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Presentacion

aun si los medios de comunicacién y sus pantallas protagonizan su

consumo en la esfera del hogar. En su mediacidn, padres y madres ad-
quieren un rol de gran importancia en el acompanamiento de las necesida-
des y disfrute de los més jovenes, pero también en el establecimiento de li-
mites con las nuevas tecnologias en estos ambientes domésticos. Atravesa-
mos una nueva revolucién digital que a su vez lleva consigo nuevas emocio-
nes y descubrimientos, pero también nuevas carencias y nuevas oportunida-
des. La educacién para la salud es también de sumo interés para crear en-
tornos saludables ante tal caleidoscopio de television, ordenador, méviles y
consolas de videojuegos, estableciendo sentido comun vy criterios en la for-
macion para abordar cuestiones como las adicciones o los aislamientos,
donde la sociabilidad real y virtual o la gestién del tiempo no estén en ries-
go, donde las pantallas sean herramientas para un mundo lleno de ventajas.
Asi, entre todos, ayudaremos en la educacion, en el aula y en casa, para que
nuestros nifos, adolescentes y jévenes sean personas sanas y criticas, par-
ticipativas y creativas, en sus mundos vitales y en nuestra sociedad.

| a familia es un lugar de aprendizaje tan importante como el aula, méas

Este novedoso e interesante trabajo que tengo el gusto de presentar y com-
partir, Consumos y mediaciones de familias y pantallas, es el resultado de
un estudio de investigacion realizado por dos expertos, educomunicadores
aragoneses, el profesor de la UOC y miembro del importante Grupo Spectus
José Antonio Gabelas Barroso, y la profesora de la Universidad San Jorge y
doctora Carmen Marta Lazo. Ambos, con su relacién con los padres y las
madres en el marco formativo de la FAPAR para las AMPAS de todo Aragon,
han recogido la experiencia e informacidn necesarias para ofrecernos datos
y reflexiones sobre cémo establecer en el futuro nuevos modelos y mejores
propuestas de convivencia con las pantallas desde la familia, teniendo en to-
do momento presentes las aulas y los iguales. Asi mismo, los prélogos de
Lola Abelld y Agustin Garcia Matilla que a continuacidn recoge esta publica-
cion, no hacen otra cosa que animarnos a esta apasionante y vital tarea, la
de integrar de forma saludable los medios, las tecnologias y sus pantallas en
el aprendizaje de nuestra vida cotidiana. Gracias a todos los que han hecho
posible esta investigacion, que nos da pistas y pautas para ser mas auténo-
mos, solidarios y alegres.

Francisco Javier Falo Forniés

Director General de Salud Pudblica
Gobierno de Aragoén
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Prologos

Por una educacion
para la comunicacion

educativo se presenta como un campo abonado para que los medios
de comunicacién hagan alusion a un pretendido mal funcionamiento
endémico del sistema educativo.

M ucho se habla de la crisis de la educaciéon y casi siempre el sistema

Muy pocas veces se recuerda que el nivel de la educacién de un pais debe ser
analizado también como sintoma de la salud de una sociedad y de la valora-
cion que esa misma sociedad da a la EDUCACION.

En Espana, los malos resultados obtenidos en las sucesivas evaluaciones de
los conocimientos de los alumnos, las conclusiones de informes que presen-
tan andlisis comparados entre los paises europeos (Informe PISAy otros estu-
dios), llevan a parecidas conclusiones: la precaria situacion de la calidad de la
educacioén de los nifos y jévenes espafnoles y su mala posicion en la clasifica-
cion global que recoge los niveles de calidad media de la educacién en Europa.

Las conclusiones de los estudios se transforman en un estado de opinion ge-
neralizada lleva a cargar las tintas de la responsabilidad de esta situacion pre-
caria en la labor del profesorado. Hay que observar, sin embargo, que las ca-
rencias de la educacién de un pais deben repartirse entre los propios politicos,
gestores de la educacion, los profesores, profesionales encargados del traba-
jo directo con los alumnos, y los padres y madres que son responsables de que
los valores transmitidos en la escuela se apliquen con coherencia en el propio
hogar y no entren en contradiccidén con una practica cotidiana capaz de dina-
mitar cualquier esfuerzo del sistema educativo por mejorar la sociedad. José
Antonio Gabelas y Carmen Marta Lazo han realizado un trabajo de investiga-
cién muy relevante que aborda precisamente un asunto clave en la educacién
actual: cudl es el papel de las madres y los padres en los procesos de comu-
nicacion de los nifios y de los jovenes con las multiples pantallas ordenadores,
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videojuegos, maviles, television, cine, etc. Este trabajo muestra una preocupa-
cion real de los padres mas implicados en la educacidn de los hijos; ellos son
los primeros en reclamar la necesidad de contar con instrumentos que ayu-
den a las madres -generalmente la participacién de las madres en las AMPAS,
es hasta 9 veces mayor que la de los padres-y a los padres a poder negociar
con sus hijos el desarrollo de “dietas” de consumo de medios que sean real-
mente saludables, o lo que es lo mismo, proporcionadas, racionales y cohe-
rentes.

No es casual que este trabajo se enmarque dentro del proyecto global desarro-
llado por el Gobierno de Aragén en su programa de Cine y salud y menos auln
que éste forme parte de una brillante iniciativa, pionera en su género, denomi-
nada Pantallas Sanas. Desde hace muchos anos Pantallas Sanas ha permiti-
do el desarrollo de una actividad regular de analisis, produccién y aprovecha-
miento social, educativo y cultural de las imagenes en centros de toda la Co-
munidad Autdnoma de Aragén.

Desde muchos anos numerosos educomunicadores espanoles venimos recla-
mando que el sistema educativo asuma la formacién de los espectadores en
todos los niveles educativos y que promueva la formacion paralela de produc-
tores activos de mensajes audiovisuales y multimedia. Esa formacién en com-
petencias comunicativa audiovisuales y multimedia forma parte de las nuevas
alfabetizaciones del siglo XXI. Es admirable que esa educacién en materia de
comunicacién se haya desarrollado en Aragdén desde un marco teérico global
de educacioén para la salud, y que ese concepto de salud se vincule al consu-
mo de unos medios de més calidad y por extensidn, mas saludables.

El que a las multiples acciones desarrolladas en todos estos afos por el pro-
grama Pantallas Sanas, se una ahora, el apoyo a iniciativas de investigacidn
como la que tengo el placer de prologar es una noticia de suma relevancia. El
trabajo de José Antonio Gabelas y Carmen Marta abre una via de intervencion
que partiendo del analisis riguroso sirve para mostrar que hay muchas ma-
dres y padres responsables que son conscientes de la necesidad de educar a
sus hijos en materia de comunicacién. La intervencién en el hogar es tan im-
portante como la accién que deben desarrollar los propios centros educativos.
La colaboracién entre profesores y padres resulta imprescindible para conse-
guir que la educacidn en un consumo responsable de medios [y de acceso cri-
tico a las multiples pantallas), se sistematice e integre de forma natural en el
admbito de la educacién. De estas y otras muchas cosas, hablan los resultados
de la investigacion que tenemos la suerte de presentar hoy.

Enhorabuena al Gobierno de Aragén, al programa Pantallas Sanas vy a los pro-
pios autores que cuentan ya con una importante carrera de aportaciones a ese
territorio de la Educacion en Materia de Comunicacidon que debe seguir nu-
triéndose de estudios tan rigurosos y relevantes como éste.

Agustin Garcia Matilla

Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Universidad de Valladolid



Las pantallas educan,
las familias educan

nio Gabelas y Carmen Marta Lazo, los padres y madres son una pieza
clave en el seguimiento del uso y consumo que sus hijos dedican a las
multipantallas.

—|—al y como manifiestan en el excelente trabajo de investigacion José Anto-

Desde CEAPA, hemos detectado la demanda progresiva de formacion sobre el
fendmeno televisivo y la poderosa atraccién de las pantallas por parte de los
ninos, ninas y jévenes. Los padres y madres estan preocupados por los conte-
nidos a que pueden estar expuestos sus hijos e hijas en las multiples panta-
llas que pueblan el escenario del hogar actual que, por otra parte se corres-
ponde con una sociedad de la informacién y la comunicacién que transmite
continuamente contravalores y expone la vida privada al espectaculo colectivo
mediante la television.

Actualmente la educacién ya no pivota en los dos pilares fundamentales, fa-
milia y escuela, sino que se asienta en un tripode, con una nueva pata que son
los medios de comunicacion.

Los ninos y nifas se forman como consumidores audiovisuales en casa, al
igual que como lectores, sin embargo la escuela juega un papel principal en
cuanto a la lectura y es una signatura pendiente que apueste por la formacion
audiovisual.

Las pantallas transmiten mas que imagenes y sonido, transmiten emociones,
sobretodo la television que utiliza lenguaje cinematografico para contar histo-
rias que muchas veces nuestros hijos e hijas no acaban de comprender. El he-
cho de compartir tiempos y espacios frente el televisor, conversando, cono-
ciendo lo que les gusta, interesandonos por aquello que comentan en el “co-
le”, pero estableciendo una dieta televisiva y de pantallas, respetando los
tiempos de descanso, de trabajo, de juego, de sueno, les ayuda a crecer en au-
tonomia personal y autoestima.
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Ningln nifio o nifia se resiste a una actividad compartida con sus padres, a
una propuesta que se interesa por lo que les gusta, una partida de videojue-
gos o ver la televisidn juntos. La mediacién de los padres y madres en un en-
torno multipantallas, permite desarrollar un consumo sanoy auténomo en fa-
milia.

Pero los padres y madres no pueden cargar solos con esta responsabilidad, se
necesita una decidida politica educativa en comunicacién y que las cadenas
televisivas asuman el cumplimiento de los cddigos de autorregulacion y su
responsabilidad como profesionales en la produccion de contenidos televisi-
VOs.

Las pantallas estan transformando nuestra comunicacién y las relaciones in-
terpersonales, para ello necesitamos hojas de ruta como la que nos brindan
los autores de este trabajo y el programa Pantallas Sanas del Gobierno de
Aragon.

Enhorabuena.

Lola Abello Planas

Presidenta de la Confederacién Esparniola
de Asociaciones de Padres y Madres de Alumnos [CEAPA]
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1 . JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las pantallas en generaly la television en particular construyen un imagina-
rio colectivo que pivota en una serie de principios que modelan diferentes es-
pacios de formacion e influencia. Algunos de ellos como el totalitarismo esté-
tico en el que el culto al cuerpo y la eterna juventud son poderosos indicado-
res, que enfatizan la belleza y ocultan y desplazan la vejez, el dolor, la muerte
o la enfermedad. El sexismo como degradacién y distorsidn de la sexualidad y
frivolizacion de la imagen de la mujer, asi como de las relaciones sexuales. La
exaltacién de la violencia como reclamo y excusa, con un tratamiento humo-
ristico o gratuito, que permite, justifica y/o disculpa el odio o la venganza. La
representacion estereotipada de situacionesy personajes que simplifican y ba-
nalizan la compleja realidad. El desprecio del esfuerzo, del trabajo honesto, la
aceptacién de la cultura del pelotazo. Y la enfatizacion de la fama rapida y el
éxito facil, son algunos ejemplos que sin &nimo de ser exhaustivos, ilustran las
repetidas representaciones que pueblan la programacién televisiva, muchos
de los videojuegos y numerosas paginas web de Internet.

En el marco de formacion de las asociaciones de padres y madres, existe en
los ultimos anos una gran preocupacion por atender y entender la omnipresen-
cia de estos modelos y pautas de conducta y pensamiento que exponen e im-
ponen la fenomenologia de las pantallas. Entendemos que la formacién desde
estas asociaciones no se puede abordar desde posturas paternalistas y protec-
cionistas, que s6lo buscan mecanismos de controly prohibicién, aunque es evi-
dente que tienen que establecerse unos limites (de horarios y contenidos).

