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CAPITULO 24

“Cultura vy valores en los contenidos audiovisuales dirigidos al publico
infantil: una aproximacion tedrica sobre bases empiricas”

Reig, Ramoén (Universidad de Sevilla)
Mancinas Chavez, Rosalba (Universidad de Sevilla)

Resumen.

Los medios masivos de comunicacion forman parte de una dindmica en la que se
encuentran inmersos, son los actores dentro del sistema que tienen como principal
funcién la transmision ideologica de la cultura y los valores de mercado. En este trabajo
realizamos una aproximacién tedrica al concepto de cultura y a la transmision de
valores en los contenidos audiovisuales dirigidos al publico infantil. Partimos del
convencimiento de que no hay contenidos inocentes, estin encaminados a reafirmar la
ideologia imperante, el sistema tnico de pensamiento, la economia de mercado.

Palabras clave: Mensajes, transmision ideoldgica, audiovisual, nifiez.

Abstract: The mass communication media are part of a dynamic in which they are
immersed. They are the actors within the system whose main function is the ideological
transmission of culture and market values. In this study, we are doing a theoretical
approach of the culture concept and the transmission of values in an audiovisual
content, aimed at children. We start from the belief that there are no innocent contents;
they are designed to reinforce the prevailing ideology, the unique system of thought,
and market economy.

Keywords: Messages, ideologycal transmision, audiovisual, children.
1. Introduccion

Los mensajes audiovisuales han pasado a ocupar un lugar esencial en la formacion
de los nifios y jovenes, ya es por demas sabido que las horas frente a la pantalla (o
pantallas) llegan a ser tantas como las horas en el colegio y, en la mayoria de los casos,
muchas mas que las que se pasan en familia o con amigos. Surge entonces la imperiosa
necesidad de analizar los mensajes con el fin de determinar o al menos acercarnos al
tipo de educacion que estan recibiendo las nuevas generaciones.

No pretendemos hacer un andlisis de mensaje, planteamos una serie de fundamentos
tedricos que parten desde el enfoque estructural como método de trabajo, considerando
la estructura, la historia y los contenidos de la comunicacion, como partes esenciales e
interrelacionadas de un todo complejo, el mensaje audiovisual.

Es preciso dejar claro, antes de empezar con el desarrollo de esta comunicacion, que

en modo alguno se pretende “demonizar” a la television ni a Internet en si. Las
tecnologias de la informacidon no son mas que un instrumento que, por regla general,
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suele utilizarse de forma negativa para el desarrollo de la formacién y el conocimiento
de los seres humanos. Pero nuestra certeza es que tal utilizacion se debe, en primera
instancia, a unos intereses estructurales inmediatos de tipo empresarial que se concretan
en la ganancia de audiencia y, por consiguiente, de ingresos.

2. Reivindicando la esencialidad de ““lo clasico”

Cuando, en otras ocasiones, en otros congresos y con otras tematicas, hemos
adoptado una metodologia hermenéutica como la que aqui se utiliza, algin colega
procedente del mundo etéreo y abstruso de la semiotica y de la teoria ficcion, ha
intentado desprestigiar nuestros razonamientos tachandolos de ‘“anacrénicos”,
“desfasados”, y demas calificativos que emplean quienes se creen que los genios de la
epistemologia, como Carlos Marx, nacen cada decenio e incluso cada afio. Pues bien,
partimos de las afirmaciones de Marx, convencidos de que el desarrollo histérico (como
la crisis de 2008) ha demostrado que tenia razon en lo que apunté en varios de sus
textos, fundamentalmente en el conocido prologo de su obra Contribucion a la critica
de la economia politica, desarrollado mas tarde por Gramsci en sus escritos mas
conocidos sobre la construccion y consolidacion de una ideologia entre los ciudadanos
por parte de los intereses mercantiles.

Hay que puntualizar que, en este aspecto que abordamos, Marx no ha sido superado
sino olvidado (como el mismo Gramsci o toda la Escuela de Frankfurt, y habria que
afadir que calculadamente olvidados todos ellos), lo que sucede es que las poses
intelectuales de algunos colegas les son necesarias para su razén de ser, como les seria
necesario para su rigor académico salir con frecuencia del despacho de su universidad y
observar la realidad mundana.

