combina informacién y servicios.

Identifica al Comité Asesor responsable de conteni-
dos lo que sugiere un esmerado cuidado de la infor-
macién que refleja.

Aungque tiene publicidad y servicios de pago, ofrece
posibilidades interesantes.

Se aprecia que estd todavia en fase de lanzamiento o
desarrollo y algunas de sus sugerentes herramientas
(como el atlas 3D o enciclopedia anatdmica) se en-
cuentran en proceso de elaboracidn.

La usabilidad es aceptable y el planteamiento del
mapa de navegacion correcto, lo que hace sencilla
su utilizacion.

Estd destinado al piblico en general y tiene una en-
trada por cada uno de los siguientes perfiles: nifios,
jovenes, mujeres, varones y mayores.

www. mundofred.com

Forrito Arjona es un personaje creado en Panamé&
que tiene una gran fama entre los internautas por
ser una de las series animadas de humor online
mas logradas de los dltimos afios. Dado que forri-
to significa preservativo no es extrafio que los
guiones de las pequefias historias animadas en for-
mato flash narren aventuras en las que el uso o no
del preservativo sea el eje. Asi, en cada microepi-
sodio se proporciona en clave de humor un men-
saje informativo, preventivo o de sensibilizacion al
respecto.




Hygiene-educ

Kids health

~t..hygiene-educ.comiziz

L rrangan
%m

= Espatiol

www. hygiene-educ.com

Se define como sitio educativo sobre la higiene
desarrollado por el Instituto Pasteur que tiene por
objetivo ofrecer a los docentes una ayuda pedagd-
gica. Estd disponible en espafiol y otros cuatro
idiomas.

Para el profesorado contiene informacién de cardc-
ter cientifico y fichas de actividades didacticas pa-
ra cada tema con 3 niveles de dificultad diferentes.
Para el alumnado ofrece juegos y actividades ladi-
cas. Los seis bloques temadticos son: higiene diaria,
doméstica, corporal, alimenticia, higiene y anima-
les domésticos e historia de la higiene.

Estd destinado a los primeros ciclos de Educacion
Primaria.

 Eidatieail

fram the health experts of Nemours

PARENTS site KIDS site TEENS site

www. kidshealth.com

Esta iniciativa estadounidense estad en idioma in-
glés con algunas cosas en espafol, pero representa
un recurso interesante que tiene como destinata-
rios tanto a los nifios y adolescentes como a los pa-
dres. La entrada reservada a los mds pequefios se
titula “ayuda para la tarea y cdmo funciona el
cuerpo”. En el caso de los adolescentes, el mensa-
je es “respuestas, consejos y lenguaje directo”. Un
disefio adecuado que invita a proseguir en la pros-
peccién de la pdgina hace que se acaben descu-
briendo cosas realmente valiosas con un acertado
tratamiento, si bien la seccidn para menores se
percibe un exceso de texto y cierta falta de inter-
accion. Se pueden encontrar apartados dedicados
al manejo de emociones, a los sentimientos, a los
pensamientos.. e incluso a las amistades... junto
con otras de cardcter mds comun relacionadas con
la prevencién de accidentes o el fomento de hébi-
tos saludables.
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VIDEOJUEGOS

LOS VIDEOJUEGOS
EN EL BANQUILLO

No se trata de un caso aislado, aunque
tampoco demasiado frecuente, porque los
videojuegos estan inmersos en una leyenda
negra, que antes ya disfrutaron los futboli-
nes, las maquinas de petaca vy la tele. Aho-
ra le toca a Internet y los videojuegos. Los
padres se quejan de que sus hijos no salen
de la habitacidn y de que no hay manera de
apagar la consola o el ordenador, los profe-
sores se quejan de que los alumnos estan
demasiadas horas con los videojuegos, y de
que éstos son muy violentos, sexistas y xe-
noéfobos, entre otras lindezas; la sociedad

Grupo Spectus

se queja de que los nifios y los jévenes son
mas violentos, peor hablados, apenas leen,
ni hablan con sus padres porque en sus ca-
sas sélo hay tiempo para estar con las pan-
tallas.

Creemos que seria demasiado facil, tam-
bién demasiado simple, sumarnos a esta
corriente, por lo que nos hacemos algunas
preguntas. ;A qué se debe este rechazo y
esta critica? ;Es el desconocimiento de es-
tos medios audiovisuales y digitales? ;Es la
prensa sensacionalista que llena sus porta-
das con catastrofismos y apocalipticas ver-
siones de lo que hacen y deshacen los vide-
ojuegos? (Es la impotencia que muchas ve-
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ces siente la escuela porque nota que lo
que los alumnos no aprenden después de
horas de clase lo aprenden en unos minu-
tos superando pantallas en Los Sims o en
El juego de civilizaciones? ;O se trata de
buscar un nuevo chivo expiatorio que dis-
traiga a la sociedad de todos los males y la-
cras sociales? Incluso algunas prestigiosas
organizaciones han levantado la voz sobre
escandalosos ejemplos.

Efectivamente la sociedad adulta tiene un
gran desconocimiento de la cultura audio-
visual en general y del videojuego en parti-
cular. Esta cultura del blink, “del parpadeo,
del golpe de vista. Significa ver la totalidad,
vision rdpida e instantdnea”’ Se trata de
una primera ojeada, de un ver sin pensar,
puro reflejo, impacto stbito. Cultura que
impone un ritmo de vértigo. Que asusta y
confunde al que es ajeno a su uso.

Reconsideremos. Nos ponemos de acuer-
do en definir los videojuegos como todo
tipo de juego digital, con mds o menos in-
tensidad, con mads o menos interaccidn,
con independencia de su soporte (ROM
interno, cartucho, disco magnético u dpti-
co, on-line) y plataforma tecnoldgica (ma-
quina de bolsillo, videoconsola conectable
al televisor, teléfono mdvil, maquina recre-
ativa, microordenador, ordenador de ma-
no, video interactivo).

Pues bien, a esta variedad de soportes, for-
matos y plataformas, hay que sumarle la
variedad de andlisis sobre sus posibles
efectos e influencias. Nos encontramos
ante un inmenso mercado, con voces ca-
tastrofistas, que reclaman la salvacion en
la lectura y la reflexién:

+ “Uno de los aspectos que mas ha preocu-
pado a padres y educadores se ha centra-
do en la violencia, tanto implicita como
explicita, contenida en algunos videojue-
gos”

« “Los videojuegos ensalzan una figura
masculina distorsionada donde sdlo ca-
ben valores como la fuerza, la valentia, el
poder, la dominacidn, etc..., mientras
que la figura femenina se conforma a
partir de la fragilidad, la pasividad o la su-
mision Levis (1997)

- Segtin ha sefalado el presidente de la sec-
cidn espafiola de Amnistia, E. Beltran, en
la investigacidon han descubierto agresio-
nes a mujeres, asesinatos, violaciones,
esclavitud, tortura, prostitucion forzada,
abuso de menores, tratamiento de muje-
res como objetos y otras violaciones de
derechos humanos como ataques a la po-
blacidn civil, entre otros.

Y también con voces favorables que se lo
ponen muy facil al mercado , pregonando



las mil ventajas de esta tecnologia punta
para chicos y jovenes:

Bajo el titulo de "La Influencia del video-
juego en la conducta de los usuarios y ha-
bilidades que desarrolla en los mismos",
han realizado un concienzudo estudio ba-
sandose en encuestas por Internet, que tu-
vieron lugar entre los dias 5 de noviembre
y 8 de diciembre del afio 2005. El nimero
de encuestados asciende a 3.039. Presen-
tamos algunas de sus conclusiones:

- Los videojuegos aumentan la sociabilidad
de los jugadores

« Un 41% de los encuestados afirma haber
ampliado su circulo de amistades. Ade-
mas un 96% manifiesta que su vida fami-
liar se mantiene o ha mejorado

- Un 53,62% afirma que los videojuegos
han influido mucho en la mejora de su ca-
pacidad de superacion.

Fuente: ADESE

Otros estudiosos fomentan el conocimien-
to de los mismos, ya que reflejan la cultura
en que vivimos, y permiten desarrollar di-
namicas de aprendizaje mas activas, criti-
cas y participativas.

“...la gente joven que juega a los videojue-
gos experimenta a menudo una afinidad de

grupo mas intensa, aprovecha mas el co-
nocimiento de los demés y de las diversas
herramientas y tecnologias y estd mas po-
derosamente conectada entre si de lo que
estan en la escuela”

J.P Gee, 2004

“Considero que los videojuegos:

« Permiten aprender diferentes tipos de ha-
bilidades y estrategias.

« Ayudan a dinamizar las relaciones entre
los nifios del grupo, no sélo desde el pun-
to de vista de la socializacién sino tam-
bién en la propia dindmica de aprendizaje.

« Permiten introducir el andlisis de valores
y conductas a partir de la reflexion de los
contenidos de los propios juegos”

B. Gros, 2000

Los nifios y jovenes crecen en el entorno
digital, conformando una nueva galeria de
escenarios que alumbran otra relacidn,
otra comunicacidn, incluso nos atrevemos
a decir, otra convivencia, cuyo epicentro es
la realidad virtual. Una realidad tan impor-
tante como la presencial, y complementa-
ria a ésta. Un SMS, un messenguer, un vi-
deojuego, son situaciones que no sdlo per-
miten la conexidn, también la relacidn. A
pesar de que el espacio y el tiempo fisico
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no sean necesarios, los escenarios virtuales
pueden enriquecer y dotar de significados
la relacién presencial. “La experiencia vir-
tual” se ha convertido, para los inicios del
siglo XXI, en un dmbito de consumo de
primer orden.

El consumo de productos relacionados con
los videojuegos, tanto de software como
de hardware sigue aumentando cada afio.
El pasado afio 2005 se alcanzaron nada
menos que 863 millones de euros , supe-
rando en un 16% al afio anterior. Observa-
mos que en relacion al 2004, las ventas de
consolas han subido un 14%, y el software
un 15,2% de unidades vendidas No parece
necesario hablar del peso econdmico de la
industria del videojuego ni de sus millones
de consumidores. El lanzamiento de un
nuevo videojuego, esperado por millones
de seguidores, de una saga importante
(pensemos en titulos bien conocidos como
Comandos, Tomb Raider o The Sims) o la
comercializacidén de una nueva generacion
de videoconsolas (por ejemplo, reciente-
mente la PSP de Sony) es capaz de tener la
misma o mayor repercusion medidtica y de
movilizacidon social que un mega-estreno
de Hollywood o un acontecimiento depor-
tivo internacional.

La industria del videojuego no estd limitada
al pudblico infantil y joven, sus usos y con-

sumos se han diversificado. Hay una am-
plia oferta que abarca a unas y otras eda-
des, a unos y otros perfiles. El PEGI es el
primer sistema paneuropeo para el etique-
taje de videojuegos, promocionado por los
fabricantes y contrastado con consumido-
res y padres.

Establece una clasificacidon por edades pa-
ra los videojuegos de consola y de ordena-
dor, ofreciendo también una descripcion
sobre el contenido del producto. Sin em-
bargo, las instituciones encargadas de velar
por los derechos de la infancia, la propia in-
dustria, incluso los mismos padres, no asu-
men con responsabilidad el uso de esta in-
dustria.