Consideramos que una educacion en los medios exige un proceso de alfa-
betizacién audiovisual y multimedia de padres y madres, pero este proceso
tiene sentido desde una educaciéon para la autonomia. Los menores crecen
desde y con las referencias educativas que viven en la familia, junto a estas re-
ferencias también se producen un conjunto de pertenencias (al barrio, la ca-
lle, el pueblo, el grupo de iguales, el entorno social, cultural y mediatico o
multipantallas). Seran los propios hijos los que con los criterios recibidos e in-
teriorizados en la familia, elijan lo que mas les conviene para su crecimiento
como personas sanas y autbnomas.
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La television, las videoconsolas, los dispositivos moviles, Internet, forman un
universo poblado de conflictos e interacciones, siempre importante en el ana-
lisis de estos consumos. Estos escenarios conforman dos espacios, el publi-
co y el privado; asi como dos tiempos, el tiempo obligado (estudio o trabajo),
y el tiempo de ocio. Un dualismo de espacios y de tiempos que establece unos
“biorritmos sociales” especialmente en los ninos, adolescentes y jovenes. De
lunes a viernes experimentan la obligacién (estudio o trabajo); de viernes a do-
mingo, vivencian el tiempo de ocio, que es festivo y alegre. La convivencia con
las pantallas se coloca en esa bisagra espacio-temporal, entre el tiempo obli-
gado y el tiempo de ocio, porque ocupa muchos minutos entre semana, pero
también dispone de una presencia importante los fines de semana. Por con-
siguiente, entendemos que serd mas provechoso hablar de lo que ocurre al-
rededor de las pantallas, que lo que sucede “dentro de ellas”, para lo cual se-
ré necesario una mirada que comprenda los contextos de recepcidn de estos
consumos mediaticos, que atienda al conjunto de interacciones entre panta-
llas y espectadores o jugadores, asi como a las multiples mediaciones que se
producen entre los medios y los propios consumidores que forman la célula
familiar.

Afirma Lazzarini (2006)", que a lo largo del siglo pasado diferentes discipli-
nas, capitaneadas por el pensamiento sistémico, proponen una visién del
mundo desde la totalidad. Esta nueva vision, llamada holistica o ecoldgica, no
se centra en los componentes basicos, contempla el universo como un con-
junto de relaciones y conexiones entre los seres humanos, la sociedad y la na-
turaleza. La salud, en esta visién integral, no se reduce a un Unico aspecto do-
minante, sino que se concibe como resultado de las relaciones y dependen-
cias reciprocas de varios fenémenos: fisicos, bioldgicos, psicoldgicos, sociales
y culturales. EL hombre no es concebido como entidad separada del medio en
el que vive, es una parte interdependiente de una totalidad.

Desde esta concepcidn holistica de salud? entendemos que la educacién pa-
ra el consumo es uno de los factores claves en la educacion para la salud. Los
menores, mantienen hoy una estrecha y continua convivencia con las diferen-
tes pantallas (television y cine, internet, videoconsolas, dispositivos méviles)
que conforman un paisaje y un “habitat de valores” muy cercano y significati-
vo. Indica Trejo (2006) “los jévenes de hoy nacieron cuando la difusién de se-
Rales de televisivas por satélite ya eran una realidad, saben que se puede cru-
zar el Atldntico en un vuelo de unas cuantas horas, han visto mas cine en te-
levision y en video que en las salas tradicionales y no se asombran con Inter-
net porque han crecido junta a ella, frecuentan espacios de chat, emplean el
correo electrénico y usan programas de navegacion en la Red de redes con
habilidad...™

1 Lazzarini, B., [2006): Salud y calidad de vida. Catedra UNESCO. Universitat Politécnica de Catalunya en
http://portalsostenibilidad.upc.edu/detall_01.php?numapartat=6&id=76 .Consulta 8 enero 2007.

2 Marta Lazo, C ,Gabelas Barroso, J.A. (2007). La educacion para el consumo de pantallas, como praxis holis-
tica. Education for screen use as holistic praxis. Revista Latina de Comunicacién Social, 62. La Laguna (Te-
nerife]: http://www.ull.es/publicaciones/latina/200720. Consulta 9 diciembre 2007.

3 Trejo Delarbre, R (2006): Viviendo en el Aleph. La sociedad de la informacién y sus laberintos. Barcelona:
Gedisa, pag. 101.



2. MEDIACIONES, CONTEXTOS FAMILIARES
Y CONSUMOS MULTIPANTALLAS

Los padres y madres son una pieza clave en el seguimiento que sus hijos
destinan al consumo multipantallas. El referente que los mas pequenos ten-
gan supone un aliciente para tender a unos modelos de consumo méas o me-
nos permisivos, restrictivos o equilibrados. No sélo son importantes los para-
metros temporales que los progenitores o tutores concedan a sus hijos. Sélo
el hecho de dejarles ver, jugar, utilizar o navegar menos o mas horas no sig-
nifica que sus usos sean mas saludables. El factor principal gravita en la for-
ma en la que se les orienta. Un consumo compartido, con las pautas necesa-
rias para saber discriminar aquellos contenidos que no resultan aptos para su
edad, la respuesta respecto a aquello que no llegan a comprender o el didlo-
go abierto de las interpretaciones que cada uno otorga a los mensajes; y tam-
bién la planificacién de tiempos para vivir con variedad, autonomia e inteligen-
cia el ocio, sirven para enriquecer el uso que el nino o joven hace de cada pan-
talla.

La relacion unidireccional “sujeto-pantalla” pasa a adquirir un nuevo estra-
to en el que las dimensiones y perspectivas que aporte el padre o madre pue-
den ayudarle a encontrar otras esferas de significado. Los flujos de informa-
cion que le ofrezca una presencia adulta no tienen un mero valor de control
con connotaciones negativas, por el simple hecho de “no dejar ver o hacer”.
Aquello que podria entenderse por las mentes en formacion como una intro-
misidn a su voluntad de elegir, puede convertirse en el aliciente de que sus
padres se preocupen por aquello que les gusta y quieran compartir esos tiem-
pos y espacios de consumo y conversacion.

El sano conocimiento de los gustos, intereses y motivaciones por parte de
los padres serd un motor en la guia hacia la construccién de sus hijos. Fomen-
tar la autonomia, el criterio propio frente o en consonancia con los del resto,
es decir la asertividad; el saber argumentar matices por los que la opinién en
ciertos aspectos no sea mimética a la de su grupo, depende en gran medida
del aprendizaje que reciba de sus padres, asi como de los modelos de consu-
mos que se establezcan en la dindmica familiar. El hecho de prestar atencién
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a los productos que gustan a los hijos supone un punto de partida “sine qua
non” para enrolarse en la irrenunciable funcién paterna de formacion. El res-
peto serd pieza clave para empatizar con seres que pertenecen una genera-
cion distinta y que entienden la realidad bajo unos pardmetros que una men-
te adulta comprende y acepta, en ocasiones, de otra manera.

Las nuevas estructuras sociales, sus modelos econémicos, de producciény
consumo, afectan a la manera en la que los padres se integran en el usoy
consumo que sus hijos hacen de las pantallas. La disponibilidad de tiempo es
uno de los “handicaps” més sobresalientes, esto unido a la falta de recursos
por parte de los padres para manejar estrategias y procedimientos de inter-
vencion y negociacion debido a sus escasas habilidades, conocimiento o pre-
paracion, suponen un obstaculo para que su mediacién sea constructiva, de-
rivando en normativas erréneas, enfrentamientos innecesarios, permisividad
u omisiones.

En la investigacidn que presentamos, tratamos de dilucidar si son tales los
limites, cudles son las formas en las que los padres intervienen, si les preo-
cupa o no el consumo que hacen sus hijos, si participan con ellos en los dife-
rentes visionados, juegos y usos, si existen pautas de orientacién y consumo,
si les advierten de los perjuicios que hay detras de las pantallas y potencian
los beneficios, si conocen los consumos y usos audiovisuales que sus hijos
tienen y disfrutan, cudles son sus gustos y preferencias ...

En la infancia, esta interaccion ninos-familia, es mas sencilla en su planifi-
cacion (distribucion de tiempos para ver la television, jugar a la videoconsola,
utilizar Internet), y méas sencilla en sus mediaciones (conversar con los hijos
sobre los programas, usos y consumos de pantallas que arrastran el interés
de los vastagos y son motivo para el didlogo, la discriminacién y el analisis).

Es en la adolescencia cuando el control y seguimiento de los gustos y pre-
ferencias de sus hijos, asi como el tiempo que dedican a cada pantalla es méas
complejo y dificil. La migracién que se produce de la pantalla doméstica [tele-
visidn), a la pantalla global (internet) complica el seguimiento de los gustos,
gratificaciones y consumos del adolescente. Estos otorgan una especial im-
portancia a su grupo de iguales (amigos o companeros), dejarse llevar por lo
que éstos proponen resulta muy tentador y alentador, usos y visionados pro-
hibidos en la propia casa se convierten en objeto del deseo, consumo e inter-
accion en las conversaciones y comentarios, dentro de las casas de los ami-
gos o lugares publicos como los ciber.

El contexto de la mediaciones se produce en un conjunto de recepciones
mediaticas, de complejo proceso, en el que no sélo intervienen los engranajes
sociales y mecanismos cognitivos y emocionales del nifio o joven receptor, si-
no también un proceso de “distanciamiento”, que estos sujetos receptores
aceptan o rechazan, soportan o negocian, y al mismo tiempo definen. Como
indica Elizalde, "el distanciamiento es una categoria construida sobre la base
de datos cualitativos y compuesta con varias dimensiones; las dimensiones
marcan el modo en que los receptores —ninos, jévenes, adultos- establecen
relaciones de méas o menos implicacién (emocional, cognoscitiva, social], con
todos los medios en general y con cada uno en particular™. Esto es, el distan-



ciamiento es un factor primordial de la recepciény de las mediaciones que ge-
nera unas relaciones sociales con los medios, y establece un pautado social
entre los miembros que conforman la estructura familiar. Este factor permite
comprender el propio consumo de pantallas pues contiene la historia de los
sujetos receptores; de sus contextos (familiares, sociales y culturales); su na-
turaleza receptiva (en su atencidn, interpretacion, reinterpretacion y valora-
cion); asi como las estructuras industriales de los medios y sus mecanismos
de produccidn, distribucién y exhibicién.

Las modas que instauran los medios y nuevas tecnologias se contagian de
manera viral a partir de que los grupos de escolares las acepten como pro-
pias. Por este motivo, es interesante que los padres conozcan los motivos por
los que sus hijos entran en la espiral de necesidad de pertenencia a un grupo
para no sentirse aislados o desplazados. Cuando los esquemas adultos que le
proponen sus padres y los que le plantean sus amigos son distintos, los chi-
cos pueden caer en un conflicto intentando adivinar a cuales se acogen, de-
cantandose generalmente por aquellos que le ofrecen sus iguales en edad.
Esta situacidn de conflicto no sélo afecta a los menores, también a los padres.
Sin embargo, crecer no es facil, ni comodo, tampoco para los hijos. Entre los
diferentes factores que afectan al conflictivo crecimiento de los nifios y jéve-
nes, también hay que tener en cuenta la inmersidn en la fenomenologia de las
pantallas.