La superestructura ideologica que se levanta sobre la base de la dinamica de las
relaciones de produccion, una idea que también influyd en Althusser -a quien hemos
mitificado a pesar de que el autor de Para leer a Marx reconociera que €l lo habia leido
poco- posee hoy una actualidad indudable porque aquel concepto de hegemonia,
pensamiento hegemodnico o dominante, en la actualidad se sigue utilizando aunque con
esferas que contienen también ideas pertenecientes no solo a lo estructural sino también
a lo cotidiano. Nos referimos a esa expresion, “lo politicamente correcto o no”, que
tanto se emplea en estos tiempos.

Por otro lado, parece de sentido comun y légica que cualquier estructura de poder se
empefie —a veces ya por rutina e incluso inconscientemente- en levantar superestructuras
ideologicas para durar y desplegarse en el tiempo, téngase en cuenta que Marx,
Gramsci, Althusser y la Escuela de Frankfurt se referian al mercado, por regla general,
pero las apreciaciones marxistas, en este sentido, son aplicables a los regimenes que se
llaman a si mismos marxistas, como son los casos de la China o la Cuba
contemporaneas, cada uno con sus respectivas peculiaridades. Por ejemplo, para
salvaguardar su modelo de poder, los gobiernos de ambos paises se inmiscuyen a
menudo en las actividades que sus ciudadanos llevan a cabo en Internet.

3. Todo poder precisa un discurso que lo prolongue en el tiempo

Es por ello que en la introduccion de este texto, hemos mencionado el enfoque
estructural como método de trabajo, pues para comprender la influencia de los
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contenidos audiovisuales en los publicos, desde el punto de vista que lo estamos
proponiendo, es necesario considerar todos los elementos que influyen en el mensaje y
hacer analisis de mensajes con la firme creencia de que los contenidos audiovisuales
obedecen a un sentido:

Toda estructura de Poder precisa de un discurso, de unos mensajes, que la
consoliden. La mision del Poder es no dejar de serlo. Para ello, el concurso y la
complicidad mediaticas son imprescindibles (Reig, 2004: 125).

El Poder necesita de unos mensajes que lo justifiquen, que lo consoliden y lo
mantengan, para ello se genera un discurso mensajistico pro occidental en el interior de
una totalidad estructural del ejercicio del Poder (Reig, 2004:125). No nos referimos a
los mensajes explicitos que han sido exhaustivamente analizados por otros
investigadores (Fontcuberta, 1981; Rey, 1994; De Pablos, 2001; Ferndndez Barrero,
2003), la novedad de nuestro enfoque es la busqueda de los mensajes implicitos en la
sutileza de los contenidos audiovisuales en apariencia inofensivos, historias para
entretener que encierran una gran carga ideoldgica imperceptible en el mensaje
explicito.

Si bien es cierto que los contenidos audiovisuales contienen unas caracteristicas
generales, encaminadas al mantenimiento del Poder, como hemos explicado
anteriormente, nos preocupa especialmente el publico indefenso ante estos mensajes.
Los nifios se sientan ante el televisor sin tener las herramientas necesarias para la critica
y la madurez indispensable para entender las ironias. Es el caso —por ejemplo- de Los
Simpsons, un programa dirigido al publico adulto, pero que al transmitirse por Antena 3
a las dos de la tarde, es uno de los programas mas vistos por los nifios (/nforme general
sobre menores y television en Andalucia, 2008). Los Simpsons es un programa iroénico
que, con un sentido del humor inteligente, hace una critica al estilo de vida
estadounidense. Un adulto es capaz de distinguir entre las situaciones que se plantean en
forma de critica, pero un nifio no tiene elementos para hacerlo y toma al pie de la letra el
mensaje.

Los contenidos audiovisuales son importantes, implican una seria
responsabilidad social. En las ultimas décadas del siglo pasado, la discusién era
acalorada sobre la deontologia periodistica y la responsabilidad social de los medios de
comunicacion como caracteristica esencial desde su nacimiento.

Parece que al final la resignacion ha ganado y en las discusiones intelectuales se
ha ido dejando de lado cuestiones que contintian vigentes, como las continuas
violaciones a la ética en los contenidos audiovisuales. No pretendemos con esta atrevida
informacion negar el valor de los andlisis de mensajes que se hacen en la actualidad, nos
referimos al olvido de lo esencial, a la base o estructura de todo el problema de los
contenidos mediaticos.

La ética de los medios de comunicacion se define por la ganancia y la ganancia
depende de los indices de audiencia. En 1995, Pierre Bordieu afirmaba:

Los indices de audiencia significan la sancidén del mercado, de la economia, es

decir, de una legalidad externa y puramente comercial, y el sometimiento a las
exigencias de ese instrumento de mercadotecnia es el equivalente exacto en
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materia de cultura de lo que es la demagogia orientada por los sondeos de
opinioén en materia politica. La television gobernada por los indices de audiencia
contribuye a que pesen sobre el consumidor supuestamente libre e ilustrado las
imposiciones del mercado, que nada tienen que ver con la expresion democratica
de una opinion colectiva ilustrada, racional, de una razén publica.