JUEGOS Y VIDEOJUEGOS
(EL CONTEXTO LUDICO)

Participacidn, interactividad, inmersion.
Metas que se alcanzan rapidamente, ima-
genes trepidantes, efectos de ltima gene-
racion, recuentos automaticos de puntos
hacen que la retina permanezca pegada a
la pantalla. A diferencia de la television o
el cine, la pantalla del videojuego, o de los
juegos on line, son el escenario para la ac-
cidén simulada. El espectador se convierte
en jugador. El usuario ya no esta al otro la-
do de la pantalla, forma parte del escena-
rio, participa en la accién, decide el desen-
lace. El usuario toma las decisiones y de-
termina lo que hace el personaje de ficcidon
que es un titere en sus manos.

Las expectativas del usuario de juegos de
ordenador (DARLEY, 2002) tiene poca re-
lacidn con el nivel de identificacidn y el vo-
yeurismo muy proximos al espectador de
cine y televisidn. En una pelicula la accion
transcurre dentro de una estructura pre-
determinada, la respuesta del espectador
es basicamente mental. Pero el jugador se
sitda en un lugar de control sobre la accion.
Juegos como el Underground permite ac-
tualizar el vehiculo, maquearlo, cambiar su
mecanica. Con Los Sims el jugador puede
formar una familia convencional de clase
media o escoger una familia peculiar y ex-

céntrica. Puede elegir su vivienda, buscar
trabajo, ir al gimnasio, cocinar, ligar, cuidar
los hijos. También puede crear los persona-
jes a su medida. Segun la intencién del ju-
gador se pertenece a un jugador u otro, es-
tas elecciones deciden la direccién de la
historia que se estd construyendo.

El nivel de interactividad e inmersidon que
estamos describiendo se observa en la ac-
tividad que desempefian algunos autores
como Will Wrihgt, el creador de Los Sims,
que desarrolla cada dfa unas narrativas més
interactivas. El usuario tiene cancha abier-
ta para el disefio de todos y cada uno de
sus personajes, funciones, y tramas episd-
dicas. Otros, como los Estudios Maxis
ofrecen la posibilidad de elevar nuestra ciu-
dad o hacer nuestra familia. Estas propues-
tas superan la simple visién del videojuego
que se entiende como un mero apretar bo-
tones o disfrutar de sangre desparramada
por el parqué. Se trata del disefio de nive-
les y la “jugabilidad”, que gravita sobre un
editor grafico, que permite volver maneja-
ble el juego para cualquier usuario, agre-
gando ademads una secuencialidad como
ocurrid con SimCity, pasando por SimLife,
SimAnt, y concluyendo en The Sims. Este
nivel de jugabilidad es algo que siempre es-
td presente en la valoracidn critica del vi-
deojuego. Un elemento referente en las re-
vistas especializadas, que describen la pro-
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pia calidad del videojuego. De modo que
podemos afirmar, sin equivocarnos dema-
siado, que buen videojuego es equivalente
a un buen nivel de jugabilidad.

Los juegos de estrategia tienen mucho que
decir en la exploracién de la interactividad,
como relacidén usuario-interface. Algunos
de reciente creacion como City Life (La vi-
da en la gran ciudad) desarrollan la gestién
comercial, que sigue teniendo bastante
arrastre. City Life nos transforma en un
plumazo en alcaldes de una futurista ciu-
dad en la que podemos manejar a nuestro
antojo un notable presupuesto. Otros,
dentro de los llamados juegos de rol como
Dragon Quest: el periplo del rey maldito,
que tras la llegada de Obliviona, la PS2 lo
estrena como una aventura inmersa en el
mundo medieval, con reyes, princesas, bu-
fones, monstruos y aventureros, en las
que no falta el humor de Akira Toriyama,
célebre creador por la serie de television
Bola de Dragén.

“Nos sacamos el sombrero y nos queda-
mos anonadados, maravillados y asombra-
dos como chicos, como dice Jean Greisch,
porque realmente cuando muchos insisten
en que los videojuegos estdan muertos,
cuando muchos pontifican con los peligros
que estos suponen para las buenas almas
bellas, cuando los adultos se la pasan ha-

blando de aquello que nunca vieron ni sin-
tieron, aparecen personajes como Craw-
ford o Wright y cambian todas las reglas
del juego”.

La solidez y profundidad psicoldgica que
caracteriza la narracion, especialmente en
la ficcion clésica, queda diluida en el video-
juego por el protagonismo del jugador. Son
los propios espectadores/jugadores los que
tejen el espacio de la accidn, los que se
marcan unas metas y superan unas dificul-
tades. En la narracidn, la clausura, el final
del relato es un hecho inexorable, en el jue-
go no existe. El enigma, el misterio por re-
solver no es con frecuencia el final del jue-
go, sino un intento, porque el problema si-
gue sin resolver, el paso y superacion de
pantallas no significa llegar al final, casi
siempre queda otra pantalla por superar.



USABILIDAD DEL MEDIO

La lectura, la television, el juego y otras ac-
tividades ocupan buena parte de nuestro
tiempo, y en cuanto en ellas encontramos
satisfaccidon o placer nos enfrascamos en
ellas y le dedicamos todo el tiempo dispo-
nible. ;Quien no se ha quedado a leer un li-
bro que le ha gustado hasta altas horas de
la madrugada para acabarlo, aunque al dia
siguiente haya que levantarse pronto? Los
videojuegos no tienen que ser diferentes.

Nos absorben como otras tareas que nos
agradan y con las que disfrutamos. Creer
como se supone que tienen un poder supe-
rior para los nifios, en principio no es de-
mostrable, sus caracteristicas son similares
a otras actividades.

Otro tema que preocupa, y los medios de
comunicacidn se encargan de airear a me-
nudo, es la violencia y el sexismo de algu-
nos productos. Este aspecto minoritario en
el mercado esta haciendo mucho dafio a
otros videojuegos que no presentan carac-
teristicas violentas ni sexistas. Pero esto no
es una novedad que hayan aportado los vi-
deojuegos, siempre han existido juegos vio-
lentos y han tenido una gran carga sexista.
Antafio habia juegos en los patios de las es-
cuelas que solo eran para nifios o para ni-
flas. Los juegos para nifios solian tener una
buena carga de violencia. Recordemos co-

mo sdlo con un hueso —estamos hablando
del juego de la taba- que tenia cuatro lados,
representando cada uno una funcién: des-
de el rey que dictaba las érdenes (castigos),
hasta el verdugo, que las ejecutaba, pasan-
do por la victima (que era la sancionada),
suponia un viaje al posible castigo. O aquél
otro, el churrova, que consistia en que va-
rios saltaban sobre la espalda de uno, con
safia y peso, para intentar hundirlo.

El panorama no ha variado los juegos y
nuestra sociedad continua siendo sexista y
violenta. Y todos hacemos esfuerzos para
cambiar estas dindmicas que poco a poco
van mejorando. Gracias a las actitudes de
la ciudadania, las leyes y la policia. Hoy en
dia todos los juegos tienen en la cardtula
una recomendacion sobre la edad en la
que estan permitidos. Podriamos ver que
los juegos violentos todos son para mayo-
res de 18 afos. Pero esto no se tiene en
cuenta ni por parte del vendedor ni el
comprador. Hace falta una concienciacién
como la que existe con el tabaco, las bebi-
das alcohdlicas o el sexo. Por parte de to-
da la sociedad. La violencia en edades
tempranas puede ser tan mala como estos
aspectos.

Por lo tanto quizds nuestros nifios han en-
tendido que su mundo futuro tendra estas
caracteristicas y ya se estdn preparando
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para ello. No obstante esta no debe ser su
principal actividad, como personas deben
crecer en todos los aspectos fisicos, men-
tales, sociales y sicoldgicos. Los videojue-
gos deben ser una de sus actividades, que
como otras le ayudaran a prepararse para
su futuro.

De la misma manera que no es convenien-
te que los nifios fumen, beban o vean esce-
nas pornograficas, tampoco lo es que jue-
guen con juegos que no estén recomenda-
dos para su edad. Esto si es un asignatura
pendiente, la permisividad familiar y social
posibilita el acceso de los nifios a juegos
violentos.

OBSERVACIONES
PEDAGOGICAS

Vamos a continuacidn a sefialar que aspec-
tos consideramos positivos y negativos de
los videojuegos actuales sin perder de vista
que juegos han sustituido. Y también que
situaciones han cambiado.

En principio nuestra sociedad. Salvo en ca-
sos muy concretos no permite que los ni-
flos salgan a la calle libremente a jugar con
otros nifios. Ni conocemos muchas veces a
nuestros vecinos, ni confiamos que puedan
estar seguros en las calles de nuestras ciu-
dades, esto ha llevado a que los nifios estén
cada vez mas encerrados en casa y con
menos posibilidades de relacionarse con
sus iguales fuera de los lugares institucio-
nales como la escuela, las actividades ex-
traescolares y otras actividades dirigidas
por adultos.

En primer lugar la televisidon, mds adelante
los videojuegos, posteriormente Internet y
hasta ahora los mdviles han ayudado a su-
plir estas carencias. Encuentran en estos
medios muchas cosas que la dindmica de
nuestra sociedad les ha arrebatado.

Vamos a centrarnos en el aprendizaje y los
videojuegos. Para que cualquier individuo
desee realizar un aprendizaje debe existir
una motivacidon para que se asuma el es-
fuerzo que esto conlleva. O bien puede



aprender sin darse cuenta que lo esta ha-
ciendo. El juego ha sido siempre un apren-
dizaje de este estilo, con el aprendemos
cosas casi sin darnos cuenta y sin dedicar
esfuerzo. En el videojuego suele suceder
esto, su objetivo principal no es el aprendi-
zaje, pero de su utilizacidn se pueden con-
seguir nuevas habilidades, mejorarlas o
aprender nuevos conceptos.

Los videojuegos ofrecen procesos vicarios
y simbdlicos muchas veces dificilmente re-
producibles en la realidad. Uno de los mé-
todos de aprendizaje de profesiones de al-
ta responsabilidad: como el pilotaje de
aviones, la manipulacién de centrales nu-
cleares, se realiza con simuladores muy pa-
recidos a los videojuegos de los ordenado-
res y las consolas. Se somete al individuo a
toda clase de situaciones que debe resol-
ver, como si se tratan de reales, pero sin
consecuencias.

Por tanto los videojuegos nos ofrecen la po-
sibilidad de aprender a través del modelado,
la imitacion o el aprendizaje vicario sin te-
ner que arriesgar y poder al mismo tiempo
evitar errores. Aunque muchas veces no
sea de manera consciente. Cuando realiza-
mos una accién en un simulador el nos
ofrece una respuesta pautada que nos indi-
ca cuales son las consecuencias de nuestra
decision sin tener por ello que sufrirlas.

En los juegos de tipo arcade donde se pre-
cisa una gran concentracidén y al mismo
tiempo reacciones rapidas que deben ser
ejecutadas con las manos. Se favorece la
coordinacidn entre la mente y las extremi-
dades. Se entrena al cerebro a tomar deci-
siones en poco tiempo y se aumenta la ca-
pacidad de concentracién del sujeto. Si
que parece en principio que solo sea para
jugar, pero no es descartable que estas ha-
bilidades sean luego utilizadas en situacio-
nes reales.