4 Elizalde, L: (2007): £l papel de la familia nuclear en la recepcion infantil. Revista Telos, n°® 73. Madrid, pag 76
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3. EL CONFLICTO COMO ENTORNO PARA CRECER DE MODO SALUDABLE

El nifio, y el adolescente, de modo mas intenso y continuo, viven en el labe-
rinto del conflicto. En la tendencia contradictoria entre el interior, que les pi-
de salir, explorar, descubrir su identidad, probar, acariciar los riesgos; y el ex-
terior, que establece limites, normas y obligaciones. Es interesante la obser-
vacién de Jean-Pierre Warnier (2002)° que considera mas conveniente el tér-
mino de identificacién, ya que es contextual y fluctuante. Es decir, en el actual
marco globalizado, todos nosotros asumimos identificaciones multiples que
movilizan elementos distintos de la lengua, la cultura, etc, en funcidn del con-
texto. En cualquier caso, el crecimiento supone una molesta y complicada cri-
sis de identidad, en la que nifos y jévenes, ejercitan la lucha diaria consigo
mismos, con los demas y con el entorno, buscando descubrir y apropiarse de
su personalidad. Ciertamente, la presencia de un adolescente en casa o en la
escuela es muchas veces complicada, pero no se puede olvidar que ellos es-
tan creciendo en esta tension, y que ese crecimiento tampoco les resulta ni
cémodo, ni facil.

El conflicto crece con la paradoja del aislamiento y alejamiento de la fami-
lia, y la aproximacion y blisqueda de compafia en el grupo. Sera este encuen-
tro con el “exterior” lo que les ensefara las normas y pautas sociales. Al jo-
ven le interesa, sobre todo, ser “alguien en el grupo”, por el afan de integra-
cion y pertenencia.

La autoestima significa ser valioso y digno de ser amado. "Valioso” porque
eres capaz de resolver algunas situaciones con éxito y por lo tanto puede es-
tar a la altura de los demas, y “digno de ser amado” porque se trata de una
persona y por lo tanto tiene derecho a ser amada de manera incondicional, es
decir, sabe que estd rodeada de personas a las que realmente les importa. Es



un autoconcepto que desempena un importante papel en la vida de las per-
sonas. Tener un autoconcepto y una autoestima positivos es de la mayor im-
portancia para la vida personal, profesional y social. Favorece el sentido de la
propia identidad, constituye un marco de referencia desde el que interpretar la
realidad externa y las propias experiencias, influye en la imagen que se tiene
de si mismo, y, por consiguiente, en su propio rendimiento y proyeccion, con-
diciona las expectativas y la motivacidn y contribuye a la salud y equilibrio psi-
quicos.

El adolescente experimenta la autoestima especialmente desde cuatro as-
pectos basicos’: a) Vinculacion: dejé los estrechos lazos que tenia que con la
familia, con su padre y madre, auténticos referentes, para iniciar un camino de
exploracion de nuevas vinculaciones, especialmente con el grupo de iguales.
b) Singularidad: atributo que le satisface en la medida en que es considerado
y reconocido por los demds por sus propias cualidades. Este reconocimiento
le aporta respeto y aprobacion. c] Poder: como conjunto de medios y recursos
para modificar sus circunstancias, lo que le afecta y rodea. d) Modelos y pau-
tas: verdaderos puntos de orientacién y referencia para su modo de pensar,
sentir y comportarse. Referencias para establecer sus valores y creencias. El
asentamiento de estos cuatro aspectos generaran en el adolescente su auto-
estima, el concepto de si mismo, y su valia como persona vinculada, Unica, con
capacidad para decidir desde unos modelos y criterios claros y asertivos.

De los ultimos estudios realizados por la FAD (Fundacién de Ayuda contra la
Drogadiccién) "y referidos por Elena Rodriguez, cinco son los referentes mas
significativos “. La normalidad como aspiraciéon. 2. Demuestra que eres joven.
3. Dos tiempos, dos modos de ser. 4. Integracion=consumo. 5. Responder a
una expectativa”.

“Ser normal” es considerado como “ser y hacer lo que todos”. Reproducir
sin esfuerzo lo que se espera de ellos, les hace sentirincémodos y les moles-
ta ser etiquetados. Los adultos los vemos distintos, innovadores o peligrosos.
No quieren ser el “rarillo” del grupo, el que todos miran como algo extrafio
y fuera del grupo. Ser normal (entre ellos) es ser igual a los demés jévenes,
responder a las expectativas que los companeros tienen.

Este ambiente de normalidad que tienden a imitar para sentirse uno mas en
el grupo, que busca el joven también comprende sus practicas de consumo.
La ropa, la musica, los lugares de ocio, son “una marca” que los reconoce, in-
tegra y legitiman en el grupo. Explica Verdd (2003), que “si en el capitalismo
de produccidn lo importante fueron las mercancias y en el capitalismo de con-
sumo lo importante fue lo que una voz dijera sobre ellas, en el capitalismo de
ficcion es el propio articulo que habla. Coca-Cola habla de jovialidad, Nike de
malditismo, Body Shop de conciencia ecoldgica...”™. Y continua “el nuevo capi-
talismo de ficcién no es por tanto como los anteriores capitalismos, un siste-
ma sin corazon, sino por el contrario la afectividad es aquello que mas le im-
porta. ELl Ultimo anuncio norteamericano de Nescafé no habla en Estados Uni-
dos de un surtido de cinco sabores sino de cinco emociones”. La intensidad en
la que el adolescente vive sus relaciones en el grupo de pares depende de sus
vinculos emocionales, de la trama afectiva que entreteje el grupo. El consumo
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del producto no satisface el propio consumo, sino la sensacion de bienestar en
el grupo, de reconocimiento “es uno de los nuestros”, de identificacién “sien-
te lo mismo que nosotros”.

Requena (1988] define la relacion del espectador como “la interaccién que
surge de la puesta en relacion de un espectador y de una exhibicidn que se le
ofrece™. Esta relacidén pasa por tres componentes: la mirada, el cuerpo y la
distancia. La mirada en la distancia respecto al cuerpo (imagen que se exhi-
be). El autor subraya la distancia como aquello que permite la implicacién, el
gusto por lo narrado. La seduccion entre mirada e imagen, sujeto y objeto, ob-
tiene en la distancia el disfrute no sélo de la narracion, también de la obten-
cion del sentido, cuando la reflexidon se produce. El espectaculo televisivo ha
devorado y engullido™ los diferentes medios expresivos y sus manifestaciones
artisticas [cine, radio, comic, pintura, teatro...]. El analisis y la lectura televisi-
va se hacen complejas y eclécticas. Afadamos que la pequefa pantalla esta
colocada en los lugares mas intimos' de la casa, ocupando un espacio que
hasta hace pocos afios era privado y doméstico. Como explicita Requena, la
distancia que hay entre mirada y cuerpo ha sido abolida en sentido literal o fi-
sico [no hay dos metros entre televisor y espectador] y simbélico (los reality
show ponen delante de nuestros ojos la intimidad de muchos otros.

El fendmeno de la mirada'?, anteriormente descrito, se torna mas complejo
debido a la variedad de pantallas que pueblan el entorno infantil y juvenil, asi
como el de la familia, generando asimismo un amplio espectro de conflictos.
Cualquier representacion en los medios, sea cual sea su formato, soporte o
género, provoca diferentes reacciones segun las miradas que atrapen la ima-
gen. La relaciéon entre mirada y representacidn, ya ubicados en el entorno fa-
miliar, es el resultado de una serie de variables que integra al espectador que
mira, al espectaculo que es mirado, al contexto de recepcidén —que contiene el
quién mira, el cdmo mira y cémo interacciona lo que mira-.

Es evidente, que esta fenomenologia de la mirada conduce hacia la fenome-
nologfa del conflicto, no sélo en la medida en que la representacion siempre
es un conflicto que se debiera resolver con mirada inteligente, sino porque la
propia mirada también lo es, como lo son las relaciones intra- familiares que
provoca el espectaculo visto, en las relaciones interfamiliares. O sea, una se-
rie que expone un determinado modelo familiar como, por ejemplo, Los Se-
rrano, provoca un conjunto de identificaciones y proyecciones en sus diferen-
tes roles (hijos, padre separado, compafera sentimental, hermanos...), que
deriva en un pautado abierto de conductas en sus telespectadores.

Consideramos que el término “conflicto™” debe despojarse de connotacio-
nes necesariamente negativas, mas cuando hablamos de comunicacion en la
familia. Entendemos el conflicto como oportunidad para crecer, tanto los hi-
jos, como los padres y madres. Sin olvidar que crecer no es facil, ni comodo,
ni para unos, ni para otros, aunque menos para los primeros. Por tanto, dis-
crepamos de las voces agoreras que cuando hablan de los nifios y jévenes,
(especialmente) les afaden adjetivos como dificiles, o conflictivos, preferimos
hablar de situaciones conflictivas, en las que todos y cada uno de sus agentes
forman parte como causa, pero también como solucion. Padres, hijos y pan-



tallas conforman el territorio en el que se disefan un conjunto de relaciones
que pueden permitir el desarrollo de un consumo sano y auténomo, ademas
de responsable.

Siempre que se habla de educacidn, y por tanto de mediaciones, entende-
mos que el proceso es fundamental, como justificante de la mediaciény como
sentido de la misma. Crecer es un proceso lento, complejo, trabajoso, nada fa-
cil. Los padres y madres viven con frecuencia y con angustia, la “falta de re-
sultados” en su quehacer educativo. “Tantos afos dejandome la piel, sacrifi-
candome, dandoles consejos, procurando lo mejor para ellos, para que salgan
asi”, es el comentario de muchas familias. Cuando los hijos asoman a la ado-
lescencia, esta sensacién se acrecienta, entrando muchos padres y madres
en un tunel, en el que sienten mas la oscuridad de su interior, que la luz del
“otro extremo”. Una vez mas, la esencia y el sentido del proceso puede de-
volver la esperanza. Todo lo que los padres y madres han hecho por sus hijos,
todos aquellos momentos en que han sido modelos y referentes, quedan en la
experiencia del hijo como norte para vivir con sentido su propio crecimiento,
nunca exento de conflicto. Ese conjunto de presencias que los hijos han vivi-
do con y de sus padres y madres, dotardn de contenido los afios de crisis y
conflicto, convirtiendo la transicién del nifio al adulto en un viaje con horizon-
te final.

El adolescente siente y experimenta con fuerza, y frecuentemente con impo-
tencia, un conjunto de cambios y transformaciones. Primero y, sobre todo, en
si mismo, simultdneamente en los que le rodean y en su entorno. Pero los pa-
dres, también viven contradicciones, entre los valores que intentan educar, y
los valores que sus hijos viven y aprenden en la calle, con sus amigos, y de las
pantallas. Con frecuencia esta contradiccion se convierte en impotencia, y en
rabia. Les asalta la sensacion de que todo lo que hacen no merece la pena, y
que tanto esfuerzo no sirve para nada. Vuelven al tinel, pesando més la oscu-
ridad del presente, que la luz del pasado y del futuro. De nuevo urge recupe-
rar el sentido del proceso y del conflicto en sus mediaciones. Proceso por el
que todo lo hecho por sus hijos queda, y conflicto porque los hijos, como los
adultos, evolucionan y estan en constante adaptacion al medio y al entorno.

Para entender el conflicto en relacién con el multiconsumo de pantallas co-
mo oportunidad para crecer, explorar, conocer y reconocerse, se precisan al-
gunas consideraciones. Primero, el analisis de la construccién social, cultural
y mediatica de los jovenes, representacidon que condiciona de modo general la
recepcién de los adultos, y de los propios jévenes en particular. Una recepcidn
asociada al estado de la sospecha: jévenes etiquetados como violentos, vagos
y egoistas. Segundo, el olvido que con relativa frecuencia nos impide entender
que crecer no es facil, ni comodo, ni para nosotros -adultos-, ni para los ni-
fos y, menos para los jovenes. La percepcion que ellos tienen de si mismos
no es muy positiva, se aceptan con dificultad, tienen una baja autoestima, ex-
perimentan continuos rechazos de sus companeros.