A propdsito utilizamos una referencia de tantos afios atras, para reforzar la idea
de que en materia de ética de la comunicacion las afirmaciones hechas en el siglo
pasado siguen totalmente vigentes y los textos basicos que definen los intereses detras
de los mensajes comunicacionales pueden usarse hoy como una referencia actual, en ese
sentido la tecnologia ha avanzado a una velocidad miles de veces mayor a la evolucion
de la ética periodistica, si es que en materia de ética podemos evolucionar los seres
humanos mientras convivimos en un sistema de mercado.

En este estudio decidimos limitarnos al publico infantil por estrategia metodologica,
por hacer una acotacion del tema, pero muchos de los fundamentos aqui mencionados
pueden ser aplicables a los contenidos audiovisuales en general.

4. El concepto de cultura

Entendemos el concepto de cultura que se deriva de la actividad antropologica: un
conjunto de valores, simbolos, mitos, ritos, comportamientos y conductas por medio de
los cuales se rige una comunidad mas o menos amplia de seres humanos.

A partir de esta definicion, no valen simplicidades. La cultura no so6lo la originan
y/o la consolidan los mensajes mediaticos actuales sino que se ha ido conformando con
el paso de los siglos; tiene que ver con una dindmica mensajistica ancestral, con la
cotidianeidad y personalidad de los distintos estamentos sociales e incluso con lo que se
ha denominado inconsciente colectivo. Los medios de comunicacion de nuestros dias no
controlan total y absolutamente la conformacion cultural, por ahora, pero si tienden a
hacerlo, de forma consciente 0 menos meditada, tienden a hacerlo.

Ahora bien, lo hacen desde una estrategia de informacion, es decir, de dar forma a
los pensamientos, de “imponer” la agenda del dia, a partir del estudio cientifico de la
sociedad, aplicando pardmetros de andlisis psicosociales y socioldgicos que suelen
lograr su funcionalidad para lo cual, en no pocas ocasiones, cuentan con la complicidad
de los propios receptores. Esto no es un atenuante para las campafias y los ejercicios
persuasivos de los medios y los grupos y conglomerados a los que pertenecen, no es un
atenuante porque los emisores siempre gozan de una posicion “de superioridad” en
relacion con el receptor ya que tienen acceso a la base primaria de informacion o
confian en quienes acceden a ella (las agencias de prensa, por regla general, que
también pertenecen al ambito de la economia de mercado y/o son propiedad de los
propios grupos y conglomerados).

En los &mbitos académicos, el término cultura se relaciona, por regla general, con su
vertiente antropologica y no con el sentido periodistico que lo reduce a una seccion
informativa. En este estudio nos referimos —por supuesto- a la concepcion antropoldgica
del término, convencidos —por tanto- de que la cultura es sumamente dificil de estudiar
y los elementos que la motivan y la conforman son diversos y heterogéneos, variantes y
incontrolables como objeto de estudio.
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5. Responsabilidad social de los medios de comunicacion audiovisual

La industria audiovisual —sea publica o privada- no se plantea, por regla general, la
formacién de los seres humanos sino la persuasién y manipulacion de éstos para fines
comerciales. Por tanto, se observa en este hecho una falta de ética considerable ya que
esta ausente la responsabilidad social de las empresas y de las grandes corporaciones.
En este sentido, no vamos a escribir ahora algo tan anodino y tan repetido como que, en
el caso de la television publica, la situacion cobra una especial gravedad ya que se nutre
de dinero publico (hablamos del caso de Espafia) mientras que la television privada
depende de ingresos publicitarios, juega con su propio dinero y puede hacer con él mas
o menos lo que le venga en gana. En absoluto. Aqui, en nuestra exposicion, television
privada y publica estdn a la misma altura, tienen la misma responsabilidad social. Por
varios motivos:

1. Por encima de los intereses publicos (influencia politica, ganancias) y privados
(afan desmedido de lucro, guerra de audiencias) estan la Constitucion y las
diferentes legislaciones que existen en materia de ética y usos positivos de la
television. Todas ellas exigen que al ciudadano se le ofrezcan productos
audiovisuales de calidad, veraces, no engafiosos. Y no se olvide que la
Constitucion coloca el bien comun por encima del individual o parcial.