Los videojuegos tienen efectos positivos
en los jugadores como hemos visto permi-
ten desarrollar ciertas habilidades, pueden
aumentar la capacidad de concentracidn,
la percepcidn espacial y ayudar a la resolu-
cién de problemas.

Uno de los aspectos negativos que se les
achaca a los videojuegos es la individuali-
dad del juego o la sola interaccién con la
maquina. Lo que podria provocar el aisla-
miento del sujeto. Esta hipdtesis no es cier-
ta ya que los jugadores comparten sus ex-
periencias y se intercambian sus logros. Lo
que muchas veces favorece su socializa-
cién. Por otra parte desde finales del siglo
pasado han surgido muchas modalidades
de juego en linea, es decir, no se juega con-
tra o con la maquina sino que se hace con
otros jugadores que pueden estar en cual-
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quier lugar del planeta, o ser tu propio ami-
go o vecino. La dltima novedad es “Run
Scape” un juego de rol donde los persona-
jes son dirigidos por jugadores humanos.

Creemos que el uso de los videojuegos no
es pernicioso, siempre y cuando, y como
en cualquier otra actividad, no exista una
adiccidn, que el sujeto no pueda controlar.
Lo que no sucede en la inmensa mayoria
de los jugadores. No solo juegan sino tam-
bién desarrollan habilidades, se relacionan
y se divierten.

También van apareciendo videojuegos de
uso terapéutico, es decir, aplicaciones in-
formaticas que pretenden estimular a los
individuos, potenciar determinadas habili-
dades o bien reeducar conductas. Tienen
de ventaja la motivaciéon que supone su
utilizacidn, la posibilidad de marcar el ritmo
y los refuerzos positivos que pueden ayu-
dar a mantener la atencién vy la utilizacién
de estos.

Un tema pendiente es la introduccion en la
ensefianza formal de las posibilidades del
videojuego, si nuestros alumnos se aburren
con el libro y la clase magistral y por el con-
trario disfrutan con la televisidn, los video-
juegos y el mévil. Quizas en la ensefianza
se puedan utilizar estos recursos para mo-
tivar y hacer que los alumnos aprendan.
No solo con la palabra, sino también con la

imagen, el movimiento, todo aquello que
las nuevas tecnologias nos puedan aportar.

Debemos entender que el aprendizaje se
puede realizar en cualquier parte y con
cualquier instrumento o maquina. Y que
este debe ser atractivo y divertido. Y no
considerarlo un esfuerzo a largo término
por el que se debe sufrir. Centrémonos pe-
ro en lo que nos pueden ofrecer los video-
juegos y entendamos que solo es posible
con ellos ciertos tipos de aprendizaje y de
ciertos contenidos y habilidades. Otros de-
beremos por ahora de conseguirlos con el
esfuerzo personal



RECURSOS

Lo que nos ensenan
los videojuegos

Lo que nos ensefian los

Videojuegos

sobre ¢l aprendizaje
y ¢l alfabetismo

“Lo que nos ensenan los videojuegos sobre el
aprendizaje y el alfabetismo’’ de James Paul
Gee, Aljibe, Malaga, 2004

Unir semidtica y videojuegos puede parecer que
dard lugar a una mezcla explosiva. Esa es la prime-
ra impresién que se tiene cuando se empieza a le-
er este libro. Pero, al entrar en materia y sumergir-
se con el autor en todas las posibilidades de apren-
dizaje que plantea el mundo de los videojuegos,
encontramos en sus paginas frescas ideas adapta-
bles a las labores pedagdgicas en el aula, y por qué
no, en la vida social, cultural y familiar. Leer para
creer.

800¢ VICIWILINW SIHVS VIN9




GUIA SARES MULTIMEDIA 2008

La diferencia sexual en
el analisis de los videojuegos

Pantallas, juegos y educacion

“La diferencia sexual en el analisis de los vi-
deojuegos’’ de E.J. Diez Gutiérrez (Coord),
CIDE/INSTITUTO DE LA MUJER, 2004
(Libro on line)

www. mtas.es/mujer/publicaciones/docs/li-
bro-videojuegos. pdf

Extenso trabajo sobre los videojuegos. Muy bien
estructurado y con un objetivo claro respecto a su
investigacion, responder a la pregunta: “;La per-
manencia de determinados estereotipos de género
que perviven en nuestra sociedad contemporéanea
estd siendo alentada y potenciada por los modelos
que reproducen determinados videojuegos cada
vez mas frecuentemente utilizados por la juven-
tud?”

PANTALLAS, RACOS

¥ IOLCACON —,
1o At e
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“Pantallas, juegos y educacién. La alfabeti-
zacion digital en la escuela’’ de B. Gros (co-
ord), Desclée de Brouwer, 2004

(Qué papel representan los juegos en la educa-
cién y alfabetizacion digital? Partiendo de la pro-
pia experiencia realizada con videojuegos en es-
cuelas de primaria y secundaria, el Grupo F9, co-
ordinado por B.Gros, nos propone, en este libro,
diferentes formas de utilizar los videojuegos en la
educacidon y en el desarrollo de las competencias
necesarias en esta sociedad digital. Partiendo de
lo que los nifios, ya han experimentado en la pan-
talla, podemos aprovechar sus experiencias: seria
educar a partir de los medios mds cercanos y co-
nocidos por los nifios y adolescentes. Visitar:
http://www.xtec.es/~abernat/castellano/pro-
puest.htm




VidaExtra

Mondopixel

www.vidaextra.com/

VidaExtra es un weblog colectivo dedicado
a seguir la actualidad de videojuegos y con-
solas.

Hacen una seleccién personal de las noticias que
se publican diariamente sobre videojuegos y con-
solas...” Somos unos locos de los videojuegos y
nuestra intencién es informar sobre la actualidad
diaria en este sector y sazonarla con nuestra par-
ticular visién. Queremos compartir con vosotros
nuestra pasidn por los videojuegos y nuestras ex-
periencias y que vosotros aportéis las vuestras,
por eso VidaExtra estd abierto desde el principio a
la colaboracién de quienes pasen por este weblog”

www.focomelos.com/mondopixel/mondopi-
xel.php

Mejor blog de juegos. Ganador de los Pre-
mios 20 Blogs del diario digital 20 minutos.

Su autor, John Tones, escribe desde hace més de
dos afios sobre todo lo referente al mundo de los
videojuegos. Del popular 'comecocos' a las dlti-
mas novedades de la industria de los juegos. Per-
sonajes binarios abordados desde un punto de vis-
ta diferente. “Mi blog es una vélvula de escape
gracias a la que puedo contar todo lo que me ape-
tece de un modo completamente libre”
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Micromania

Los tres juegos mas vendidos

o raiad = —
Microraagia
E?-' - h ¥ L

SPORE iipe

ew uberaon
orse & rall @

WwWwWw. micromania.es/
Revista sobre juegos de PC. Del grupo: Axel
Springer

En videojuegos, este grupo, lidera el mercado con
el 79% de la venta anual de ejemplares segin
OJD. Edita seis publicaciones mensuales: Hobby
Consolas (Octubre 91), Playmania (Marzo 99),
sobre los juegos de Sony PlayStation, Nintendo
Accion (Octubre 92), sobre los juegos Nintendo
Game Boy y Nintendo Game Cube, Micromania
(Mayo 85), la primera revista de juegos de Esparia,
Computer Hoy Juegos (Abril 2001), sobre juegos
de ordenador y Play Guias (Septiembre 2000),
también dirigidas al usuario de Sony PlayStation.

Los tres juegos mas vendidos en el afio 2005:

« “Los Sims 2"’

Para PC (Plataforma PC), género: estrategia.
+ “Pro Evolution Soccer 5"

Para PS2 (Plataforma Sony PS2) género: deporte.
- ‘“Pokemon Esmeralda”

Para GBA (Plataforma Nintendo Game Boy

Advance) género: Juego de rol.




Spy Kids 3

Wikipedia

Videojuegos de cine

“Spy Kids 3: Game Over”’
de R. Rodriguez (Estreno
20 agosto 2004)

Unos jovenes agentes empren-
den la mision mds emocionante
de sus vidas: un viaje al interior
de larealidad virtual de un vide-
ojuego en 3D que ha sido espe-
cialmente disefiado para acabar
con ellos. Un videojuego en el
que cobran vida los gréficos y
criaturas mds sorprendentes
que puedan imaginarse. Los
Spy Kids tendrdn que plantar
cara a unos niveles del juego
cada vez mas dificiles.

Rodriguez ha creado una peli-
cula que es adictiva, espectacu-
lar y con una enorme variedad
de fases y personajes, que es lo
que se desea en un buen vide-
ojuego.

WIKIPEDIA
La emscaclopedin lilere

es.wikipedia.org/wiki/Vi-
deojuegos

Wikipedia es una enciclopedia
libre multilingtie basada en la
tecnologia wiki. Wikipedia se
escribe de forma colaborativa
por voluntarios, permitiendo
que la gran mayoria de los arti-
culos sean modificados por
cualquier persona con acceso
mediante un navegador web.

http://es.wikipedia.org/wiki/Es
pecial:Search?search=video-
juego&-fulltext=Buscar

En esta pdgina tenemos maés de
1600 entradas relacionadas con
videojuegos: historia, géneros,
clases, industria, crisis,...
(quién da mas?

www. meristation.com/v3/
GEN_portada.php

Web muy interesante. De
videoadictos para videoa-
dictos

www. meristation.com/v3/d
es_articulo.php?id=cw4417
f2374ce34&pic=GEN

“Videojuegos de cine’”’ Re-
portaje realizado por E.
Garcia.

Aungque la creacién de peliculas
a partir de videojuegos estd
muy de moda, no es un fend-
meno nuevo o de reciente apa-
ricion. El cine y los videojuegos
se han fusionado para generar
gran cantidad de producciones
audiovisuales. En estas lineas el
autor se adentra en los entresi-
jos que hay, hubo y habrd entre
los dos medios.
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MOVILES, OTROS DISPOSITIVOS
Y ENTORNOS DIGITALES

Al finalizar 2006 habia 2.500 millones de
usuarios de telefonia mévil en el mundo.
Para Manuel Castells , entre el 50% vy el
60% de la humanidad tiene ya acceso a la
tecnologia movil. Se habla de la tecnologia
que mas rapidamente se ha instalado en el
mundo a nivel global. En muchos paises,
incluido Espafia, superan no sdlo a las line-
as fijas instaladas, sino a la poblacién exis-
tente. Sélo en Espafia habia a finales de
marzo 47,5 millones de lineas en servicio ,
con un ritmo de crecimiento de 500.000 li-
neas al mes y una proporcion de 106,29 li-
neas por cada 100 habitantes.

En cuanto a los menores, éstos se estan

José Antonio Garcia Serrano

convirtiendo en los principales usuarios de
algunos de los servicios que ofrecen las
operadoras, como los sms, los juegos y los
tonos. El 43% de los nifios de 11 afios ya
dispone de un terminal movil -pese a que
los expertos no recomiendan que se les en-
tregue uno hasta los 16 afios- y a partir de
los 12 afios los porcentajes superan el 70%.
La industria ofrece ademds terminales
orientados a nifios desde los 6 afios, justifi-
candose en que los padres los demandan.
Esto sugiere que los adultos adquieren los
terminales para sus hijos pensando en te-
nerles localizados y seguros. Los nifios, sin
embargo, los usan como un elemento maés
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de ocio. En cualquier caso, en un mercado
tan saturado, esta claro que los nifios son el
dltimo reducto a conquistar por las teleo-
peradoras.