La percepcidn positiva de si mismo, dotada de la suficiente autoestima, no
es un ejercicio saludable que practiquen los medios de comunicacion social,
en los estereotipos y representaciones juveniles con que salpican sus repre-
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sentaciones mediaticas. La imagen sucia que ofrecen los informativos, y la
eterna juventud, triunfadora y bella, que ofrecen la publicidad ayuda bastante
poco a la construccidén de una imagen del propio joven sanay asertiva. Muchos
problemas de autoimagen que preocupany mucho a los nifios y jévenes guar-
dan relacion con estas “instantaneas”, que imponen los medios, de cuerpo
diez y éxito facil. La familia es un agente esencial para desarrollar mediacio-
nes constructivas entre estos consumos y los propios nifios y jévenes.

Es evidente que ya no podemos definir el hogar como “cuarto de ver”, pues
la multiplicidad de pantallas, ha convertido la casa en un conjunto de “rinco-
nes para ver”. Estos escenarios para la mirada y la interaccién se despliegan
entre lo que podemos denominar espacios publicos y controlados, y espacios
privados. Los primeros (cuarto de estar, o lugares donde varios miembros de
la familia son espectadores o jugadores —-no podemos olvidar el fendmeno de
la ""Wii" de Nintendo, que antes, -aunque de un modo mas primitivo- habia
conseguido Sony con la “Play Station”, dotando al jugador-es de un mando
que permite jugar a varios a la vez, incluso movilizarse alrededor de la panta-
lla-. Pero la "Wii" ha abierto un nuevo segmento en el mercado, proporcionan-
do un modelo de consola, con un software apropiado a otro publico. Mientras
Microsoft y Sony siguen tratando de ampliar su mercado masculino de 18 a 35
anos, Nintendo ha adoptado un marketing diferente, dirigiendo sus productos
a la mujery al juego en comun de padres e hijos. Los espacios privados (dor-
mitorio, cuarto de estudio) conforman un escenario para el visionado, el jue-
go, la conversacién o navegacidn por Internet, de uso individualizado, ajeno al
control y conocimiento de los padres, que suponen otros consumos, otras
interacciones y otros conflictos y retos para la familia.
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4. CONVERSION Y CONVERGENCIA DE PANTALLAS

Con la irrupcién de la tecnologia en nuestros hogares, las paredes de la
casa se han convertido en multiples pantallas, que vemos o miramos como
espectadores, e interaccionamos como usuarios. Hasta los catorce anos,
aproximadamente, la convivencia con las pantallas son la prioridad maxima
en el ocio de nuestros jévenes, luego serd salir de casa, aunque la interac-
cién entre ellos con los mdéviles y el messenger prolonga el rito de conviven-
cia en el grupo de amigos y fuera del espacio doméstico. Los padres han de-
jado de ser el referente principal de los hijos adolescentes, porque lo son los
modelos musicales, artisticos y deportivos que aparecen y protagonizan los
diferentes relatos audiovisuales y multimedia. Los referentes que proponen
e imponen las pantallas nutren el escenario conversacional y de relaciones
de que ejercita el grupo de iguales adolescente. El descentramiento de la fa-
milia, como modelador de conductas y comportamientos, se ha desplazado
al grupo de pares, que socializa sus habitos y costumbres en torno al pro-
ducto mediatico.
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Si bien la television sigue siendo el medio con el que mas tiempo compar-
ten los menores su tiempo de ocio, las tendencias de los Ultimos afios indican
una migracién del entretenimiento a las nuevas pantallas (Internet, telefonia
movil, videojuegos). EL “placer del jugador™ le estd quitando terreno al “pla-
cer del espectador”. Asi lo confirman los datos de audiencia de T.N. Sofres de
la Ultima década. Mientras que en 1995, los nifos entre 4 y 12 afios, consu-
mieron una media de 160 minutos al dia o, lo que es lo mismo, dos horas y
cuarenta minutos; en el 2005, el promedio decrecidé a 142 minutos, lo que su-
pone una reduccién de 18 minutos en diez afios®™. Y lo mismo ocurre en el ca-
so de los jovenes de 13 a 24 afios (pasando de 161 a 143 minutos diarios).

En esta misma tendencia indica UTECA (Unién de Televisiones Comerciales
Asociadas) que en 2000 los jévenes de 13 a 24 anos dedicaban 153 minutos
diarios a la television, y en 2006, 144 minutos. Los més pequefios, de 4 a 12
anos, también rebajaban su dedicacion televisiva de 154 a 141 minutos. En el
resto de los segmentos de edad, la tendencia que se produce es la inversa, in-
crementandose afo tras afio el consumo televisivo. Esto significa que la prin-
cipal migracién de la televisidn a las nuevas pantallas se produce en el sector
de la poblacién infantil, adolescente y joven.

Por tanto, los canales tradicionales estan sufriendo un desplazamiento por
los nuevos servicios interactivos desde Internet. Sin embargo, las voces apo-
calipticas que senalan el fin del canal anterior en aras del siguiente no es una
certeza. La emergencia de una tecnologia alienta unas profecias sin cumpli-
miento: ocurrié con la aparicidn del cine respecto a la fotografia, con la tele-
vision respecto al cine, y ahora con Internet, respecto a la televisién. Lo que si
es una certeza, es la revolucion que se estad produciendo en la recepcién de
canales y sus audiencias. El aumento de canales, cable y TDT (Television Di-
gital Terrestre), la oferta de emisoras tematicas, el acceso a las plataformas
de satélite, Internet, ya han creado una fragmentacién de audiencias, que dia
a dia aumente y se diversifica.

Se ha pasado, casi de un modo inconsciente, pero imparable, de la television
que el nifio veia en el cuarto de estar/saldén comedor (cuarto de ver), y del or-
denador o videoconsola con la que el "nifo” de la casa jugaba, a tener una vi-
vienda caracterizada por los cuartos de ver y jugar (poblada de televisores y vi-
deoconsolas). De una vivienda totémica, un televisor en el centro de la casa, a
una vivienda virtualizada. El bar, laiglesia, la plaza, la calle y el parque estan
en el 4gora virtual de Internet, mas cémodo, mas rapido, mas inmediato.

Consolas de videojuegos como la Xbox se abren al consumo de la television,
empresas como Disney, National Geographic o Viacom han llegado a acuer-
dos para difundir algunos contenidos a través de la pequena pantalla. France
-3'" prepara para 2008 el lanzamiento de un videojuego, Wakfu, que quedara
unido a un programa de televisién. France 3 ofrece una gran parte de su pa-
rrilla de documentales y magazines, gratuitamente, en la Red una hora des-
pués de su emision. La BBC acaba de lanzar iPlayer, que tras instalar un soft-
ware permite descargar sus programas una semana después de haber sido
emitidos, disponiendo el internauta de treinta dias para verlos. Asimismo,
Blip.TV, ofrece una plataforma tecnolégica y comercial para los creadores de
contenidos hagan “lo que podria verse en la tele pero no se ve".



Inma Tubella dirige el estudio “La comunicacidon como factor de cambio en
la sociedad de la informacién: Internet en el contexto audiovisual de Catalun-
ya” en el que indica cémo el sector audiovisual distintivo del siglo XX pasa por
un proceso de transformacion critico debido a la incorporacién de las TIC en
la vida diaria de la gente. Esta investigacion “traza el cambio de marco en cur-
so centrandose en practicas sociales e individuales en relacién con el uso y el
consumo de tecnologia y medios de comunicacion, principalmente Internet y
la televisidn, y su relacion con la gestion del tiempo vy los diferentes niveles de
entradas en los procesos de comunicacién. Por consiguiente, identifica el ho-
gar como uno de los principales escenarios en los que las practicas de comu-
nicacién tradicionales y nuevas coexisten y se ajustan gradualmente: en un
contexto en que las agendas estan altamente estructuradas y la televisidn
ocupa la mayor parte del tiempo libre, la multiplicacién de aparatos vy, sobre
todo, pantallas, y la demanda creciente y relacionada de participacién activa
en los procesos de comunicacion relacionados con la tecnologia desafian los
horarios y habitos diarios tradicionales™".

No es ninguna novedad afirmar que los cambios tecnoldgicos estan produ-
ciendo una importante transformacién de los medios audiovisuales tradicio-
nales, particularmente de la television, y estdn generando nuevos medios y
servicios electronicos audiovisuales, informéticos y telematicos. Como indica
Cebrian (2005), “estad naciendo un nuevo paradigma de la comunicacion, un
nuevo modelo que tiene como eje las comunicaciones digitales interactivas en
las que se modifica el modelo de los medios tradicionales y alumbra un mo-
delo totalmente nuevo™®. La television esta experimentando significativos
cambios que afectan a los modelos de comunicacidn, en los que se pasa de
las comunicaciones lineales (bdsicamente unidireccionales) a las interactivas,
en las que emisor y receptor alternan sus funciones. También se producen
cambios culturales, con el paso de una cultura escrita e impresa a otra audio-
visual y multimedia. Sefala este autor que “sélo en las generaciones recien-
tes, nacidas después de la integracion social de la television y de los compu-
tadores, se aprecia un cambio claro hacia la asimilacién como parte de su
personalidad de la cultura audiovisual, la cultura de impactos sensoriales y de
ldgicas narrativas iconicas, mas que racionales™”. En efecto, aunque son va-
rias las décadas de cultura audiovisual, el cambio de mentalidad en los agen-
tes institucionales y educativos, es deficiente.

Lairrupcién de la convergencia entre las telecomunicaciones, el audiovisual
y la informética debe estar muy atenta a la llamada “brecha digital”. El 65%
por ciento de la poblacion mundial no ha hecho nunca una llamada telefonica,
una tercera parte de la humanidad no tiene acceso a la electricidad, y en 2001
Internet sélo llegaba a 500 millones de usuarios en el mundo®. En esta linea,
Matterlat plantea (2003)*', que la comunicacién sigue siendo la clave del nue-
vo orden internacional. Ahora bien, ;qué tipo de cambios sustanciales ofrece
la denominada revolucidn digital? Matilla expone con los siguientes rasgos, la
transicion de la television analdgica a la digital™:

Asi como la televisidén analdgica convencional obliga al consumo de deter-
minados contenidos dentro de unos programas que estan integrados en una
programacién “para todos”, y siempre siguiendo una linealidad, la television
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digital permite acceder a varios recursos (no sélo de visionado) simultédneos.
Los medios audiovisuales tradicionales, también la television analdgica, esta-
blecen una cadena de produccién, distribucién y exhibicion del producto. La
nueva cadena digital revisara los contenidos, expuestos a un tratamiento que
operan las plataformas de produccién multisoporte.

Asimismo, esta nueva cadena de produccidn, incluye sistemas de distribu-
cion multicanal como la Television Digital Terrestre (TDT), modalidades aso-
ciadas a Internet, satélite, cable. Se trata de un conjunto de sistemas que
componen un paquete global de servicios, cuyo Ultimo destinatario es el usua-
rio.

Desde esta descripcion Matilla se pregunta por los nuevos retos de la tele-
visién digital y el papel activo y participativo que puede desempefar la ciuda-
dania ante esta revolucidn, ya presente. En concreto, se cuestiona si “la inter-
actividad se reducird a la rentabilidad que genere transacciones comerciales.
Dentro de un concepto amplio de televisidén como servicio publico y, mas es-
pecificamente, de televisién para la educacidn, nos interesard investigar en
las muy variadas potencialidades que nos permitan pensar nuevamente en los
conceptos de interactividad, convergencia y personalizacién...