2. Los productos que se publicitan en las televisiones publicas y privadas son
consumidos por todo tipo de publicos, no por un publico en concreto. Es un
publico plural: de derechas, de izquierdas o de centro, joven o menos joven;
técnicos, ecologistas, pacifistas, belicistas, religiosos o ateos... De manera que el
dinero procedente de la publicidad con que se nutren econdmicamente las
televisiones no es exactamente de ellas sino que procede de todos los bolsillos,
es un dinero publico, si desde este enfoque se contempla.

3. Los créditos bancarios que reciben las empresas de television devienen
igualmente de depositos procedentes de todos los ciudadanos que, ademas, en no
pocas ocasiones, son créditos con tratamiento especial. Es cierto que quienes
deben devolverlos son las empresas que los solicitan pero no es menos cierto
que cuando una empresa marcha mal, o es vendida a otra o es absorbida por otra
o sufre cambios internos o es simplemente cerrada y declarada insolvente o en
quiebra. Y a todo esto es ajeno el receptor que se limita a ser un elemento de un
publico que se vende a los anunciantes.

4. La mercancia que ‘“venden” las empresas audiovisuales tiene cualidades
especiales, no puede ser tratada como una mercancia mas, pues afecta
directamente al imaginario colectivo, disefia simbolos, propaga formas de
concebir la vida, es -en fin- de interés publico.

La television emite unos mensajes muy relacionados con el contexto en el que se
desenvuelve este medio de comunicacion. Dichos mensajes tienden a consolidar o a
crear valores, es decir, a configurar una ética que tenga que ver con la ética de la
economia de mercado. Los mensajes televisuales recogen y/o refuerzan, y crean
también en ocasiones, comportamientos. A esto se le llama cultura. Los significantes,
significados, simbolos, fetiches, etc., que rodean al ser humano son su cultura, su
codigo. Los receptores en general y los adultos en particular estdn inmersos en una
cultura. Los nifios, occidentales en este caso, estan inmersos, por tanto, en una cultura
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pero de esa cultura forman parte los adultos, de ahi que cuando debamos estudiar y
analizar los mensajes mediaticos sea necesario comprender la cultura de la que emanan.

Aunque el contexto de adultos, nifios y jovenes sea el mismo, cada uno lo vive y lo
siente de una manera. Pero ese contexto, repetimos, es el mismo para todos. Llegamos
asi a la idea de totalidad y el caso es que si no existe una interpretacion de la totalidad es
muy dificil conocer el contexto para saber si es preciso y posible mejorarlo en pro de
unos mensajes televisuales mas éticos y de mayor cualificacion. ;Qué es mas ético?
Unos mensajes que por encima de todo coloquen la idea Humanista e Ilustrada, unos
mensajes donde esté ausente la transmision ideoldgica del consumismo patoldgico o de
la violencia, sea implicita o explicita, unos mensajes donde el perdedor también sea un
héroe o, mejor dicho, donde existan tonalidades grises, no s6lo blanco o negro.

6. La ética de la ideologia de mercado

Ya sabemos de sobra, sobre todo desde los trabajos de Martin Barbero, que existen
pocos espacios inocentes y estimuladores del conocimiento (tomado como
interpretacion solidaria y contextual del entorno) en el mundo audiovisual. Para
menores 0 mayores, los concursos en los que una pregunta anodina conduce a un
premio cuantioso, significan una apologia a la ganancia facil, sin esfuerzo, con vistas al
consumo de objetos que, se supone, van a aumentar el prestigio de unos (los
vencedores) frente a los otros. Tener es ser o ser es tener, en este caso es equivalente.

La transmision velada de una ideologia se lleva a cabo a través de mensajes, sean
como sean, explicitos o implicitos. Lo que si deben contener es una buena dosis de luz,
entendida ésta como beneficio individual, en principio y desde el punto de vista del
alimento instintivo, en relacién con el sujeto que lo recibe. El beneficio viene dado por
la cantidad de placer que se reciba y el placer desembarca en el sujeto mediante la
sensacion de que se tiene poder real o por catarsis.

Nos hallamos ante una dindmica de venta. El mensaje se vende mejor si le dices al
cliente potencial que es guapo, listo, inteligente, valiente y poderoso, y le transmites
todo eso con ideas, imagenes y un factor discursivo lineal lingiiistico. Pues de eso se
trata, de indicarle al nifio que es poderoso o que puede serlo. Eso si, al igual que suele
suceder con no pocos productos que nos venden, al final no contienen las virtudes que
nos prometen y ahora hay que anadir algo mas novedoso: que el mundo que los
mensajes levantan en el interior de una mente humana se basa en la realidad pero no es
la realidad, es una realidad virtual en la que uno puede “vivir” de forma virtual, es decir,
sin tener en cuenta que las variantes multiples que nos ofrece la “realidad real” superan
con creces a las de la propia realidad virtual.