Ademas es sorprendente ver la naturalidad
con la que un nifio de esta edad aprende a
manejar un terminal, sobre todo para cam-
biar las melodias, los juegos, enviar mensa-
jes o acceder a Internet. Todo lo contario
que los adultos, quienes muchas veces no
pasan de las llamadas de voz y, como mu-
cho, de los mensajes sms.

Esta situacion supone una serie de venta-
jas que es posible aprovechar en el &mbito
educativo, sobre todo derivadas de la am-
plia difusidn y aceptacién de esta tecnolo-
gia entre los jévenes, pero, al mismo tiem-
po, implica algunos inconvenientes.

La mayoria de ellos vienen derivados del
mal uso que puede hacerse de la tecnolo-
gia, el consumismo desmedido de los servi-
cios, la falta de concentracidn por su uso e,
incluso, la adiccion al uso de la tecnologia,
como refleja el dato de que el 38% de los
menores con movil afirman sentirse in-
tranquilos cuando no tienen su terminal
cerca, ya sea por una averia, un castigo, o
por olvido . No obstante no hay que olvi-
dar que esta es una adiccidon que afecta
también a los adultos.

Otros inconvenientes vienen desde la se-

guridad de las comunicaciones y los men-
sajes no deseados. Nada menos que un
18% de los menores con mévil afirma ha-
berse sentido acosado sexualmente a tra-
vés del teléfono mévil y un 68% ha recibi-
do mensajes no deseados, muchas veces
con incitaciones a los juegos de azar, sorte-
os u otros consumos; entre ellos un 9% ha
recibido imdgenes pornograficas y entre
los que “chatean” con el mévil, la mitad lo
ha hecho alguna vez con desconocidos.

Por dltimo, en ocasiones son los propios
menores los que utilizan la tecnologia con
objetivos poco recomendables, como
cuando graban en video y después difun-
den actos de gamberrismo, “bulling” o
cuando capturan y difunden imégenes “ro-
badas” del &mbito privado de terceras per-
sonas.

En cualquier caso, los teléfonos mdviles no
son los Unicos dispositivos de movilidad de
que disponen los menores. Los reproduc-
tores de mp3 y audio video mp4, los posi-
cionadores globales GPS, las videoconsolas
portatiles, los terminales reducidos de tele-
vision y DVD, entre otros, también deben
ser considerados a la hora de buscar aplica-
ciones didécticas.

En realidad, cuando nos referimos a teléfo-
nos moviles, cada vez mas hablamos de
dispositivos multifuncién, de los cuales es-



tan popularizados los que incluyen cama-
ras de video y foto, grabacién de audio, co-
nexiones wap, reproduccion de mp3 y has-
ta GPS. También conocemos otros disposi-
tivos mdviles no telefénicos: las agendas
PDA vy los tablet PC, pero en un futuro no
muy lejano, cuando hablemos de dispositi-
vos moviles estaremos refiriéndonos a tec-
nologias que integrardn en un Gnico apara-
to los dispositivos de ocio (television, au-
dio, videojuegos) con los de trabajo (orde-
nador personal con todas sus aplicaciones)
y los de comunicaciones (acceso a Internet
de banda ancha, comunicaciones de voz,
videoconferencia, geolocalizacién...).

Aunque por una cuestion practica estamos
obligados a hablar de los recursos que nos
ofrecen en estos momentos los dispositi-
vos mas generalizados, no debemos olvidar
que, progresivamente, los mdviles estan
destinados a absorber al conjunto de nue-
vos medios de los que trata esta Guia, por
lo que irdn ampliando su presencia y su pe-
so en nuestra vida y, esperamos, en el sis-
tema educativo.

El tratamiento otorgado desde la escuela al
teléfono mévil deja mucho que desear. El
hecho mas relevante de la relacidon entre la
escuela y los teléfonos mdviles ha sido pro-
hibir su uso en las aulas por decreto, como
ocurre actualmente en varias comunidades

autdnomas, o convertirlo en un elemento
mas de control paterno, funcionando como
un “chivato” o “espia” de las faltas de asis-
tencia de los alumnos.

Es evidente que el mdvil se ha convertido
en una herramienta de comunicacidon mas
en la vida de los alumnos (y de los profeso-
res) y es hora de que la escuela se adapte e
integre este instrumento entre sus conte-
nidos. Comenzando por las nuevas normas
de “etiqueta” de uso del dispositivo, igual
que hemos aprendido (casi todos) a apagar
o insonorizar el mdvil al entrar en un cine,
los alumnos pueden perfectamente apren-
der a no usarlo durante las clases. La nue-
va sociedad exige la transmision de la apli-
cacion de los valores de siempre a las nue-
vas situaciones.

La escuela debe ser, junto con el hogar, el
lugar donde los nifios y jévenes aprendan a
poner medida a su consumo de mdvil, a no
depender de él, a desconfiar de ciertas co-
municaciones potencialmente peligrosas y
a no molestar con su utilizacién a otras
personas, ya sea interrumpiendo una clase,
perdiendo la concentracién por culpa de un
sms entrante o robando y difundiendo ima-
genes de otras personas sin autorizacion.
En cuanto a los usos didécticos de los te-
l[éfonos mdviles, poco se ha avanzado, para
ello concurren varios elementos:
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+ Pese a ser una tecnologia al alcance de
los alumnos, al contario que Internet,
exige la intermediacién de las teleopera-
doras, habitualmente con un coste sobre
cada utilizacion del servicio. Esto desani-
ma a los usuarios y los dirige hacia la co-
municacidn a través de Internet, donde
pueden ser emisores de la informacidn
con mayor libertad y a un coste mucho
mas reducido.

* Los terminales utilizados por los nifios no
suelen ser los mas desarrollados tecnolé-
gicamente, por lo que muchas veces no
disponen de las funciones mas avanza-
das, como cdmara de video o reproduc-
cién de mp3.

* No existe un Uinico sistema operativo pa-
ra todos los terminales (como ocurre con
Windows en los PC’s) lo que dificulta el
desarrollo de aplicaciones universales.

Pese a todo, es posible utilizar el mévil co-
mo recurso didéctico en el aula sin dema-
siadas complicaciones en cinco direcciones
principales:

- Ensefiar a usar el mévil de forma respon-
sable y segura a partir de la reflexion so-
bre la relacién de cada uno con el mévil
como paso previo a la autorregulacion.
En este sentido, las experiencias realiza-
das con alumnos de ESO en el marco del
programa Pantallas Sanas ofrecen una in-

teresante visidon muy positiva sobre la
conciencia que la mayoria de los jovenes
tienen sobre el consumo del mévil y su
capacidad para “contagiar” a un consu-
mo responsable a sus compafieros al ana-
lizar en grupo los usos que se realizan del
dispositivo.

« La utilizacidn del mdévil como recurso con

aplicaciones que ayudan a ejercitar habi-
lidades mentales, actitudes solidarias, o
incluso destrezas de gestion. En este
campo Internet estard en ventaja en
cuanto a riqueza grafica y complejidad,
pero es posible que haya situaciones en
las que puede resultar interesante pro-
mover su uso. La recomendacién de jue-
gos que fomenten actitudes de solidari-
dad y de resolucién pacifica de conflictos
servird ademas de contrapeso a las que
defienden valores contrarios, por desgra-
cia mds generalizadas.

+ El mévil como elemento creativo y de co-

municacidn. Es posible que sea complica-
do que los alumnos dispongan de una ca-
mara de fotos, de video o de una graba-
dora de audio, mas dificil aun que los lle-
ven siempre encima. Sin embargo es muy
probable que una o varias de estas fun-
ciones estén disponibles en sus termina-
les. Esto, combinado con otras tecnologi-
as, permite desarrollar las posibilidades



de una emisora de radio escolar, la crea-
cién de podcasts, reflejar el entorno de
los escolares en imagenes e incluso crear
noticias del entorno de los alumnos que
pueden ser publicadas por medios elec-
tronicos y que incluso estan siendo de-
mandadas por los periddicos y televisio-
nes tradicionales. Ya existen, incluso, fes-
tivales de cortos de video realizados ex-
clusivamente para teléfonos mdviles y si
no, siempre queda youtube.com.

El mévil y el lenguaje. Son los nifios y jo-
venes quienes han dado sentido a los
mensajes cortos sms, tanto que las pro-
pias teleoperadoras se sorprendieron de
sus resultados. Su inmediatez y su bajo
coste justifican su éxito. Tanto que ha da-
do lugar a un nuevo cédigo creado a base
de abreviar palabras que queda entre la
jerga grupal y lo universal. Aunque hay
expertos que vaticinan una reduccidn y
empobrecimiento del lenguaje, otros cre-
en que puede convivir en paralelo este
nuevo cddigo con la norma escrita co-
rrecta siempre que exista el contacto con
las dos formas de comunicacién. El he-
cho es que se trata de un cédigo que exis-
te y que puede ser aprovechado para
desarrollar la técnica de creacién de tex-
tos, sobre todo aquellos que caben en los
160 caracteres de un sms, como poemas,
relatos cortos, acrdsticos, noticias. ...

« El entorno educativo mévil. Aunque para

muchos pensar en un entorno educativo
que integre de forma habitual los elemen-
tos de movilidad significa pensar en el fu-
turo, en una pequefa escuela rural de
Arifio en la provincia de Teruel ya estéan
en ello. Todos los alumnos disponen de
un tablet pc (evolucidon del ordenador
portatil) con conexiones inaldmbricas de
red, por lo que estan conectados con la
pizarra electrdnica, entre ellos y con el
mundo.
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RECURSOS

Protégeles

PROTEGELES.COM (2005)
Seguridad infantil y cos-
tumbres de los menores en
el empleo de la telefonia
moévil. Estudio realizado pa-
ra el Defensor del Menor.
Madrid.

En la direccion www.prote-
geles.com/telefonia.asp




Pantallas sanas

Refugee

Emergencia 112

Geeia Meeltirmedia
Pantallas Sanas e

GARCIA SERRANO y
MORENO HERRERO
(20006). Guia multimedia
Pantallas Sanas. Gobierno
de Aragdén. Zaragoza. Ca-
pitulo 5.

Dedicado al uso de la telefonia
maovil como recursos didactico.
Incluye un video y varias pro-
puestas didacticas. La utiliza-
cién del mdévil como recurso
con aplicaciones que ayudan a
ejercitar habilidades mentales,
actitudes solidarias, o incluso
destrezas de gestion.

il I;;I_i i |

Refugee. Videojuego solida-
rio de Intermon Oxfam.
Atravesar campos de minas pa-
ra llegar a un campo de refugia-
dos amenazado por la guerrilla
o buscar comida y agua en otro
pais para salvar a tus hijos son
algunas de las pruebas que tie-
nen que pasar millones de mu-
jeres en todo el mundo. Las
mismas que tiene que superar
Aiissa, la protagonista de Refu-
gee

http://www.intermonox-
fam.org/page.asp?id=2747
&idioma=1 o
http://www.unkasoft.com/
es/refugee

Emergencia 112. Un juego
de Telefénica que sirve para
aprender a prestar prime-
ros auxilios.

http://www.emergen-
ciall2.com/index.html
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Educaterra

Avanquest

Educaterra. Empresa de Te-
lefénica dedicada a los con-
tenidos educativos en ‘“pil-
doras’’ a través e Internet,
PDA’s y méviles.

http://www.educaterra.com

El mdvil como elemento creati-
vo y de comunicacion.