La idea principal seguird siendo cémo pensar esa televisidon para la educa-
cién desde un replanteamiento global del servicio publico™. Esta nueva tele-
vision publica deberd atender a la calidad de su programacidn, que como in-
dica Martinez (2005),"la calidad de un programa de television depende més de
la creatividad y de la intencionalidad de su autory de la disposicién del canal
que lo emite que de los avances tecnoldgicos que utilicemos. Podemos tener
una tecnologia extraordinaria, y a la vez unas ideas y una disposicién tan la-
mentable como algunas de las que ahora conocemos. Con la TDT habra nue-
vas posibilidades creativas, pero me temo que los programas basura que tan-
to nos gustan seguiran existiendo en la nueva televisién. Lo més positivo de la
nueva férmula, repito, estd en que facilita la existencia de un telespectador
més activo, que puede seleccionar mejor lo que quiere very a la vez podra par-
ticipar en la programacion” *.

Los medios han convertido el consumo audiovisual en un “potito ficticio”,
en el que las relaciones humanas, los conflictos bélicos, los dramas familia-
res, se transforman en espectaculo con apariencia de realidad. Lo complejo,
la contradiccién, son tratados como papilla intelectual, para que el espectador
sienta, pero no comprenda; se emocione, pero no reflexione; quede impacta-
do, pero no se movilice.

Los jévenes, nacidos con Internet, ya denominados como generaciéon “on-
off” dispuestos en cualquier momento y en cualquier sitio a la conexién y des-
conexion, estan familiarizados con estos entornos tecnolégicos, en los que la
virtualidad son un componente esencial en sus relaciones, comunicaciones y
convivencia. Pero no podemos entender por jévenes sélo a los “conectados”,
expone Trejo (2006) que en la "Declaracion de Principios de la Cumbre de Gi-
nebra”, se ofrecen los siguientes datos “menos del 3% de los africanos tienen
acceso a algun servicio de telecomunicacion. En los paises mas pobres del
mundo Internet llega a menos del 1% de la poblacién. Sélo el 1% de los habi-



tantes del planeta disfruta de enlaces de alta velocidad para Internet. Los
400.000 habitantes de Luxemburgo comparten mas ancho de banda de Inter-
net que los 760 millones que hay en Africa™.

14 | os datos anuales mas recientes, de 2006, presentan una reduccion en dos minutos mas, llegando a un to-
tal de 140 minutos de media. Por tanto, la tendencia al descenso sigue produciéndose.

15 Datos tomados del Ciberp(@is, jueves 6 de diciembre 2007, pg. 3.

16 Rectora de la UOC, que dirige una investigacién que se publicard en enero 2008 en la que se pretende
comprender los patrones de transformacion actuales relacionados con los medios de comunicacién en ca-
talunya dentro del contexto de rapida expansion de las TIC y la creciente complejidad tecnolégica y social.
Analiza Internet y los medios de comunicacién “tradicionales” en lo referente al uso, funcién y practicas de
comunicacion, teniendo en cuenta el impacto de las tendencias actuales de digitalizacién y la convergencia
en los procesos de consumo, creacion, produccion, edicién y distribucién de contenido. Aunque este estu-
dio se desarrolla dentro del Proyecto Internet Catalufa,
http://www.uoc.edu/in3/pic/esp/comunicacion.html. Consulta 9 diciembre 2007.

17 Cebrian Herreros, M [2005) : Informacién multimedia. Pearson. Madrid. Pag. 9
18y 19 Cebrian. Op. Cit; pag 11.
20 Datos recogidos por Matilla, A.G (2003) Una televisién para la educacién. Gedisa. Barcelona. Pag. 206.

21 Mattterlat, A. (2003): La comunicacién, clave del nuevo orden internacional, en Le Monde Diplomatique, n°.
94, agosto 2003. Citado en Matilla.

22 Matilla. Op.Cit; pag 208-211.
23 Matilla. Op. Cit; pag 217.

24 Extraido de una entrevista de la revista Fusion. Martinez, L. M.: Televisién digital terrestre, la television del
futuro, en http://www.revistafusion.com/2005/febrero/nacional137-t.htm, 2005. (consulta 1 mayo 2007).

25 Trejo Delarbre, R.: [2005) Viviendo en el aleph. Gedisa.Barcelona. Pag 25.
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5. SELECCION DE LA MUESTRA: FICHA TECNICA

La muestra elegida consta de un total de 127 padres y madres repartidos en
14 puntos de muestro en el territorio aragonés. A pesar de que el indice mues-
tral no pretende ser representativo de toda la poblacién de la comunidad au-
tdnoma aragonesa, si que nos sirve para nuestro pretendido objetivo de ana-
lizar cudles son las tendencias en el uso y consumo de medios de comunica-
cion y nuevas tecnologias. En concreto, para analizar de qué modo los padres
perciben el consumo multipantallas de sus hijos.

Los puntos de muestro fueron los siguientes (ver representacion porcentual
en el grafico anexo)*:

- Habitat urbano (Zaragoza y Huesca capitall.
- Habitat rural [pueblos de cada provincia: Anifdn, Sastago, Muel,
Fuentes de Ebro y Ariza en Zaragoza; Barbastro y Tardienta en Huesca).

LUGARES SELECCION MUESTRA
| I |

La muestra, de caracter accesible y estratégica, fue configurada a partir de
las AMPAS que solicitaron en el curso 2006/07 el curso Pantallas Sanas, para
ello contamos con la valiosa colaboracién de la FAPAR (Federacion de Asocia-
ciones de Padres de Aragdn). En este sentido, cabe indicar que las familias en-
cuestadas responden al perfil de lo que podriamos denominar “padres y ma-
dres sensibilizados” con el potencial socializador que ejercen las pantallas en
la familia de modo general, y en sus hijos de modo particular, dado que todos
estos padres asistieron a una conferencia para aprender a convivir con las
pantallas y disponer de criterios y estrategias de consumo y mediacion. No
obstante, también precisamos, que la encuesta siempre se realizé antes de
impartir la conferencia. Por consiguiente, los resultados que exponemos hay
que interpretarlos desde esta perspectiva.

En cuanto a la composicion de la muestra, un 87,4% fueron mujeres y el
12,6% restante hombres. En el reparto por edades, destacaron en porcentaje
las franjas intermedias, entre 40y 50 anos (50,4%) y entre 31y 39 afos (39,4%).
Y por lo que respecta al estado civil, la gran mayoria se encontraban casados
o en pareja (un 93,7%).



DISTRIBUCION DE LOS PADRES POR SEX0 DISTRIBUCION DE LOS PADRES POR EDAD
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El nivel de estudios de las madres y padres se reparti entre todas las posi-
bles opciones, si bien fueron mas los que cursaron hasta el certificado esco-
lar (26%), seguidos de los universitarios de grado medio (21,3%) y de los que
cursaron hasta primer grado de Formacion Profesional [15%) o Bachiller Su-

perior (12,5%).

NIVEL DE ESTUDIOS DE LOS PADRES

pesoasoanos M MAs DE s0aR0S

0 5 10 15 20 25 30
CERTIFICADD ESCOLAR 260
PRIMER GRADOD FP 1 5 0
SEGUNDO GRADO FP 7 1
'
BACHILLER ELEMENTAL 63
BACHILLER SUPERIOR
12,6
UNIVERSITARID DE GRADD MEDID
213
UNIVERSITARIO DE GRADO SUPERIOR
6,3
DOCTORADO, CURSO DE POSTGRADO O MASTER
4,7
OTRO TIPO DE ESTUDIOS
0.8
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La representacion por modalidad de habitat de residencia es repartida de
manera ajustada entre quienes residen en poblaciones rurales (un 45,7%]) y
los que viven en ciudades (un 54,3%].

MODALIDAD DE HABITAT

45,7% ~ ' P 54,3%

B ureana RURAL

La mayor parte de las familias representadas en el estudio contaban con dos
hijos (un 74,6%), sequidas de las de hijos Unicos (un 19,8%) y destaca la cuan-
tia minoritaria de las familias numerosas, a repartir entre 3y 5 hijos.

COMPOSICION POR NUMERO DE HIJOS
32 1.6 08

19,8

- W2 3 MW: W

Por lo que respecta a los hijos, en todos los casos se encuentran estudian-
do ciclos de ensenanza infantil, primaria, secundaria o bachillerato. De tal
modo, que contamos con una composicion desde ninos de 3 afos hasta jéve-
nes de 18.

DISTRIBUCION DE NINOS Y JOVENES POR EDADES

3 4 5 & 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18



En lo referente a la distribucién por franjas de edad, abanderan las edades
intermedias, entre los 8 y 12 afos (42,5%), seguidas a poca distancia por los
escolares de menor edad, entre 3y 7 afios (42,5%) y, a continuacion, se sitdan
los adolescentes y jovenes, entre 13y 18 anos, alcanzando un 15,7%.

REPARTO DE NINOS Y JOVENES
POR ETAPAS DE EDAD

15,7% 41,7%

——
-

42.5%

M 3a7afos 8ai1zaios M 13a18ados

6. EQUIPAMIENTOS Y SERVICIOS EN EL HOGAR

Los equipos mas implantados en el hogar son el video (97,6%), la telefonia
movil (94,4%) y el equipo de musica (90,5%). El ordenador también se ubica
entre los preferentes (87,4%), con Internet como aplicacién (65,3%) y a larga
distancia se encuentra la videoconsola (41,7%). Por el contrario, las nuevas
plataformas de televisidon no se han asentado todavia en los domicilios, asi lo
demuestran los bajos indices de posesién de TV por cable (14,1%), TDT
(11,8%), CSD (10,2%) y Canal + (9,4%].

EQUIPAMIENTOS EN EL HOGAR
0 20 40 &0 80 100
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EQUIPAMIENTOS EN EL HOGAR
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Si bien el video vuelve a situarse a la
cabeza de los equipamientos con los
que cuenta el hijo, resulta sorpren-
dente el grado de coincidencia entre el
porcentaje de ordenadores en el hogar
y el que poseen los mas pequefios (un
80,3% de un 87,4%]), lo que refleja que
son los principales usuarios, al igual
que ocurre con la videoconsola (un 33
de un 41,7% del total). Esta realidad no
es extensible al servicio de Internet,
que presenta un considerable menor
porcentaje (un 43,3 del 65,3%). La pan-
talla que deja en desventaja a los hijos
es, sin duda, el teléfono movil (un
33,07 del 94,4%), un soporte de comu-
nicacion mucho mas extendido, de
momento, entre los adultos.

COMPARATIVA EQUIPAMIENTOS EN EL HOGAR Y USO DEL HIJO
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La media de equipos de televisién
en el hogar se sitla en dos (un 46%
de los encuestados), si bien un 27%
cuentan con un Unico televisor y un
9% poseen tres receptores. A esta
pantalla hay que sumar la del orde-
nador, que en la mayoria de los ho-
gares es s6lo una (68%) o dos (19%).
Por otro lado, el porcentaje de quie-
nes no tienen aun este equipo as-
ciende aun 10% y el de los que cuen-
tan con tres o mas de tres es consi-
derablemente maés reducido que en
el caso de los televisores, como pue-
de observarse en el gréafico compa-
rativo de ambas pantallas.

T T T
TELETEXTO EQUIPD

T T T J
WVIDEQ-  CRDENACCR INTERNET TELEFOMNIA
DE MUSICA COMSOLA MavIL
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NUMERO ORDENADORES HOGAR
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COMPARATIVA NUMERO TELEVISORES/
ORDENADORES EN HOGAR

66,1
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TELEVISION B ORDENADOR

En cuanto a la ubicacién de las pantallas, la television sigue ocupando el
centro neurélgico del hogar, el salén comedor (un 83,3%), al contrario que el
ordenador, es uno de los lugares menos habituales, con tan sélo un 9,6%.
Donde prepondera su situacion es, sin embargo, en la sala de estar (44,7%).