Los contenidos audiovisuales, en el sentido expresado en el parrafo anterior, son
peligrosos, atin en los programas con apariencia mas inocente. Un ejemplo puede ser
Art Attack, una produccion de Disney Chanel definida como programa educativo que
ensefia a hacer manualidades. El truco o la decepcion para los nifios puede ser la
comparacion entre los resultados extraordinarios en television y los catastréficos
resultados en su intento de reproducir los trabajos manuales que se presentan en media
hora, como si fuera muy facil hacerlo. La television, por obvias cuestiones de tiempo,
omite la parte del esfuerzo, presenta la iniciativa y presenta los resultados, pero no
ensefia que cada proceso requiere una constancia y un trabajo mucho mas complejo que
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la media hora mostrada en la pantalla. Es el mudo del “aprenda inglés en 15 dias” o
“adelgace comiendo”. Los adultos pueden entender que hay un lapso no explicito en
television, pero los nifios no tienen la formacion para distinguirlo.

La complejidad del analisis de mensajes desde la perspectiva estructural exige un
enfoque interdisciplinario, no es suficiente con el punto de vista de la comunicacion,
sino que se necesita la vision de la sociologia, la psiquiatria y la psicologia,
principalmente. Una perspectiva histérica y antropoldgica de la sociedad actual es
también una herramienta importante para comprender la dindmica de desarrollo social y
cultural en la que nos encontramos inmersos.

8. Mas alla de la television

Lo audiovisual es el sector comunicacional “de masas” por excelencia. En el
audiovisual debe ya incluirse a Internet por cuanto en los ultimos afios se ha ido
produciendo una “migracion” del nifio y el joven desde la television hacia la pantalla del
ordenador. Y esa migracion ird en aumento sin duda. Los periddicos digitales son
audiovisuales y las series de television y peliculas dirigidas a nifios y jovenes, estdn
contenidas en Internet. El dormitorio de los receptores jovenes suele ser un cubiculo
personal e intransferible donde los padres no suelen fiscalizar y los hijos elaboran sus
propias estrategias como receptores activos.

Ahora bien, por una parte, como los nifios practicamente carecen de formacion y
de conciencia critica, lo que elaboran estd determinado por los mensajes y por el
entorno inmediato que reciben y viven. Y ese entorno inmediato, a su vez, y por otra
parte, estd en manos de la economia de mercado. Ademas, el nifio y el joven no suelen
tender a complicarse la vida utilizando Internet como herramienta epistemologica
(tampoco lo suelen hacer los mayores) sino como factor de entretenimiento. La industria
audiovisual es eso, entretenimiento, pero no entretenimiento inocente, necesariamente,
ni toda la actividad que emana de la dinamica mercantil es positiva para los seres
humanos, mas bien es al revés, al someterse casi toda la actividad humana a la ganancia.

En el analisis de los contenidos audiovisuales para nifios debe tenerse en cuenta
la proliferacion de canales disponibles en television con la implementacion de la TDT y
los servicios de television de pago, ademas de la presencia de lo cibernético con todas
sus potencialidades negativas (por ejemplo, determinados juegos, pornografia,
emisiones audiovisuales y paginas web en las que un joven puede aprender de todo,
incluso a elaborar una bomba casera, pongamos por caso).

John Hartley (2000: 246) describe asi el nuevo estadio historico al que nos enfrentamos
todos los receptores:

(...) durante los cincuenta o sesenta afios de emisiones, las televisiones se han
convertido en un “viejo” medio —no suplantado sino aplicado con las nuevas
tecnologias- y ha perdido parte de la atencion que recibia durante su periodo inicial.
Tanto si su envejecimiento ha sido elegante como si no lo ha sido, los que antes la
acosaban —empresarios de la moral, reguladores, expertos, promotores y
tecnoprofetas- ya no suelen hacerlo, muy posiblemente debido a que estos personajes
han pasado a preocuparse por los ordenadores y videojuegos, Internet y el amanecer
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de la era de la interactividad, la conectividad, la ciberdemocracia y la “Internet”
(todos aquellos que no estan conectados a la World Wide Web).