Moévil Multimedia 2. Apli-
cacién de AVANQUEST
para crear videos, editar
sonidos y fondos para el
movil.

http://shop.avanquest.com
/spain/prod.php?pid=1904
También software para conver-
tir videos a formato mavil (ver-
siones de demostracién). Di-
versos programas freeware y
shareware (Smart movie, Mo-
biola Media Player, Nokia Con-
verter...)

http://www.softonic.com/
movil/video-1223

Festivales de video
hechos con
y para movil

. cuatre’ EES
O] —
arsyse. 8- o W

Festivales de video hecho
con y para méviles.

Funcién video.
http://www.funcionvideo.o
rg/

Moévil Film fest.
http://www.movilfilm-
fest.es/

Atalo en corto.
http://www.ataloencorto.c
om/




Practicas de
tecnologia educativa

Diccionario sms

Aula autosuficiente

MORENO HERREROS
(2000) Practicas de tecno-
logia educativa. GEU, Gra-
nada. Contiene en el tercer
bloque una propuesta para
trabajar con podcast en la
escuela.

El mévil y el lenguaje

9.hexo x ti y xa ti. Diccio-
nario sms promovido por
AMENA, MSN, MOVIS-
TAR, VODAFONE y LLEI-
DANET. Contiene mas de
50.000 registros.

http://www.dicciona-
riosms.com

El entorno educativo movil

Aula autosuficiente de Ari-
o, Teruel.

http://www.educa.ara-
gob.es/craarino/weduca/ta
blet.wmv

http://www.educa.ara-
gob.es/craarino/weduca/
http://www.educacionen-

valores.org/article.php3?id
_article=1509
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APRENDIZAJE
Y CONVIVENCIA CON
LAS TICY AUDIOVISUALES

CONTEXTO. ANALISIS DE LA
SITUACION Y DEL ENTORNO

El 90 por ciento de los estimulos que reci-
be el ser humano son a través del sentido
de la vista. Nuestra era es el momento de
la historia de la humanidad con mayor vo-
lumen de emisidén de mensajes iconicos de
cardcter cultural, hasta el punto de crear
saturacidn y, sobre todo, ruido. Un ruido
que no esta vacio de contenido, sino que
por el contrario estd dotado de una gran di-
versidad de mensajes que son percibidos de
forma latente por los receptores sin que
éstos tengan la capacidad reflexiva sufi-
ciente como para poder decodificarlos de

Francisco J. Millan

forma critica. Es por ello que nuestro mun-
do, el de la sociedad de la informacidn, se
mueve a una velocidad de vértigo que im-
pide percibir la realidad objetiva que nos ro-
dea, y nos empuja a dejarnos guiar por lo
material sin ser conscientes de los mecanis-
mos que mueven el capitalismo de ficcion
en el que vivimos y del que somos compli-
ces. Es un mundo en el que la apariencia de
lo real ha suplantado a la realidad mas cer-
cana de nuestro entorno, y en el que las
tecnologias audiovisuales han acelerado
nuestro ritmo de vida, como si se tratasen
de las elipsis desaforadas de un spot de te-
levision, creandonos agorafobia en los labe-
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rintos infinitos de internet, y empujando-
nos a necesidades de consumo de las que
podriamos prescindir sin por ello dejar de
ser felices. Como afirma Jean Baudrillard,
“la realidad estd escondida en pantallas
hasta el punto de que el mundo ya no es re-
al... estd condenado al simulacro”.

Si algo caracteriza esta etapa de la historia
no es tanto por el alto nivel de calidad de
vida material que ha alcanzado una minima
parte de la poblacién -desde la mirada oc-
cidental siempre ignoramos la catastrofe
humanitaria del Sur-, como por el ritmo
trepidante que hemos imprimido a nuestra
forma de vida, guiada por los impulsos a los
que nos induce el permanente flujo de in-
formacién sin tener apenas tiempo para
asimilarla de forma reflexiva. En este mun-
do acelerado, la retdrica audiovisual se ha
convertido en el proceso comunicativo
mas efectivo por su capacidad de seduc-
cidn, pero sobre todo porque puede pene-
trar de forma inconsciente en la mente de
todo el mundo para que la masa social asu-
ma los discursos y mensajes como un dog-
ma de fe, sin cuestionarlos y adoctrinando
a los receptores para que acepten el pensa-
miento Unico y global hegemdnico como
algo inevitable. Las voces criticas, que las
hay y muchas, son fagocitadas por la vora-
gine del discurso homogeneizador y resul-
tan inocuas para el sistema. Los mensajes

audiovisuales llegan al destinatario sin dar-
le a éste la opcidn de replicar y mucho me-
nos de cuestionar el mensaje y lo que lo en-
vuelve, con excepcidn de las nuevas posibi-
lidades que va a ofrecer sin duda el relato
hipermedia si somos capaces de educar a

las nuevas generaciones en un uso saluda-
ble de las TIC.

El eterno debate entre apocalipticos e in-
tegrados -partidarios de los medios de co-
municacidon y detractores- tiene que ser
superado sin mayores discusiones en el
ambito educativo. Como animal cultural
que somos, todavia perduran, por desgra-
cia, los discursos neofdbicos hacia las nue-
vas tecnologias de la comunicacidn, que
desde luego no contribuyen para nada a
solucionar los problemas que genera el
desarrollo vertiginoso de las TIC. Por el
contrario, los postulados neofilicos procli-
ves a este desarrollo, que ven en el mismo
la panacea de la democratizacién de la in-
formacion y la comunicacion en el mundo
moderno, parecen ignorar con su optimis-
mo las perversiones que pueden ocultar
estos medios. Dificilmente podra el uso de
las TIC democratizar la comunicacion en
el mundo global si las posibilidades de acce-
so no son iguales para todos. Todas las tec-
nologias de la comunicacion, desde los pri-
meros usos culturales de los signos iconi-
cos por el ser humano, han sido objeto de



discusidn, debate y temores, por lo que
esos postulados neofébicos y neofilicos
que surgen periddicamente no tendrian ra-
z4n de ser, salvo para quienes quieran con-
vertirse en gurts apocalipticos de la socie-
dad postindustrial ignorando las ventajas
que entrana el uso adecuado de estas tec-
nologias.

Las sustancias opidceas son muy nocivas
para la salud y su consumo a largo plazo
comporta graves secuelas. Estamos ante
un uso inadecuado de las mismas, pero en
cambio son imprescindibles para la medici-
na, y por tanto para garantizar el modelo
de calidad de vida que se ha establecido en
las sociedades del Norte. Con las tecnolo-
gias audiovisuales de la informacion y co-
municacién sucede lo mismo. No son per-
judiciales en si mismas sino que lo que las
convierte en nocivas es el uso inadecuado
que se hace de ellas. Por tanto, cualquier
discurso integrador que se pretenda en el
ambito educativo debe ir orientado a una
aceptacion normalizada de las mismas y a
su incorporacidn en las aulas y la ensefian-
za. No se trata de dotar a los curriculos de
una asignatura especifica para educar en
las TIC, sino que éstas deben integrarse en
el disefio curricular de forma transversal.
La educacién en un uso saludable de estas
tecnologias debe aplicarse en todos los dm-
bitos del sistema educativo, tanto en las

aulas como en las familias y por supuesto
en los medios de comunicacién, aunque en
este Ultimo caso hemos de reconocer que
se trata de una utopia. Los medios, a tra-
vés de las TIC, pretenden crear necesida-
des de consumo de todo tipo: culturales,
de ocio, ideoldgicas, mercantiles, etc. Por
tanto, es dificil que quienes generan los
mensajes sean a su vez los que revelen las
estrategias empleadas para seducir a los re-
ceptores.

El consumo del audiovisual ha crecido de
forma descomunal en los dltimos afios y ha
penetrado en el &mbito doméstico, el més
cercano a los ciudadanos -y privado-, has-
ta el punto de haberse convertido las pan-
tallas en auténticos tdétems que han su-
plantado el poder que la autoridad patriar-
cal o el pdlpito religioso tenfan antafio. Los
canales de television se multiplican a diario
y ha obligado a las cadenas a introducir en
los formatos de sus programas las mismas
técnicas persuasivas que emplea la publici-
dad para retener la atencion de los teles-
pectadores y evitar el zapping, esa maldi-
cién asociada al share de audiencia de las
cadenas; hasta tal punto ha influido que in-
cluso los telediarios han arrinconado la fér-
mula clasica empleada en la construccidn
de una noticia para crear un nuevo género,
la noticia espectdculo, en la que el periodis-
ta también se integra dentro como prota-
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gonista, perdiendo asf la informacidn, si no
objetividad, si mucha transparencia.

En 1931, llia Eherenburg acufd el término
“fébrica de suefios” para referirse al cine
cuando este medio ni siquiera habia llegado
al medio siglo de vida. Aludia con esa ex-
presion al poder persuasivo de la imagen ci-
nematografica y su capacidad mitogénica,
puesto que facilita que el espectador se
proyecte e integre en los relatos virtuales
que, sumergido en la oscuridad de una sala
de exhibicidn, pasan ante él como si se tra-
tase de un suefio: un proceso comunicati-
vo que anula la capacidad critica en favor
de las respuestas impulsivas. Hoy, cuando
el cine ya ha superado el siglo de vida vy el
futuro de las salas de exhibicidon para su
fruicidn colectiva es una incdgnita, la co-
municacidn audio-verbo-iconico-cinética a
la que dio lugar este espectaculo nacido a
finales del siglo XIX, se ha extendido a
otros soportes que permiten su goce indi-
vidual en terminales que abarcan desde el
monitor del televisor hasta las pantallas de
los videojuegos, los ordenadores vy la tele-
fonia movil; ventanas abiertas a un mundo
virtual, pero que no debemos olvidar que
se sustenta culturalmente en los pilares de
la realidad. Nuevas TIC, como los video-
juegos, que incorporan la valiosa posibili-
dad de la interaccién en el entretenimiento
virtual, que nunca bidireccionalidad, im-

prescindible ésta para un consumo critico y
responsable.

Una realidad, por otra parte, que es pues-
ta en duda constantemente porque estari-
amos asistiendo a través de estos medios a
la deconstruccién del mundo real para la
fabricacion de otra realidad subjetiva que
no responde a la objetividad de los hechos
gue acontecen sino a los intereses de quie-
nes construyen los discursos para lanzar
los mensajes. Sirvan como ejemplo campa-
flas de marketing viral al estilo de “Amo a
Laura”, o la habil difusién por internet de
un video en el que se mostraba el falso ro-
bo del sillén presidencial del escafio de Jo-
sé Luis Rodriguez Zapatero en el Congre-
so de los Diputados, que obligd a un des-
mentido oficial de la Moncloa. Por no ha-
blar de las continuas manipulaciones a las
que recurren los partidos politicos en los
videos que elaboran para desacreditar a
sus rivales. En noviembre de 2006, el PP
difundié un video para denunciar, segin es-
ta formacidn politica, el clima de inseguri-
dad existente en Espafia durante los afios
de gobierno socialista por el incremento de
la violencia. Quien lo realizd no tuvo es-
crupulos en utilizar tanto imdgenes de dis-
turbios que correspondian a los afios de
gobierno de José Maria Aznar, como de
enfrentamientos violentos protagonizados
por miembros de los carteles de la droga



ocurridos tres afios antes en Medellin (Co-
lombia).