Es curiosa la nueva tendencia que se aprecia de pasar a sustituir en el dor-
mitorio de los hijos la television (un 14,3%) por el ordenador (un 43%), panta-
lla que permite el uso ahfadido de poder ver la programacion televisiva.

COMPARATIVA LUGARES UBICACION TELEVISION / ORDENADOR

DORMITORIO HLIOS/AS
DORMITORIO PRINCIPAL
COCINA

SALA DE ESTAR

SALON COMEDOR

W TELEVISION W ORDENADOR

26 Todos los graficos que aparecen en esta investigacién son de elaboracion propia.
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7. HABITOS Y PREFERENCIAS EN EL CONSUMO DE PANTALLAS:
COMPARATIVA FAMILIA E HIJOS

La mayoria de los representantes de las familias encuestadas afirman ver la
television entre 2y 3 horas los dias laborables (un 58,2%), mientras que los fi-
nes de semana superan las tres horas de visionado al dia (un 61,3%).

REPARTO CONSUMO TV FAMILIA

MENOS 1 HORA 1 A 2 HORAS 2 A3 HORAS MAS 3 HORAS

enTRe seMana I sissoo  E oomingo

El consumo de los hijos es, en proporcion, bastante més reducido que el del
total de la familia, situdndose de lunes a viernes entre 1y 2 horas (un 45,1%);
y los sdbados y domingos, aunque alcanza cifras considerables (son 47,5% y
43,7%, respectivamente, los que ven mas de tres horas), el consumo se repar-
te en mayor medida, entre quienes ven de 1 a 2 horas 6 entre 2y 3, como pue-
de evidenciarse del siguiente grafico.

REPARTO CONSUMO TV HIJO

50 il 437

MENOS 1 HORA 1 A2 HORAS 2A3IHORAS MAS 3 HORAS

enTREsEMans I séisapo I pomingo

En el caso del ordenador, se aprecia una diferencia considerable respecto a
la television, en el nimero de horas que tanto el conjunto de miembros de la
familia como los hijos pasan al dia. La mayor parte sélo llegan a alcanzar una
hora de consumo de esta pantalla, con similares cifras los dias lectivos y los
festivos.



REPARTO CONSUMO ORDENADOR FAMILIA

MENDS 1 HORA 142 HORAS 2 AIHORAS MAS 3 HORAS

ENTRE SEMANA B sisaoo M pomingo

La tendencia en el reparto de tiempo que pasan delante del ordenador los
hijos es semejante a la del total de la familia.

REPARTO CONSUMO ORDENADOR HIJO

230 242

1
MENOS 1 HORA 1A 2 HORAS 2 A3 HORAS MAS 3 HORAS

enTrReSEmana I sdsaco [ oomingo

8. HABITOS DE CONSUMO DE TELEVISION DE LOS PADRES

Los padres prefieren ver televisién
principalmente los sabados (un DiAS PREFERIDOS TV PADRES
57,3%), en franja prime time, de 20 a 13,7% 29 0%
24 horas (un 63%, como primera op- :
cién) y en horario de sobremesa vy
tarde, como segunda y tercera pre-
ferencia, con un 37,4y 31,3%, res-
pectivamente. Las franjas menos 57.3%
concurridas en cuanto a demanda M oientresevana Msiaroo B DoMINGO
son la madrugada y la manana.

w
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HORARIOS PREFERIDOS TV PADRES

63,0

MARAMNAS SOBREMESA TARDE NOCHE MADRUGADA
Ihasta las 13.00 h.) [de 13:002 17:00h]  [de 17:002 20:00 h)  [de 20:00 2 2600 h] lde 24:00 h. en adelante]

17 PREFERENCIA M 2 crererencia I 39 PREFERENCIA

Los formatos favoritos que seleccionan los padres son los informativos
(46,4%), sequidos de las peliculas (21,6%), las series [12%) y los divulgativos y
documentales (7,2%). Sin embargo, y a diferencia de los datos que ofrecen los
estudios reales de audiencia, indican que los que menos les gustan son los re-
ality shows, los programas del corazdén y los musicales, reduciéndose a un
0,8% el porcentaje en cada uno de los casos.

FORMATOS PREFERIDOS TV PADRES
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La mayor parte de los padres, un ]
41,7%, afirma que suele ver la tele- COMO VEN LA TV PADRES
vision en familia, aunque un 37% 0,8% 1:6% 8,9%

senala que solo con su pareja y un

18,9% afirma que en solitario. Esta 41.7%

ultima cifra es preocupante, ya que ~ ’ 37.0%
refleja lo poco acompanados que

estdn esos nifios por sus padres

cuando ven televisién. B soLo/a I CON SU PAREJA EN FAMILIA/CON SUS HIJOS

B conorras PERsONAS Il Ns/NC



Los padres suelen prese-  MOTIVOS POR LOS QUE SE SIENTAN A VER TV PADRES
leccionar el espacio televi-
sivo que van a ver, asi lo
hace un 67,7% de los en- 15,7%
cuestados; aunque un con-
siderable 13,4% asume que
se sienta delante de la
panta[[a de tElEViSién‘ de Le interesa ver un programa concreto que sabe que se emite
manera indiscriminada, B Programa que le pucda interesar sin saber que se emite

para ver “cualquier cosa”. B Para ver cuslquier cosa
B Ns/Ne

13,4% 3.1%

67,7%

9. HABITOS Y PREFERENCIAS DE LOS HIJOS
EN EL CONSUMO DE PANTALLAS

En el reparto de actividades destinadas a formacion y ocio, la menos recu-
rrida por los nifos y adolescentes es la estancia en el recreo, en la que refle-
jan estar menos de una hora (un 82,6%) y fuera de la ensefianza reglada, el
tiempo destinado a la lectura (un 77% indica dedicarle menos de una horal.
Las cifras destinadas al estudio también son reducidas, aunque mas reparti-
das, alcanzando un 24,1% quienes destinan entre 2y 3 horas al dia a esta ac-
tividad y siendo un 34,5% los que pasan entre 1y 2 horas. La mayoria (un
55,7%) juegan solos entre 1y 2 horas al diay, en menor porcentaje, un 44,4%
practica esta actividad con otros nifos.

REPARTO DE ACTIVIDADES HIJO
FORMACION Y OCIO

EN RECREO ESTUDIANDO LEYENDO JUGANDO SOLO JUGANDO CON
OTROS NINOS

B venos 1 HORA I 1a2HORAs I 2A3HORAS MAS DE 3 HORAS
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Los medios de comunicacién tradicionales, prensa y radio, junto con el telé-
fono mévil, con menos de una hora de dedicacion diaria, de manera mayorita-
ria, son a los que menos tiempo destinan los ninos y adolescentes. La televi-
sion sigue siendo la pantalla por excelencia, con un 49% de nifios que dedica
entre 1y 2 horas al dia. Le sigue el tiempo dedicado a la musica, al cine, a la
videoconsola y a Internet. No obstante, en el caso del cine, la cifra es relativa,
ya que so6lo un 36% senala ir un dia entre semana y el resto sélo de manera
muy esporadica.

REPARTO DE ACTIVIDADES HIJO .
MEDIOS DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS

100

TELEVISION
RADIO

PREMSA

CINE

MUSICA
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TELEFOND MGVIL
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En el cémputo global, la franja vespertina es la preferida, segun los padres,
por los nifios y adolescentes. Asi, en el 37,1% y 37,5% de los casos, la eligen
como primera y tercera opcion, respectivamente. En la segunda de las elec-
ciones, destaca la sobremesa, con un 35%. En las Ultimas posiciones quedan
la madrugada y la noche.

HORARIOS PREFERIDOS TV HIJOS

MANANAS SOBREMESA TARDE NOCHE MADRUGADA
[hasta las 13:00 h.] [de 1300 2 17:00h]  [de 17002 20.00h]  [de 20:00 & 24:00 h) [de 24:00 h. en adelante)

1»preFerencia I 22 prererencia M 32 PREFERENCIA



Los dibujos animados lideran a mucha distancia las preferencias televisivas
de los hijos (64,5%), sequidos de las peliculas con argumento infantil o juvenil
(9,7%), de los programas también destinados a este target (8,1%) y de las se-
ries (4,8%). Los que menos gustan, en opinién de los padres, son los concur-
sos, los reality shows y los informativos, todos ellos con un limitado 0,8%. En
este sentido, cabe subrayar como los informativos, que es el formato favorito
de los padres, se queda en Ultimo lugar en las preferencias de sus hijos, es-
tableciéndose una oposicidn en sus elecciones ante la pantalla televisiva.

FORMATOS PREFERIDOS TV HIJOS
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NIL
PELICULAS
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INFANTIL O JUVE

INFORMATIVOS
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REALITY SHOW

DEBATES, ENTREVISTAS

RETRANSMISIONES 0 DEPORTIVOS

La mayor parte de los nifios y adolescentes ve la television en familia (un
75,8%), aunque un considerable 17,7% permanece en solitario delante de la
pantalla, por lo que no dispone de referencias en el momento del consumo in-
mediato.

COMO VEN LA TV HIJOS
6,5% 17,7%

75,8%

B soore W EnFamiLA COM OTRAS PERSONAS
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Tan sélo un poco mas de la mitad de los nifios y adolescentes ve la television
con sus padres (un 51,3%), un 39,8% estd junto con sus hermanos en el mo-
mento de visionado y un 6,8% comparte ese tiempo con sus abuelos.

CON QUIEN VEN LA TV HIJOS

- _/,”, 51,3
i _/ 398
40 /

a0

20

HERMANDS/AS PADRE/S ABUELOS OTROS FAMILIARES

La mitad de los padres afirma que ve la televisién con su hijo o hijos casi
siempre y un 8,1% senala que siempre. Siguiendo la tendencia contraria, un
37.1% indica que sélo algunas veces y un 4,8% casi nunca comparte con él o
ellos el tiempo destinado al consumo de esta pantalla.

COSTUMBRE DE VER LA TV CON EL HIJO
4,8 8,1

37.1 50,0

siemPre M casisiempre M accunasveces [ casinunca

La mayoria de los encuestados (57,3%) estima que el tiempo que sus hijos
destinan a ver la television diariamente es normal. Un 22,3% indica que es po-
coy un 8,7% asume que es mucho.

COMO ES EL TIEMPO QUE DESTINA A VER TV SU HLJO

DEMASIADO
MUCHO
NORMAL
FOCO

MUY POCO




En la comparativa entre pantallas, precisamente, el consumo de la televi-
sion seria el que mas se observa como normal. El uso del teléfono movil es
percibido como nulo 0 muy escaso, en la mayoria de los casos, y s6lo en un
13,3% como normal. La misma tendencia se observa en el caso de la video-
consola e Internet, pero ya alcanzan una valoracién de normal en el 20,6% y
23,6%, respectivamente.

COMO ES EL TIEMPO QUE SU HIJO DESTINA A CADA PANTALLA

60

50

NADA MUY POCO POCO NORMAL MUCHD DEMASIADD

v M vioeoconsoa B veLérono movic I INTERNET

El principal uso que perciben los padres que sus hijos otorgan a Internet es
para la elaboracién de trabajos escolares (41%). Las opciones para el ocio
quedan més reducidas, a juicio de los padres. De este modo, el uso del Mes-
senger se reduce a un 18,7%; navegar por paginas de temas que le interesan
para su ocio [musica, deportes, cine,..) a un 15,8%; y las webs de juegos en
red, un 13,7%.

USOS MAS FRECUENTES DE INTERNET PARA EL HIJO

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
TraBaJ0s EscoLaRes M wess DE JUEGOS ENRED M FOROS O CHATS LIBRES
M CHATS CON AMIGOS IMESSENGER] B oco B e-mas
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1 0 CONTROL PATERNO DEL CONSUMO QUE REALIZAN LOS HIJOS
DE LAS DISTINTAS PANTALLAS

Los padres sefialan, en la mayoria de los casos (67,2%), que son ellos quie-
nes eligen los contenidos que ven sus hijos en television.