Ya no hablamos de futuro cuando nos referimos a la era digital, ni estamos en el
amanecer de la era de la interactividad, sino que estamos inmersos en una era que va
mas alla de la television tradicional. Pero también estamos ante un momento historico
nuevo en el que la estructura econdmica y las tecnologias que la acompaiian, influyen
en los comportamientos de todos los receptores. Asi nos lo cuenta Daniel Goleman
(2000: 175-176):

Los nifios parecen ser las victimas no deseadas de dos enormes fuerzas mundiales,
una econdmica y otra tecnoldgica. La voraz espiral de competitividad en el mercado
global conlleva que la actual generacion de padres tiene que trabajar con mas ahinco
y mds horas para mantener el mismo nivel de vida que sus progenitores, de manera
que disponen de menos tiempo libre para estar con sus hijos. La movilidad implica
que cada vez haya menos parejas con parientes cerca que les ayuden en el cuidado
diario de los niflos y demasiadas familias viven en barrios donde da miedo dejarlos
jugar en la calle sin vigilancia. En consecuencia, los nifios de hoy pasan mucho
tiempo solos. Una de las formas que tienen de llenarlo esta resultando ser un
experimento sin precedentes con la juventud del mundo: nunca ha habido en la
historia tal cantidad de nifios pendientes de un monitor de video durante tanto
tiempo. Independientemente de lo que vean, el hecho es que no estan fuera de casa
jugando con otros nifos, y nuestras habilidades emocionales y sociales siempre se
han transmitido de forma vital: a través de los padres, familiares, vecinos y amigos.

Estas afirmaciones realizadas en el afio 2000, lanzadas en forma de teoria derivada
de los indicios que empezaban a ser visibles, son hoy una realidad cotidiana en los
entornos urbanos del mundo desarrollado, los nifios crecen encerrados en la habitacion,
conformando su universo imaginario a través de las pantallas, alejados cada vez mas de
la naturaleza y las experiencias vitales que tradicionalmente conformaban su
mentalidad, “nifios con déficit de naturaleza, mas individualistas y obesos, y menos
creativos” (Mujer hoy, 485, 2008).

Esta es la situacion o, si se quiere, un aspecto muy negativo y grave de la situacion
que relaciona estructura econémica, mensajes comunicacionales y necesidad de una
nueva ética. Desde luego, damos por sentado que los dos primeros elementos haran muy
complicado lograr acercarse con solidez y sobriedad al tercero.

9. Algunos ejemplos de transmision ideologica de mercado en dibujos
animados

Mencionemos por ejemplo la serie Doraemon, el programa infantil mas emitido
en las cadenas de television abiertas disponibles para los nifios andaluces en el afio
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2008, antes de la TDT®. Los personajes principales son: Nobita, el protagonista. Es
malo en los estudios, es perezoso y desobediente, pero buena gente. Pertenece a una
pandilla en la que destacan cada uno por su personalidad, Gigante, el gordito del grupo
abusa de los demads por poseer mayor fuerza fisica, los obliga a servirle, a prestarle sus
juguetes y a jugar con €l al béisbol. Ademas le gusta cantar, lo hace muy mal y obliga a
sus amigos a escucharle. Suneo, el rico del grupo, siempre estd presumiendo sus
juguetes traidos de América, se une a Gigante para hacerle la vida imposible a Nobita.
Shizuka es el amor imposible de Nobita, un ejemplo de bondades femeninas: es
ordenada, limpia y responsable, le gusta hacer pasteles, estudia piano y a menudo es
sorprendida -por casualidad- por Nobita desnuda, en el cuarto de bafio.

La trama siempre es la misma, Nobita se mete en algun problema y Doraemon,
un robot traido del siglo XXII le ayuda a resolverlo con alguna innovacion del futuro.
Asi, Nobita utiliza —por ejemplo- el “pan empolldén” para aprenderse un libro entero sin
necesidad de leerlo, solo tiene que untar el pan y comerlo, en automatico todos los
conocimientos pasan a su cabeza. En el desarrollo de cada capitulo, Nobita utiliza mal el
invento y tiene que pedir ayuda a Doraemon pues el uso inadecuado del artefacto lo
mete otra vez en problemas. Aparentemente el mensaje es que los inventos no resuelven
los problemas, que es mejor el esfuerzo personal. Sin embargo, sostenemos la hipdtesis
de que la falta de formacion del nifio le impide llegar a tal deduccidon y se queda sélo
con la idea de la suerte de Nobita por tener un robot del futuro que le resuelve los
conflictos.