En todo el mundo hay conectados a la red
méas de 1.000 millones de internautas y
operan 60 millones de blogs donde la infor-
macidn y la opinién fluyen, supuestamen-
te, al margen de controles ideoldgicos vy
censuras oficiales. Ademas, a finales de
2006 se colgaban a diario 65.000 nuevos
videos en portales compartidos como los
famosos YouTube y Google Video, por
donde se divulgaron, no hay que olvidar,
“mentiras virtuales” como “Amo a Laura”
o el robo del silléon de Zapatero en las Cor-
tes. Por tanto, la civilizacién de la imagen,
aunque se haya democratizado mas en los
dltimos tiempos al abrirse el acceso a la
elaboracion y difusién de discursos audio-
visuales, no deja de ser perversa por su fa-
cilidad de manipular la realidad objetiva o,
simplemente, su vocacion de construir el
mundo real en la sociedad postindustrial.
Por ello, la educacidén en la lucidez de la mi-
rada debe ser fundamental en cualquier
sistema educativo para formar individuos
capaces de analizar desde la reflexidn criti-
ca todos los discursos audiovisuales con los
que se nos bombardea a cualquier hora en
el mundo actual. Sélo asi podra fortalecer-
se el valor democrético que entrafian las
TIC por su comodidad e inmediatez para
difundir informacidn. En caso contrario

asistiremos a una nueva era, si no nos ha-
llamos inmersos ya en ella, dominada por
analfabetos audiovisuales sometidos a los
designios de los intereses de todo tipo que
se encuentran detrds de las TIC.

CUESTIONES CLAVE,
ELEMENTOS BASICOS
A TENER EN CUENTA

Los contenidos latentes que se transmiten
a través de las TIC penetran en el subcons-
ciente de manera furtiva. Su gran poder de
persuasion y seduccion facilita la asimila-
cion de ideas, necesidades de consumo y
estereotipos de forma irracional. Conocer
las nuevas tecnologias de la comunicacién
audiovisual es un reto para una educacién
basada en la razén que permita a las perso-
nas no ser esclavas ni estar sometidas al
poderoso influjo de los mensajes sublimina-
les que lanzan permanentemente estos
medios. El aprendizaje y convivencia con
las TIC y audiovisuales debe basarse en
comprender cdmo funcionan. Sdlo la toma
de conciencia de cdmo operan los procesos
comunicacionales permitird al docente, y
desde luego a los padres, conseguir una
educacién saludable dirigida a un objetivo
muy claro: la lucidez de la mirada de los re-
ceptores desde su infancia.
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La comunicacion puede ser bidireccional o
unidireccional. En el primer caso el emisor
y el receptor intercambian constantemen-
te sus roles, mientras que en el segundo no
hay opcién a réplica. Bidireccionalidad es
cuando dialogamos con otra persona e in-
tercambiamos ideas y opiniones, pero dan-
do opcidn a la réplica y al contraste de pun-
tos de vista. Unidireccionalidad es cuando
el emisor es el Unico que tiene posibilidad
de transmitir informacion, mientras que el
receptor se limita a asimilarla sin cuestio-
narla. La televisidon es un buen ejemplo de
unidireccionalidad puesto que el emisor no
permite la posibilidad de réplica. Los nue-
vos modelos televisivos siguen siendo uni-
direccionales, porque la dnica opcidn que
ofrecen al telespectador es la interaccion,
pero nunca la bidireccionalidad, términos
que no hay que confundir. Lo mismo suce-
de con los videojuegos, puesto que la ac-
cién y el desarrollo de las escenas, al estilo
de una pelicula puesto que recurre a los
mismos codigos narrativos que el cine, no
permiten salirse de las pautas previamente
establecidas por el programador. Consien-
ten la interaccidn, pero nunca la bidireccio-
nalidad y mucho menos la libertad de albe-
drio. La conducta del avatar o alter ego en
la pantalla tendrd mudltiples opciones de
juego, pero jamas la libertad que permite la
bidireccionalidad.

En la red, con la irrupcién del relato hiper-
media, la situacion es diferente. Por lo ge-
neral, el cibernauta tiene la opcidn de ele-
gir, y sobre todo es posible la bidirecciona-
lidad en algunos casos. Un ejemplo claro
son los foros de opinidn, donde los actores
del proceso comunicativo asumen indistin-
tamente los roles de emisor y receptor. El
mundo moderno ha desarrollado la comu-
nicaciéon de masas a través de internet,
donde emisor y receptor no comparten un
mismo territorio y pueden estar separados
a miles de kildbmetros de distancia. En fe-
ndémenos como “Second Life” se crea un
territorio virtual en el que poder compartir
e interactuar bidireccionalmente, creando
un universo visual por el que moverse, y
donde la fantasia se suele confundir con li-
bertad. Un eslogan promocional incitaba a
sumergirse en las nuevas realidades de in-
ternet afirmando que “la verdadera liber-
tad sdlo existe en tu mente, jjjaprovécha-
lal!!”. Tal vez esto nos llevase a esa méxima
de Luis Bufiuel segiin la cual “el pensamien-
to no delinque”, e internet y los videojue-
gos podrian ser esa prolongacidn de nuestra
mente si no fuese por sus ramificaciones en
el mundo real y las consecuencias nefastas
que puede tener en éste, como son la por-
nografia infantil, el terrorismo, o el engafio,
la manipulacién y la estafa.

Einstein decia que “todos somos muy ig-



norantes. Lo que ocurre es que no todos
ignoramos las mismas cosas”. En esa argu-
mentacidn deberia basarse el modelo edu-
cativo, en el que no sélo aprende el recep-
tor sino también el emisor, el docente,
puesto que de lo contrario el conocimiento
queda estancado. La educacién debe tener
un objetivo claro, la preparacién para la vi-
da. A veces los profesores, al igual que los
padres, incurren en el error de pensar que
la formacidn tiene que consistir exclusiva-
mente en la acumulacién de conocimien-
tos, cuando deberfa primar la capacitacion
de los alumnos para saber desenvolverse
en este mundo. Las TIC y los medios au-
diovisuales asi lo hacen con unos resultados
excelentes, por supuesto a favor de los in-
tereses politicos, sociales, ideoldgicos vy
econdmicos que se encuentran detrds de
ellos, porque se basan en el entretenimien-
to y en la seduccidn de los sentimientos. Si
el modelo educativo siguiera criterios simi-
lares, probablemente dariamos un salto
cualitativo en convivencia y respeto hacia
el planeta en el que vivimos, porque la Uni-
ca manera eficaz de fijar el conocimiento
es educar entreteniendo sin que por ello se
reste calidad a la ensefianza; y en contra de
lo que piensan algunos profesores, los me-
jores profesionales son los que consiguen
crear empatia con sus alumnos y motivar-
les facilitdndoles las herramientas para que

aprendan a aprender por su propia cuenta.

Los medios audiovisuales son la forma mas
seductora que existe para transmitir cono-
cimiento y formar, o deformar, porque em-
plean la retdrica y la persuasion. Aristote-
les definia la retdrica como “la facultad de
considerar en cada caso el medio de per-
suasion que cabe emplear”. Una definicion
maéas moderna nos llevaria a establecer que
la retdrica son aquellas reglas sistemadticas
que permiten la construccidn de un discur-
so capaz de influir persuasivamente en el
receptor. Y el paradigma en este caso seri-
an los anuncios de television, que persua-
den sin saber que somos persuadidos por-
que los efectos anidan en nuestro subcons-
ciente.

Recurramos una vez mas al pensamiento
del socidlogo Jean Baudrillard para com-
prender la capacidad persuasiva del audio-
visual: “Es precisamente cuando parece
mas auténtica, mas fiel, mas en correspon-
dencia con la realidad, que la imagen se
torna mas diabdlica (...) Es en su parecido
no sélo analdgico, sino tecnoldgico, que la
imagen resulta inmoral y perversa”. Cite-
mos también a Herbert Marcuse para rati-
ficar esa presencia omnipotente del audio-
visual en nuestro mundo: “La irresistible
produccion de la industria del entreteni-
miento y la informacién porta consigo la
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prescripcion de actitudes y hdbitos, ade-
mas de una cierta reaccidon intelectual y
emocional que une a consumidores con
productores”. La comunicacidn audiovi-
sual, que recrea una realidad virtual que no
existe en nuestro territorio y entorno in-
mediato, nacid con el cine al unirse imagen
y sonido en un nuevo modelo narrativo. Un
modelo que en sus origenes era un cine de
atracciones cuya finalidad era impactar en
el espectador impresiondndole con la no-
vedad de las fotografias en movimiento,
nunca antes vistas, antes que contando
historias. Cuando al finalizar la primera dé-
cada del siglo XX comienza a configurarse
la narrativa filmica surge el cine narrativo,
el que cuenta historias. El cineasta soviéti-
co Sergei M. Eisenstein fundiria ambos
conceptos, el cine de atracciones y el cine
narrativo, en sus teorias sobre el montaje.
El resultado fue el montaje de atracciones,
que permite la configuracidn de un discur-
so audiovisual con el que contar una histo-
ria mediante una narracidn, pero impac-
tando e impresionando al receptor con las
técnicas que permite emplear el cine a tra-
vés del montaje de planos y los contrapun-
tos sonoros para anular la capacidad cogni-
tiva del espectador y llevarlo al terreno ide-
oldégico, o de intereses econdmicos, del
emisor. Esa base tedrica formulada por Ei-
senstein, que vamos a rebautizar como na-

rrativa audiovisual de atracciones, es la que
prevalece hoy dia en los procesos comuni-
cativos audiovisuales, ya sea el cine, las se-
ries y programas de television, los nuevos
contenidos de la telefonia movil, la publici-
dad, los videojuegos, o internet.

La narrativa audiovisual de atracciones ba-
sa su efectividad en la gran capacidad de
seduccidn que tiene para llevar a los recep-
tores hacia el terreno que quiera el emisor.
En primer lugar hay que recordar, llegados
a este punto, que el audiovisual tiene un
gran poder de seduccidon porque la imagen
tiene visos de realidad y credibilidad, aun-
que hoy dia todos sabemos lo facil que es
alterar una fotografia, por no hablar de
manipulacion. La simple seleccidn del en-
cuadre es ya una manera de comunicar al-
g0, de dar un sentido a la imagen que pasa
inadvertido para el analfabeto audiovisual,
pero que inevitablemente penetra en su
subconsciente de forma precisa y contun-
dente. Nadie se cuestiona en los super-
mercados por qué se eligen en la cesta de
la compra productos de marca a pesar de
ser mas caros, cuando su calidad puede
que sea incluso inferior. No se lo plantea el
consumidor porque asimila y vincula in-
conscientemente la calidad de esos pro-
ductos de marca con una serie de sensacio-
nes y emociones gratificantes que un de-
terminado anuncio le ha hecho sentir en



television. Ademads, son productos conoci-
dos porque forman parte del entorno mas
cercano de la gente al penetrar continua-
mente en sus hogares por la television. En-
tran en ese espacio intimo a través de los
tétems en que se han convertido las panta-
llas, erigidas, como apuntdbamos antes, en
los patriarcas y nuevos gurds que guian a la
tribu. Si aparece en television, evidente-
mente es un producto de calidad. Hay
marcas de bebida suficientemente conoci-
das que a pesar de ello siguen destinando
cantidades millonarias a sus presupuestos
publicitarios, porque con los anuncios de lo
que se trata es de estar ahi, de formar par-
te del espacio intimo y familiar de los re-
ceptores transmitiéndoles sensaciones vy
emociones gratificantes a través de la rea-
lidad virtual de un spot.