QUIEN DECIDE EN LA MAYOR PARTE DE LAS OCASIONES
LOQUEVESUHIJOENLATY

32,8 67,2

papRe/Maore I HUO/A

También en el caso del ordenador, afirman los padres que son quienes de-
ciden (un 56,3% de los encuestados) los contenidos que sus hijos consumen
delante de esta pantalla.

QUIEN DECIDE EN LA MAYOR PARTE DE LAS OCASIONES
QUE VE SU HIJO EN EL ORDENADOR

26,2 17,5

96,3

no Tiene orDENADOR I Paore/maore I HUO/A

Del porcentaje de los padres que deciden el consumo que realizan sus hijos,
la principal razén que argumentan para controlar lo que ven en television es
debido a que hay contenidos dafinos que pueden perjudicarles (40,4%), sien-
do este el segundo motivo en el caso de las limitaciones que establecen en el
uso del ordenador (24,4%). El primer motivo que ofrecen en el control de esta
pantalla coincide con el segundo que otorgan a la televisidén, en ambas mani-
festaciones con una cifra que supera en décimas el 29% de las respuestas. Se
trata de la contestacién en genérico: "nos gusta controlar el tipo de consumo
que hace”. La razdn de la corta edad de los hijos es la tercera de las opciones
méas elegida en el caso de la TV (27,3%) y la cuarta (20,5%) en el del ordena-
dor, ya que un 24,4% sefala —como tercera respuesta- que el limite de parti-
da se establece por no contar con este equipo informatico.



MOTIVOS POR LOS QUE DECIDEN LOS PADRES
EL CONSUMO QUE HACE SU HIJO

5 —/

0 _/

k] __; 27.3 29.3:29.5
0 | .

5 _/

NO TIENE POR SU EDAD HAY CONTENIDOS NOS GUSTA ME GUSTA QUE
ORDENADOR NO TIENE DANINOS CONTROLAR MI HIJOD VEA LD
CAPACIDAD QUE PUEDEN EL TIPO DE MISMO QUE YO

DE DECISION PERJUDICARLE COMNSUMD

QUE HACE

TELEVISION B oroENADOR

Por otro lado, del porcentaje de padres restante que asumen que son sus hi-
jos quienes deciden lo que consumen, la principal razén por la que se decan-
tan es porque “los contenidos que ven no son perjudiciales”. Asi, lo exponen
tanto en el motivo que atribuyen a la televisidn (56,5%), como al ordenador
(27,5%). El segundo argumento por el que optan es que, a pesar de su mino-
ria de edad, consideran que sus hijos “tienen capacidad de decisidén” (34,8 y
21,6%, respectivamente). Entre las respuestas restantes, cabe sefalar que en
el caso de la TV, un 4,3% de los padres deja ver a sus hijos “lo quieran para
que se entretengan”, sin establecer ningun tipo de control. Ademas, un 5,9%
de las respuestas relacionadas con el ordenador y un 2,2% en lo que respec-
ta a la television, manifiestan “contar con poco tiempo para guiar” a sus hijos.

MOTIVOS POR LOS QUE DECIDEN LOS HIJOS
EL CONSUMO QUE HACEN

M1 HIJO TIENE DEJAMOS DISPONEMOS  LOS CONTENIDOS

CAPACIDAD QUE VEA DE POCO TIEMPO QUE VE

DE DECISION LO QUE QUIERA PARA GUIARLE NO S0N
PARA QUE SE PERJUDICIALES

ENTRETENGA

TELEVISION . ORDENADOR

La pantalla que prefieren los padres que utilice su hijo en el tiempo de ocio
es la television, con un 63,3% de las respuestas; seguida del ordenador, con
un 30,6%.
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PANTALLAS QUE PREFIERE QUE UTILICE SU HIJO

tecevision I vioeoconsola M ORDENADOR/INTERNET TELEFONO MOVIL

De manera contraria a la cuestion anterior, son las otras dos pantallas las
que menos gustan. La videoconsola, con un 44,3% de las respuestas; y el te-
[éfono mavil, con un 33,5%.

PANTALLAS QUE PREFIERE QUE NO UTILICE SU HIJO

%)

reLevision [ vioeoconsoLa I ORDENADOR/INTERNET TELEFONO MOVIL

Los padres suelen limitar el tiempo destinado a cada una de las pantallas,
siempre o casi siempre, como se representa en el grafico recogido a continua-
cion. Se restringe siempre el tiempo de consumo delante de los videojuegos,
en un 40,4% de los casos; un 38,7%, limita siempre el uso de Internet; un
35,2%, el del teléfono movil; y un 34,8%, el de la televisidn, aunque es desta-
cable que el 38,4% de los encuestados sefala que limita casi siempre el con-
sumo de esta Ultima pantalla y esa situacién es menos numerosa en el resto
de las pantallas que analizamos. No obstante, no deja de ser significativo que
un 11,4% de los padres no establezca ninguna restriccion temporal en el caso
del teléfono mévil; un 11,2% tampoco en el uso de la videoconsola; un 6,5%
deje navegar sin limites de tiempo por Internet; y un 2,7% tampoco disponga
de ese tipo de control delante de la televisidn.



CUANTO LIMITA EL TIEMPO QUE DESTINA A CADA PANTALLA

TELEVISION VIDEOCONSOLA I INTERNET | TELEFONO MOVIL

W siemere B casiSIEMPRE aveces [ casinunca | nuwca I nouTILIZA

La television tiene comparativamente una finalidad para los padres mas di-
versiva y el ordenador mas instructiva. Asi, se desprende de que la principal
razon por la que les gusta que su hijo vea la television es “para que esté en-
tretenido” (56,7%); mientras que utilizar Internet en el ordenador es “para
aprender” (47,3%). Sin embargo, este motivo se limita al 19,1% de las res-
puestas en el caso de la television. El tercer argumento es el caracter infor-
mativo del medio, un 13% en lo que a la television se refiere y un 4,4% en el
ordenador dicen los padres que por lo que més les gusta que sus hijos utili-
cen estas pantallas es “porque son ciudadanos y deben enterarse de lo que
pasa en el mundo”. Otro de los usos que prefieren los padres en el caso de la
television, es “para relajarse” (6,1%); “para conocer los programas de moda y
luego poder hablar de ellos con sus amigos” (3,5%); y las razones méas curio-
sas, al tiempo que preocupantes y dignas de estudio: “para que se sienta
acompanado porque no tiene con quien jugar” (1,7%) y “porque no tiene otra
cosa que hacer” (0,9%).

MOTIVOS POR LOS QUE LE GUSTA QUE SU HIJO
UTILICE LAS SIGUIENTES PANTALLAS

0 55T

473

B vecevision I OINTERNET
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Un 61% de los padres manifiesta que no tiene motivos que ofrecer en el ca-
so del teléfono movil, dado que sus hijos no poseen esta pantalla. De los ni-
fios y adolescentes que si tienen, la prestacién que mas les gusta a sus padres
es el hecho de poderles localizar (36,2%). Otros motivos, aunque minoritarios
en el grado de respuestas, son de tipo socializador: “para relacionarse y jugar
con sus amigos” (1,9%) y “porque todos los nifios o jovenes de sus edad lo
usan, esta de moda” (1%].

MOTIVOS POR LOS QUE LE GUSTA
QUE SU HIJO UTILICE TELEFONO MOVIL

NO TIENE W PARA RELACIONARSE Y JUGAR CON LOS AMIGOS

B PARA QUE ESTE LOCALIZADO TODOS LOS NINOS 0 JOVENES DE SU EDAD LO USAN

1 1 . EDUCACION EN EL USO DE LAS PANTALLAS

La mayoria de los padres muestra un grado de preocupacién total (57,9%)
acerca de lo que su hijo vea en las pantallas. Le preocupa mucho a un 19%y
bastante al restante 23,1%. Por tanto, a todos los padres les inquieta, en ma-
yor o menor grado, los contenidos que sus hijos consumen delante de cada
uno de los soportes sujetos a estudio y en ningdn caso nos encontramos con
ningun encuestado a quien no le preocupe o le interese de manera minima es-
te tema.

GRADO DE PREOCUPACION DE LO QUE VEA TU HIJO
EN LAS PANTALLAS

TOTALMENTE MUCHO BASTANTE FOCO NADA



La mayor parte de los padres suelen explicar de manera habitual a sus hi-
jos los contenidos que ven en las diferentes pantallas. De este modo, un 23,4%
explica siempre y un 39,3% casi siempre lo que ven en television; un 17,3% y
un 14,8%, respectivamente, lo que contempla en las webs por las que navega;
y un 23,9% y un 18,2%, respectivamente, elige los videojuegos que entretienen
a su hijo. De manera contraria, resulta sorprendente que un 8% no explica
nunca lo que consume en la videoconsola y un 5,7% casi nunca; un 4,9% nun-
ca en el caso de Internety el mismo porcentaje tampoco casi nunca; y un 0,9%
nunca explica lo que su hijo ve en televisién.

EXPLICA LOS CONTENIDOS QUE VE SU HIJO EN LAS PANTALLAS

w-d s, 358

35

™ WEBS VIDEQJUEGOS

W siempre M casisiempre [0 aveces [ casinunca B nunca I woumiLiza

En el caso de los padres que explican lo que sus hijos ven en las pantallas,
la mayoria suele dialogar al respecto durante el momento del visionado de los
contenidos televisivos (70,3%) o durante la navegacion por Internet (25,4%).
Sélo en el uso de la videoconsola, los padres intervienen antes del consumo
de videojuegos (36,4%), posiblemente en el momento de la adquisicion o an-
tes de las primeras veces que se juega.

CUANDO EXPLICA LOS CONTENIDOS QUE VE SU HIJO
EN LAS PANTALLAS
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Los padres asumen que la labor de educar a sus hijos en el buen uso de las
pantallas les corresponde a ellos (93,7%). Un 40,7% sefala que es una com-
petencia exclusiva suya; un 33,3% senala que debe ser compartida con la es-
cuela; y, un 22,8% estima que debe ser una funcidn tripartita, contando tam-
bién con la ayuda de la televisidn y de los propios medios de comunicacién. S6-
lo un 1,6% de los encuestados se decanta porque esa tarea la tiene que llevar
a cabo Unicamente la escuela o los medios de comunicacidon, de manera ais-
lada.

TIENEN LOS PADRES LA OBLIGACION DE EDUCAR
A SUS HIJOS RESPECTO A LOS CONTENIDOS QUE
PUEDEN VER O NO EN LAS PANTALLAS

-~

o s |

QUIENES DEBERIAN PREPARAR A SU HIJO
PARA UTILIZAR BIEN LAS PANTALLAS
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LOS PADRES LA ESCUELA AMBOS  LATELEVISION ~ TODOS
TODOS LOS Los
DEMAS ANTERIORES
MEDIOS DE
COMUNICACION

Resulta paraddjico que a pesar de que la television, como ya hemos visto an-
tes, es la pantalla que los padres prefieren que utilicen sus hijos es, sin em-
bargo, en la que mas les preocupan los contenidos que puedan ver (43,7%), le
sigue el ordenador (40,3%) y a mucha distancia la videoconsola y el teléfono
movil.



EN QUE PANTALLA PREOCUPAN MAS
LOS CONTENIDOS QUE PUEDAN VER SUS HIJOS

teLevision M oRrDENADOR W vibEoCONSOLA TELEFONO MOVIL

Los padres sefalan que cuando su hijo esta viendo algo inadecuado suelen
reaccionar invitdndole a cambiar de canal o de web (57,5%) u obligéandole a
cambiar (36,6%). Un 5,3% apaga directamente la pantalla y un sorprendente
2,7% actla disimulando, mientras que un 0,9% afirma quedarse impasible sin
hacer nada.