Esta misma serie nos muestra de manera sutil un estilo de vida estereotipado,
donde sin una palabra de género inculca a los nifios los modelos de género deseables en
sociedad. La madre de Nobita aparece siempre agobiada por el dinero, metida en la
cocina, limpiando la casa, mandando al nifio a hacer los recados y rifiendo por sus malas
notas y su desobediencia. Cuando se le ve en la calle, es haciendo las compras. El padre,
en cambio, siempre llega con su chaqueta y corbata, cansado del trabajo, esperando que
la madre le haya puesto el bafio y le tenga preparada la cena.

Algo similar sucede con Shin Chan, la segunda serie mas emitida en Andalucia,
segun el informe antes mencionado. El protagonista es un nifio japonés de 5 afios. El
nifo es lo contrario a todo lo deseable en un nifio, es grosero, impertinente, ligon,
maleducado y descarado. Cada dia, a través de las aventuras del nifio, la serie nos
muestra el estilo de vida en Japon, cada vez mas similar a Estados Unidos, hace
referencia a la admiracion que sienten por las cosas americanas y muestran -al igual que
en la serie analizada anteriormente- personajes estereotipados.

Con estos dos ejemplos, mencionados aqui de manera rapida, demostramos la
contradiccion de un sistema democratico que prioriza las politicas de equidad de género
y permite que las series infantiles mas transmitidas sean justamente las de mayor
descaro en los estereotipos.

*Informe general sobre menores y television en Andalucia, 2008, Consejo Audiovisual de
Andalucia. Se analizaron las siguientes emisoras: las seis cadenas generalistas nacionales
(TVE 1, La 2, Antena 3, Cuatro, Tele 5y La Sexta), asi como las dos cadenas publicas
generalistas andaluzas (Canal Sur Televisién y Canal 2 Andalucia)
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Dos ejemplos que demuestran también, la caracteristica de los productos
audiovisuales japoneses, que refuerzan la admiracién al American Way of Life, y
abandonan su cultura sin prejuicios, en pro del beneficio econdémico.

Otro ejemplo mencionado ya en alguno de nuestros trabajos (Reig, 2004:87) es
el de Las Supernenas, una serie de Cartoon Network:

El argumento es siempre el mismo: algo va mal en alguna parte del mundo.
Entonces se avisa a Las Supernenas y éstas, que son tres, de tres colores y
aspectos diferentes, a mamporrazo limpio arreglan la situacion. Es un mensaje
esencialmente fascista o nazi: la dejacion de responsabilidades de los ciudadanos
en pro de alguien supuestamente poderoso, igual que se hizo en Italia con
Mussolini, en Alemania, con Hitler y en Espafia con Franco en tiempos malos
para los segmentos dominantes porque sentian la amenaza soviética o roja o
liberal. ;Puede ser hoy George W. Bush el individuo a llamar como si fuera un
“supernene”?

Los comportamientos que inician los dibujos los prosiguen las series. En Drake
vy Josh, de Disney Chanel, los protagonistas son, por supuesto, adolescentes. Entre la
elipsis que transcurre desde el inicio hasta el final de cada capitulo o “aventura”, la
pantalla nos retrata un onirico estilo de vida americano. Para ahorrar dinero y que la
produccion sea, nunca mejor dicho, en serie y propio de una “industria cultural”, apenas
hay exteriores y cuando los hay se trata de zonas verdes y de casas blancas, dos colores
que invitan al relax y a la paz. En el interior de las casas es raro ver una estanteria con
libros o de escuchar un guion sobre personalidades relevantes de la historia. Lo que
importan son los aspectos instintivo-hormonales, son aspectos que complican menos la
mente y venden mejor. La maxima de que “quien algo quiere, algo le cuesta”, en este
caso es inatil. Y no es que defendamos aqui aburrir a nifios y adolescentes con
disquisiciones densas sobre la moral y las buenas costumbres pero tampoco deseamos
que sus cerebros se vayan desmembrando por falta de uso, al aplicarsele el mensaje mas
facil y explicito, simbolizado por la tarta que se estrella en la cara del payaso.

Ni la tarta es inocente. Porque la tarta en esta serie —paradigma de otras- esta
acompanada por un monopolio adolescente que se ejecuta a costa de monopolizar los
espacios publicos de la casa, de desarrollar supuestos ingenios alborotadores que atentan
contra el mobiliario y de hacer que los padres aparezcan al final del episodio y, como
bobalicones, crean que alli no ha pasado nada ya que de inmediato los convencen los
agudos argumentos de los protagonistas.