Sigamos analizando aquellos elementos
que dotan a la comunicacion audiovisual
de tanta seduccidon. Hemos visto que la
imagen tenia visos de realidad, pero ade-
mas lo que aparece en las pantallas no se
puede cuestionar porque es unidireccional
y por tanto no da opcidn a la réplica. Enci-
ma, compromete los sentimientos porque
al no haber bidireccionalidad estimula lo
instintivo, lo impulsivo y lo visceral frente a
lo reflexivo y lo meditado. Es también glo-
bal y por tanto con un tremendo poder pa-
ra fijar modelos de referencia y homoge-

neizar a la poblacién, médxime cuando hoy
dia penetra en los espacios domésticos pe-
ro NO COMO un iNtruso, SN0 COMO UNO MAS
de la familia que nos abre una ventana de
conocimiento al mundo y nos adoctrina.

Parafraseando a Eisenstein y reconvirtien-
do su paradigma del montaje de atraccio-
nes en uno nuevo que hemos denominado
narrativa audiovisual de atracciones, esta-
bleceremos que en cualquier proceso co-
municativo audiovisual que sea unidirec-
cional la imagen se dirige a los sentimien-
tos, y de ahi se aloja en nuestro cerebro en
forma de ideas. Al tratarse de un proceso
unidireccional que nos somete a un flujo de
imagenes persuasivas, nuestras respuestas
seran emocionales e impulsivas en lugar de
reflexivas. La publicidad de los automdviles
en television no destaca los aspectos me-
cénicos del coche que pretende vender al
espectador. Lo que hace es destacar otras
sensaciones como la libertad de movimien-
to, la felicidad material y también la sexua-
lidad; tanto es asi que en muchos spots uno
no sabe si lo que se esta vendiendo es la dl-
tima gama de turismos que ha sacado una
marca o el modelo, ya sea hombre o mujer,
que le acompana. Si ese flujo de imédgenes
connota sensaciones de placer, asociare-
mos esos valores con el producto anuncia-
do, no por sus caracteristicas técnicas, in-
sistimos, sino por las emociones que trans-
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mite y que nuestro cerebro, de forma subli-
minal, las asimila. La imagen en estos casos
va de la emocidn al sentimiento y de ahi a
la idea.

La narrativa audiovisual de atracciones,
hegemadnica hoy dia en el universo comuni-
cacional del ser humano, anula por tanto la
capacidad critica del individuo, pero tam-
bién puede permitir su aprovechamiento
en otros campos porque facilita una rapida
asimilacion de ideas y conceptos al resultar
tan sugerente. Sin la perspectiva critica fa-
vorecera, desde luego, las conductas vy las
reacciones impulsivas, porque no se esti-
mula la reflexidn sino la asimilacidén incons-
ciente y placentera, ya que libera al indivi-
duo de la necesidad de pensar y esforzarse.
Un uso saludable de estas tecnologias re-
querird ese esfuerzo que obliga a un anali-
sis critico de los discursos audiovisuales.
Algo a tener en cuenta es que el mundo en
el que vivimos no es como es porque s, si-
no porque existen intereses, y para que
existan intereses se requiere de consenso
social, puesto que en caso contrario esta-
llan las revoluciones contra los modelos es-
tablecidos. Las tecnologias audiovisuales
no convencen con sus discursos, sino que
persuaden a través de la seduccién de las
emociones y legitiman asi un orden social
basado exclusivamente en el beneficio y la
explotacion incontrolada de los recursos.

La conclusion de lo que hemos visto en es-
te apartado seria que la libertad no reside
en la capacidad para consumir, como nos
inducen a creer las TIC con sus persuasi-
vas técnicas de seduccidn, sino en la posi-
bilidad de elegir. Y esa libertad basada en la
eleccidn critica y racional es posible a tra-
vés del aprendizaje de estas tecnologias
audiovisuales y su aplicacidén constante en
las aulas, ya sea para asignaturas de huma-
nidades o de ciencias, lo que permitird con-
vivir con ellas sin convertirse en sus escla-
vos, sino siendo sus amos al ponerlas a
nuestro servicio, no de una minoria privile-
giada como antes ocurria con el lenguaje
escrito. Los analfabetos audiovisuales de
hoy serian el equivalente a esos analfabe-
tos de antafio indefensos ante los poderes
facticos de la sociedad que si dominaban el
lenguaje escrito. La ignorancia fue la prin-
cipal arma empleada por esas minorias pa-
ra someter a la mayoria, algo que parece
volver a repetirse hoy pero no desde el pul-
pito sino desde las pantallas.

RECOMENDACIONES. COMO
USAR EL MEDIO. ORIENTACIO-
NES PEDAGOGICAS

Para convivir con las TIC es preciso cono-
cer la capacidad persuasiva de la narrativa



audiovisual y cdmo funciona. Sdlo desde el
conocimiento, desde la lucidez de la mira-
da, se podrdn contrarrestar sus efectos, es
decir, la anulacién de las capacidades cog-
nitivas en el espectador, para convertir a
éste en un receptor activo en lugar de pa-
sivo. Es fundamental por tanto fomentar
en las aulas y en los hogares la capacidad
critica y de reflexidn, y la mejor manera de
hacerlo es con el ejemplo. No se trata de
aplicar manuales o buscar un remedio en
receta como si fuésemos a la farmacia, si-
no de reorientar la educacién abriéndola a
otros lenguajes, no sdlo al escrito, que es
en el que se ha basado durante siglos y pa-
rece empecinarse en seguir haciéndolo, pe-
se a que los tiempos exigen la introduccion
del audiovisual y las TIC en los centros de
ensefianza sin reserva ni prejuicio alguno.

Si ponemos un vehiculo en manos de una
persona que no ha conducido en su vida sin
ensefiarle previamente cédmo debe com-
portarse al volante, es seguro que se es-
tampara o tendra algtin accidente al poco
de arrancar. Lo mismo ocurre con las TIC,
aunque sus efectos son otros; no dafinos
fisicamente -a veces si como sucede con la
anorexia-, pero si psiquica y emocional-
mente. La alfabetizacidon audiovisual, es
decir, el aprendizaje del lenguaje iconico
que emplean las nuevas tecnologias, es im-
prescindible como fuente de conocimiento

en el mundo actual. El aprendizaje del len-
guaje audiovisual -aplicable al conjunto de
los productos televisivos, cinematograficos
y los videojuegos- y del relato hipermedia -
competencia en internet- fortalecerd la
formacién humanistica y dotara al alumno
de una lucidez en la forma de mirar, que de
ser pasiva se convertird en activa, critica y
reflexiva, favoreciendo asi su madurez, el
conocimiento y la creatividad.

El contacto con el “mundo real” a través
de las pantallas de las TIC, desde una mira-
da ldcida, ha de permitir tomar conciencia
de la verdadera realidad en la que vivimos,
no en el simulacro, o parque tematico, por
el que discurre la sociedad del nuevo mile-
nio. El aprendizaje del lenguaje audiovisual
y del relato hipermedia promovera la capa-
cidad critica y evitard espectadores pasi-
vos, inducird a forjar un pensamiento pro-
pio en tensidn con el pensamiento Unico y
homogeneizador, y favorecerd actitudes
activas y reflexivas. La capacitacién audio-
visual permitird convivir con los medios
desde un pensamiento critico, potenciando
a su vez el uso de los mismos para educar
en la ciudadania y la participacion, fomen-
tar el respeto y la alteridad, y educar en la
responsabilidad y la convivencia para
aprender a ser y estar en esta sociedad tan
compleja.
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Las pantallas no deben ocupar el centro de
atencidn de los hogares, y en los centros de
enseflanza tienen que ser un complemen-
to. Asimismo, debe evitarse la teleadiccion
y la dependencia de todo tipo de pantallas
(internet, telefonia mdvil, videojuegos)
buscando alternativas de ocio y educativas
cuando sean utilizadas con esa finalidad. El
mejor recurso para buscar informacidn no
es internet, sino que éste es uno mas entre
muchos. Las pantallas tampoco deben ser
utilizadas como “nifieras”, ni como castigo
o gratificacidn, y el consumo de videojue-
gos debe realizarse desde una mirada criti-
ca, con la ayuda de un adulto, para des-
montar todos los estereotipos o habitos no
saludables a los que puedan inducir. Es pre-
ciso también fomentar el didlogo y el deba-
te sobre lo que vemos a través de las pan-
tallas y cdmo es mostrado. En las aulas es
muy importante trabajar materiales audio-
visuales como un ejercicio critico, al igual
que el tradicional andlisis de texto, pero no
escrito sino icdnico en este caso: cine, pu-
blicidad, videojuegos, documentales, rea-
lity shows de televisidn, informativos, etc.

La mejor manera de aprender a usar un
medio y convivir con él es deconstruyendo
sus discursos mediante un andlisis textual
profundo que vaya desde el tema a sus uni-
dades segmentales minimas: el plano, el fo-
tograma, y la pantalla con sus ventanas en

el relato hipermedia. El andlisis textual del
relato debera tener en cuenta la forma vy el
contenido, que vendrad determinado por el
primero: cddigos estéticos, punto de vista
del discurso, estructura narrativa, etc. Una
correcta competencia iconica requiere de
un estudio profundo del lenguaje audiovi-
sual con sus sintagmas y que abarque todo
el proceso de construccion del discurso
que haya empleado el emisor, asi como del
medio a través del cual se transmite.

El andlisis de las TIC para un mejor cono-
cimiento y aprendizaje de las mismas de-
bera tener en cuenta el significante, o con-
tenido donde va inmerso el mensaje y que
forma parte del mismo; y el significado, el
contenido, lo que el emisor quiere decir a
través de la forma que tiene de expresarlo.
Habrd que considerar en ese proceso to-
dos los agentes que intervienen en el fend-
meno comunicativo de la narrativa audio-
visual: emisor (quién lo lanza), mensaje
(qué es lo que lanza), medio (a través de
qué lo lanza), y receptor (a quién lo lanza).
La ecuacién resultante entre los actores
del proceso comunicativo y los niveles del
significante y el significado del mismo, nos
dard un cociente en el que se tendran que
visualizar y clarificar, desde esa mirada lg-
cida a la que nos referimos, todos aquellos
elementos que han intervenido en la cons-
truccion del discurso o el relato hiperme-



dia, y lo que éste expresa tanto a nivel ma-
nifiesto como latente.