REACCION CUANDO SU HIJO VE ALGO INADECUADO

NO HAGO MADA B oismuo I LE INVITO A CAMBIAR DE CANAL O DE WEB

I SE 0BLIGO A CAMBIAR APAGO LA TV / ORDENADOR

Los padres indican que suelen orientar con mucha frecuencia a sus hijos
respecto a los contenidos que son convenientes para su edad. Asi, un 49,6%
senala que les guian siempre y un 36,1% que lo hacen casi siempre.

ORIENTA A TU HIJO RESPECTO A LOS CONTENIDOS
CONVENIENTES PARA SU EDAD

49,6

14,3
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1 2 CONCLUSIONES

De todas las pantallas analizadas, es la television la que dispone de
una mayor penetracion social, con protagonismo en el espacio domés-
tico familiar. La preponderancia del televisor se produce en el nimero
de aparatos y en el espacio familiar “estelar” (salén comedor). Sin em-
bargo, las nuevas plataformas de television (cable, satélite, TDT) no se
han asentado todavia en los domicilios, sigue prevaleciendo el reinado
de la televisidn en abierto.

La pantalla que prefieren los padres para sus hijos es la television y
la que menos, los videojuegos. Sin embargo, la TV es en la que mas les
preocupan los contenidos que puedan ver, seguida de Internet. Estas
preferencias estan muy sujetas al grado de conocimiento que los pro-
pios padres tienen de las pantallas. Es decir, si prefieren la televisién
para sus hijos es porque conocen mas este medio, lo consumen mas, y
saben que programas y contenidos emiten. Sin embargo, con el orde-
nador, los teléfonos maviles y los videojuegos, los padres se sienten
mas inseguros, con menos informacién y menos preparados, lo que les
suscita desconfianza.

La mayor sensibilidad que existe en relacidn a lo que los hijos pueden
ver en la television es mayor por dos motivos: primero, debido a su ma-
yor penetracién socialy, segundo, porque es mas facil ejercer el control
de los contenidos. Sin embargo, con el ordenador se produce una situa-
cién muy distinta. A los padres les resulta méas dificil conocer los acce-
sos que sus hijos tienen en Internet, qué estan viendo o escuchando,
con quién hablan o se interaccionan, o para qué usan el ordenador.
Afadamos que desde Internet también pueden ver la television, practi-
ca cada vez mas frecuente, lo que hace mas complejo este control.

El principal motivo por el que les gusta que sus hijos vean la televi-
sién es para que estén entretenidos, mientras que la principal razén por
la que utilizan Internet es para aprender o como medio para realizar
las tareas escolares; mientras que el mévil es para que estén localiza-
dos. Estas funciones no se corresponden con los usos reales. Por ejem-
plo, mientras que los padres piensan que el ordenador en la habitacion
sirve para hacer los deberes escolares, en realidad se utiliza para co-



municarse [messenger] y para el ocio (juegos en red). De igual modo, el
teléfono movil se considera por parte de los padres un medio de locali-
zacion, cuando los hijos pueden engafarles diciéndoles que se encuen-
tran en un lugar, cuando estan en otro distinto. Asimismo, pueden lle-
var a cabo usos muy diferentes: SMS, juegos on-line, descargas, etc.

La mayoria de los padres suele controlar el consumo de los conteni-
dos televisivos que ven sus hijos. Entre los principales motivos que ar-
gumentan, destacan los mensajes perjudiciales que pueden llegar a ver
y que les gusta conocer aquello a lo que sus hijos estan expuestos. No
obstante, también hay padres que consideran que sus hijos tienen ca-
pacidad de decisidn, a pesar de su corta edad, y otros que afirman de-
jarles ver lo que quieran, simplemente por el hecho de que permanez-
can entretenidos.

La televisidn es la pantalla a la que se destina méas tiempo en la ex-
plicacién y comentario de los contenidos, dado que en el resto de pan-
tallas se produce una mayor diversificacion. El medio televisivo al ser el
mas conocido y “familiar” permite a padres e hijos una mayor media-
cién. Los padres conocen los contenidos de la televisidn, por tanto pue-
de haber una conversacién familiar en torno a los contenidos vistos en
compania o en diferentes momentos. Sin embargo, si bien la mitad de
los padres ve la televisidon con sus hijos, la otra mitad no suele compar-
tir ese tiempo con ellos y un considerable porcentaje senala que sélo al-
gunas veces permanece con ellos. Con el resto de pantallas el consu-
mo es diferente. Se produce de modo mas individual, y los padres des-
conocen los usos, gustos y preferencias de sus hijos.

La explicacion durante el visionado televisivo es posible por el cono-
cimiento que tienen los padres de los contenidos y porque se produce
un consumo comunitario, lo que ocurre en menor medida durante la
navegacién Internet, el uso del Messenger, los usos on-line, los video-
juegos y los teléfonos moviles. El consumo en la Red es individual, lo
que dificulta la explicacién durante el tiempo de consumo, también se
produce un descenso de esta mediacién por el desconocimiento de los
padres ya indicado. En cuanto a los videojuegos, esta mediacion es pre-
via, lo que entendemos como una pauta preventiva, bien antes de com-
prar el juego o bien al permitir el acceso al mismo.

Las nuevas tendencias apuntan a la convergencia de pantallas, de
modo que los jévenes migran de la television a Internet porque ven los
contenidos televisivos desde la pantalla del ordenador. Del mismo mo-
do, se estdn produciendo pequenas series para visionar desde los te-
léfonos moviles. Estos indicadores marcaran otro tipo de preocupacio-
nes en los padres, que trascenderan el clasico y tradicional control de
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los contenidos, usos y tiempos que si permite la television analdgica en
los hogares concienciados.

Los hijos son los principales usuarios de las pantallas de videoconso-
las y ordenadores en el hogar; mientras que en la television son los pa-
dres quienes controlan “el mando a distancia”. Los hijos tienen gustos
diferentes a los de sus padres y, en la mayoria de las ocasiones, com-
parten tiempo de televisién que no es apto para ojos del menor por el
hecho de que el padre es quien decide la planificacidn televisiva, es de-
cir, “quien lleva el mando”. Por otra parte, el consumo televisivo de los
padres excede al de los hijos.

A todos los padres les preocupan los contenidos que sus hijos con-
sumen delante de cada una de las pantallas sujetas a estudio y en nin-
gln caso nos encontramos con ningun encuestado a quien no le preo-
cupe o le interese este tema. Cabe reiterar que los sujetos de la mues-
tra fueron seleccionados de grupos de padres que asistieron a sesiones
de conferencias relativas al consumo sano de pantallasy, por tanto, es-
taban ya predispuestos y sensibilizados con el tema objeto de estudio.
Los padres se atribuyen la labor de guiar a sus hijos en el buen uso de
las pantallas. De hecho, senalan que suelen orientar de manera habi-
tual a sus hijos a este respecto. Sin embargo, en su mayoria, asumen
que esa competencia debe ser compartida también con la escuela. Y
una cuarta parte de los encuestados apuntan a que esta tarea debe ser
fruto de una colaboracién entre familias, escuela y los propios medios
de comunicacién.



1 3 A MODO DE EPILOGO

Esta investigacion se desarrolla en el marco formativo que la FAPAR orga-
niza todos los afos en Aragdn para las AMPAS. Esta formacidn pivota en gran
medida en un circuito de conferencias que se imparten en todas aquellas
Asociaciones que lo solicitan. La metodologia de estas sesiones es educomu-
nicativa. Cada sesién abre un espacio de didlogo e intercambio entre todos los
asistentes, detectando el tipo de consumo y mediacidn en torno a las panta-
llas que se produce en el interior de los hogares, durante y después de esta
didlogo e interaccidn con y entre los participantes, se proponen una serie de
recursos y estrategias que faciliten un consumo inteligente y saludable. En es-
te estudio, hemos observado que los asistentes disponen de un nivel de sen-
sibilizacion que avala dos hechos:

e La relevancia de este programa formativo para la aplicacion de unas guias
de consumo.

¢ | a necesidad de intensificar este tipo de iniciativas de una manera pro-
gresiva y sistematica.

Por tanto, este marco facilita un proceso de alfabetizacién audiovisual y
multimedia que permite desarrollar un consumo sano y auténomo en familia.

Ahora bien, este proceso de alfabetizacion es posible gracias a un trabajo
colaborativo en red, que gira alrededor de tres protagonistas: las familias, la
escuela y los propios medios de comunicacion. Pero este proceso no se pone
en marcha ni se garantiza sin una clara y firme politica educativa en comuni-
cacion. El compromiso que debieran asumiry potenciar las instituciones y ca-
denas televisivas tiene que asumir el cumplimiento de los cddigos de autorre-
gulacidn, los pardmetros deontoldgicos que cada profesional tiene que apor-
tar en la produccién de los contenidos que elabora; la necesidad de que los
programadores de las cadenas, tanto nacionales como autondmicas, sean
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conscientes de que se tienen que enriquecer sus ofertas con contenidos edu-
cativos y especializados en infancia y juventud; la asimilacién de que deben
existir puentes entre escuela y familia, a partir de mediadores y orientadores
expertos en esta materia; la creacién de materiales y recursos didacticos re-
lacionados con estas tematicas; la integracion en el curriculo escolar de ma-
terias de educacion para la comunicacién, desde los ejes transversales e in-
terdisciplinarios; la creacion de un Consejo Audiovisual autonémico indepen-
diente en el que intervengan expertos, profesionales de la comunicacién, in-
vestigadores y profesorado universitario especialista en estas tematicas.

La salud de los nifios y jovenes actuales, depende en gran medida de la ca-
lidad en el aprendizaje del consumo sano alrededor y hacia las pantallas. La
dieta audiovisual y multimedia condiciona su visidn, valores, aptitudes, com-
portamientos, habitos y convivencia en relacidn con el resto de contextos de
pertenencia y referencia. En ellos, las pantallas suponen un eje medial en su
construccion como personas, en una sociedad caracterizada por la prevalecia
de la iconosfera, en la que el ambiente que se respira estad condicionado por
los mensajes que emiten los productores, programadores y duenos, en defini-
tiva, de los grandes conglomerados mediaticos. Esta “escuela paralela” estéa
conformando unos nuevos ciudadanos con unas nuevas maneras de comuni-
cacién y convivencia, que exige ser revisada desde una actitud critica y cons-
tructiva, con objeto de que se reformen los contravalores que desde las dife-
rentes pantallas se estdan implantando, dando lugar a nuevas perspectivas
mas humanas y sanas.

Esta investigacién ha sido posible gracias a los programas Cine y Salud y

Pantallas Sanas promovidos por la Direccion General de Salud Publica y el
Departamento de Educacidn del Gobierno de Aragon.
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Desde muchos anos numerosos educomunicadores espanoles venimos
reclamando que el sistema educativo asuma la formacién de los
espectadores en todos los niveles educativos y que promueva la
formacion paralela de productores activos de mensajes audiovisuales
y multimedia. Esa formacién en competencias comunicativa
audiovisuales y multimedia forma parte de las nuevas alfabetizaciones
del siglo XXI. Es admirable que esa educacién en materia de
comunicacién se haya desarrollado en Aragén desde un marco
tedrico global de educacion para la salud, y que ese concepto de
salud se vincule al consumo de unos medios de més calidad y por
extension, mas saludables.

Agustin Garcia Matilla

Las pantallas estdn transformando nuestra comunicacién y las
relaciones interpersonales, para ello necesitamos hojas de ruta como
la que nos brindan los autores de este trabajo y el programa Pantallas
Sanas del Gobierno de Aragon.

Lola Abell6
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