Alcanzar una competencia icOnica requie-
re de un esfuerzo, nadie ha dicho hasta
ahora lo contrario. No nacemos sabiendo
leer y escribir, pero su aprendizaje y el ejer-
cicio continuo lo convierten en un habito.
Lo mismo deberia ocurrir con las TIC. La
capacitacidn para un conocimiento y un
uso saludable de estas tecnologias deberia
iniciarse en la infancia, no en la adolescen-
cia como se hace ahora; una edad en la que
el dafio causado parece ya irreparable. El
ambito donde hacerlo tampoco deberia li-
mitarse exclusivamente al centro de ense-
flanza. Los padres tendrian que hacer un
esfuerzo para formar a sus hijos en el uso
saludable de las TIC compartiendo con
ellos horas y horas frente a las pantallas, y
como ya dijimos, no utilizdndolas como
“nifieras”, premios o castigos. Un buen
ejercicio con la television, el cine y los vide-
ojuegos -ademds de retardar en la medida
de lo posible su consumo- seria fomentar
juegos que indujeran a los nifios a reflexio-
nar sobre cémo estdn contadas las histo-
rias, la musica que guia las emociones en
determinados momentos, los roles asumi-
dos por los personajes, o el sexismo que
muestran. En internet deberia ir orientado
a la busqueda de informacidén y paginas es-
timulantes para su desarrollo intelectual

como juegos educativos y musica. La tele-
fonia movil tendrfa que estar relegada por
completo hasta edades més adultas porque
no aporta nada a los muchachos y sélo les
crea una necesidad de consumo sin ningu-
na ventaja afadida.
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RECURSOS

Homo videns

La mirada opulenta

Homo videns
La so i

lad teledir

Sartori, Giovanni (1998):
“Homo videns. La sociedad
teledirigida’. Taurus, Ma-
drid. 160 péaginas.

Este es otro ensayo imprescindi-
ble en la biblioteca de cualquier
persona interesada en el conoci-
miento, aprendizaje y conviven-
cia con las TIC. El analista italia-
no reflexiona sobre cédmo estd in-
fluyendo la television en las nue-
vas generaciones nacidas en la
era de la proliferaciéon de la ima-
gen, hasta convertir a los indivi-
duos en un video-nifio perdido de
por vida en un parque tematico.
El autor incide mucho en la cons-
truccion de la realidad a través de
los media y la trivializacién de la
informacién audiovisual como
mero espectdculo banal.

Romdn Gubeyr
La mirada opulenta

4 |
i hﬂ‘:"a i

Gubern, Roman (1987): ‘“La mi-
rada opulenta. Exploracién de la
iconosfera contemporanea’’.
Gustavo Gili, Barcelona, 426 pa-
ginas.

Es una obra de referencia imprescin-
dible para conocer la iconosfera con-
temporéanea y cdmo funciona el len-
guaje audiovisual. Abarca desde la
percepciodn visual del ser humano y las
primeras representaciones iconicas
hechas por la especie, hasta la evolu-
cién de la representacion de la imagen
y su significado a lo largo de la histo-
ria. La mayor parte del libro se centra
en analizar la fotografia, el cartel, los
cdémics, el cine y la television desde
una perspectiva antropoldgica y aten-
diendo tanto a la forma como al signi-
ficado de los discursos audiovisuales.




El Eros electronico

Cosmopolitas
domésticos

Eleros
electronico

Roman Gubern

Gubern, Roman (2000): ‘“El eros electréni-
co’”’. Taurus, Madrid. 225 paginas.

Cuando Romén Gubern escribié “La mirada opu-
lenta” todavia no habfa irrumpido con fuerza el uni-
verso hipermedia. En este volumen el catedrdtico
de comunicacién audiovisual amplia su andlisis a las
nuevas tecnologfas de la informacién y la comuni-
cacidon que han aparecido en las dos dltimas déca-
das, y advierte del riesgo de que los hogares se con-
viertan en bunkers blindados y autosuficientes de-
dicados al consumo comercial, cultural e ideoldgi-
co. El libro también explora de una forma muy
amena los cambios antropoldgicos y conductuales
en la socializacién de los individuos que estan pro-
vocando las TIC por las implicaciones emocionales
y afectivas que tienen éstas.

Javier Echeverria

Cosmopolitas
domeésticos

XXI Premio Anagrama de Ensayo

Echeverria, Javier (1995): “Cosmopolitas do-
mésticos’’. Anagrama, Barcelona. 200 pagi-
nas.

Este libro gané el XXIII Premio Anagrama de Ensa-
yo y ayudd a acufiar el término “telépolis”, referido
a ese espacio global pero indefinido en el que con-
curren las nuevas tecnologias de la comunicacién, y
que influye en las relaciones sociales, la cultura y la
economfa. El autor se refiere a la globalizacién del
mundo a través de las TIC, algo que permite aso-
marse al resto del planeta mediante las distintas
pantallas que han invadido nuestros hogares y que
nos convierten en auténticos cosmopolitas domés-
ticos. El texto analiza las ventajas e inconvenientes
de este proceso.
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La tirania de
la comunicacion

El estilo del mundo

1 peso{siL

Ramonet, Ignacio (2002): “La tirania de la
comunicacion. El papel actual de la comu-
nicacién’’. Editorial Debate, Barcelona.
222 péaginas. (Se trata de la edicion de bol-
sillo, ya que la primera edicidén se publicé
en 1998)

lgnacio Ramonet analiza en este libro, con una
lucidez y contundencia brillante, el papel que jue-
gan los medios de comunicacidn en nuestro mun-
do y cédmo las TIC han favorecido, dentro del
proceso de globalizacién al que asistimos ya des-
de hace afios, la tirania de la informacién al servi-
cio econdmico e ideoldgico de intereses creados.
Con su locuacidad habitual, el autor reflexiona
sobre cdmo las tecnologias audiovisuales han
arrinconado el andlisis en las informaciones para
favorecer la produccidén de sensaciones hasta
convertir las noticias en espectaculos de masas.

Vicente Verdi

Verdua, Vicente (2006): ‘“El estilo del mundo.
La vida en el capitalismo de ficciéon’’. Anagra-
ma, Barcelona. 294 paginas. (La referencia es
la correspondiente a la edicidn de bolsillo en
“Compactos’’. La primera edicién en la colec-
cién “Argumentos’’ aparecié en 2003)

Vicente Verdd es uno de los analistas mds interesan-
tes del mundo contempordneo. Sus obras son im-
prescindibles para comprender la sociedad actual y
cuenta con textos de referencia importantisimos co-
mo “El planeta americano” (1997) y “Yo y td, obje-
tos de lujo. El personismo: la primera revolucién cul-
tural del siglo XXI” (2005). Sus ensayos, aunque de
caracter generalista, incluyen también hébiles refle-
xiones sobre la sociedad de la informacién y las TIC.
Asi lo hace en “El estilo del mundo”, donde dedica
un capitulo a explorar el mundo de la imagen en la
construccidn de ese capitalismo de ficcidn, genera-
dor de otras mentalidades y destrezas, al que alude
el subtitulo del libro.




Musas y nuevas tecnologias

Narrativa audiovisual
publicitaria

Moreno, Isidro (2002): ‘“Musas y nuevas tec-
nologias. El relato hipermedia”. Paidés, Bar-
celona. 240 paginas.

El autor analiza de forma exhaustiva, en uno de los
escasos titulos sobre el tema escritos en Espafia, el
universo hipermedia donde todos los mundos posi-
bles caben. Moreno se adentra por el laberinto del
hipermedia, un término que aglutina a todos los nue-
vos medios interactivos que han surgido en los dlti-
mos afnos, bien sea a través de las telecomunicacio-
nes, la television de alta definicién por cable, los vi-
deojuegos o los multimedia. Es un ensayo muy
atractivo que ayuda a comprender el nuevo horizon-
te mediético de las TIC en un universo en el que se
abren todavia muchos interrogantes a tenor del rit-
mo acelerado al que se desarrollan estas tecnologias.

Moreno, Isidro (2003): “Narrativa audiovi-
sual publicitaria’. Paidés, Barcelona. 216
paginas.

De nuevo Isidro Moreno nos ofrece un texto sobre
el que apenas existen trabajos en Espafia. En esta
ocasién explora el universo de la publicidad audio-
visual para desglosar cémo opera la narrativa pu-
blicitaria, resultando de utilidad tanto para emiso-
res como para receptores de los anuncios. Incide
en la construccién del texto audiovisual desde la
especificidad del relato publicitario sin dejar de la-
do todas sus convergencias con otros modelos na-
rrativos. Incluye una parte dedicada a los modelos
de andlisis y de creacidn narrativa de gran utilidad
para comprender cdmo opera la persuasidn en el
relato publicitario, asi como ejemplos de andlisis
practicos.

800¢ VIAIWILINW S3IHVS VINY9



GUIA SARES MULTIMEDIA 2008

Guia multimedia
Pantallas Sanas

Web Protégeles

Gecice NMeltimedia
Pantallas Sanas @

BT AT GABDA BibaE

Garcia Serrano, José Antonio; Moreno He-

rrero, Isidro (2006): ‘‘Guia Multimedia Pan-
tallas Sanas’’. Gobierno de Aragén, Zarago-
za. 136 paginas.

Un trabajo completisimo y pionero sobre las nuevas
tecnologias de la comunicacién con propuestas de
estudio para su aplicacion en la ensefianza. Incluye
fichas de andlisis y ejercicios con los alumnos, bi-
bliografia y referencias a mdiltiples recursos en in-
ternet, ademds de ir acomparfiado de un DVD con
fragmentos de videojuegos, anuncios y programas
de televisidn. Su contenido esta elaborado con una
gran claridad expositiva que lo hace accesible tanto
al profesorado como a los alumnos. Abarca, en di-
ferentes capitulos, los siguientes medios: la televi-
sién, la publicidad, internet, los videojuegos y los
moviles.

olegel )
I.BILIIEHL.:E“S" L

Pornografia infantil -
Incitacidn al odio racial - z

Web de la asociacion Protégeles dedicada a
realizar trabajos de prevencién para la pro-
teccidn de la infancia en internet:
www.protegeles.com

La pdgina de Protégeles, una asociacién sin dnimo
de lucro constituida por profesionales de diferen-
tes dmbitos que abarcan desde expertos en segu-
ridad infantil hasta pedagogos y técnicos en infor-
matica, tiene como objetivo llevar a cabo campa-
flas y trabajos de prevencidn con el fin de mejorar
la seguridad de los menores en internet. Elabora
estudios que cuelga en la red y tiene enlaces con
otras paginas de interés. Entre los trabajos que
tiene colgados destacan los informes sobre el uso
de internet por los menores, prevencidon de la por-
nografia infantil, telefonia mévil y videojuegos.
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contactos

SARES - HUESCA

Avenida del Parque, 30
22071 Huesca
Teléfono: 974 293 054
Fax: 974 293 232
E-mail: epsh@aragon.es

SARES - TERUEL

C/ José Torédn, 2

44071 Teruel

Teléfono: 978 641 160
Fax: 978 641 181
E-mail: epst@aragon.es

SARES - ZARAGOZA

C/ Ramén y Cajal, 68
50071 Zaragoza
Teléfono: 976 715 267
Fax: 976 715 650
E-mail: epsz@aragon.es

WEB
www.saludpublicaaragon.com
WWw.aragon.es

> Departamento de Salud y Consumo > Salud Publica
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