Puede que el receptor se funda con ellos, puede que se sienta asi poderoso, puede que se
estime mas en un mundo donde no estd permitido ser humano, “fracasar”. De esta
manera, el consumidor ya estaria captado, no s6lo para su nifiez y para su adolescencia
sino para su fase adulta. No hay interaccion juventud-veterania, el “senado” ya no es
como en Roma, el desarrollo cultural de una comunidad ya no precisa de los puntos de
vista de un estamento de personas con experiencia y saber (PLIMAK y VOLODIN,
1984); la Republica de Platon ha pasado a mejor vida, es totalmente inutil. Las
ensefanzas que nos da la historia, incluso desde la prehistoria, no son tenidas en cuenta,
el nuevo y futuro consumidor es lo que importa, es el centro de la estrategia
mensajistica. Y todo eso tiene consecuencias a medio y largo plazo. Estamos ante una
serie de Estados Unidos donde la Historia da la impresion que comienza en el siglo
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XVIII, cuando se funda esta naciéon y, a veces, da otra impresion: que se han olvidado
de sus origenes ilustrados.

10. Necesidad de regulacion en los contenidos audiovisuales

Como afirmamos en un apartado anterior, creemos que los contenidos
audiovisuales son productos de interés publico y no pueden ser tratados como una mas
de las industrias que conforman el entramado econémico. Consideramos, por tanto, que
los contenidos deben tener cierta regulacion que vigile la responsabilidad social de los
mismos.

El desarrollo democratico de la sociedad, requiere de individuos con formacion,
capaces de tomar decisiones en la vida publica. Victoria Camps (2009), advierte:

En una época en la que los valores éticos parecen quedar marginados por los
valores que promueve la economia de consumo, hay que indagar hasta qué punto
los medios audiovisuales son un impedimento, y no una ayuda, en la
construccion de ciudadania. El tipo de individuo que configuran las sociedades
mas desarrolladas, es el individuo consumista, no el ciudadano. Pero las
democracias necesitan ciudadanos.

Es necesario entonces vigilar que los medios de comunicacidn, sean en efecto
una herramienta de desarrollo democratico, y no un impedimento. El problema es que el
“sistema” ha descubierto el poder que ejercen los medios de comunicacion y el
“sistema” tiene el poder y quiere conservarlo, como es logico. ;Cémo empezar entonces
si los que tienen el poder, conscientes de la herramienta poderosa que representan los
medios de comunicacion, los utilizan para mantenerse en su posicion a través de la
manipulacion de los mensajes? Hemos dicho anteriormente también, que el deber del
Poder, con mayuscula, es mantenerse como tal.

En Espaiia estan surgiendo los consejos audiovisuales, con el objeto de defender
los derechos de los telespectadores —menores y adultos- frente a los posibles abusos de
todo tipo por parte de los medios audiovisuales (Camps, 2009).

Dado que los medios de comunicacion se erigen en mediadores de un bien
basico que es la libertad de expresion y el derecho a la informacion, cualquier
interferencia en su trabajo aparece inmediatamente como un acto de censura. La labor
de los consejos tiene que ser muchas veces indirecta, de mediacion.

Por ahora, las actuaciones de los consejos no han dado demasiado resultado,
actlian en situaciones concretas, como el caso de la telenovela Angel Rebelde, que dejo
de emitirse en horario infantil en Canal Sur, por la intervencién del Consejo
Audiovisual de Andalucia (Informe sobre audiencia infantil, en la telenovela Angel
Rebelde, Consejo Audiovisual de Andalucia, 2009).

Es una batalla contra un sistema complejo, que algunas veces parece
omnipotente, porque lo invade todo, pero eso no justifica la falta de acciones, es
necesario continuar desplegando analisis y denunciando las irregularidades; continuar
demostrando el poder de los mensajes audiovisuales para no dejar en el olvido la
utilizacion del mismo en beneficio del Poder.
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11. Consideraciones finales

Finalizamos nuestro trabajo con una aseveracion tajante: los medios de
comunicacion, al igual que los servicios basicos de salud y educacion, deberian ser
publicos, pertenecer al Estado o a érganos autoénomos que -financiados por el dinero
publico- ejercieran de la mejor manera posible, en interés del desarrollo democratico,
del crecimiento social, del desarrollo humano en general, sin ser esclavos de la
audiencia y de los altibajos de la publicidad. No es admisible que los derechos humanos
dependan de los beneficios econdmicos. Y la libertad de expresion, asi como el derecho
a la informacién, son derechos humanos fundamentales, sobre todo cuando se
contemplan desde una perspectiva estructural, en la que no s6lo se analizan los
contenidos explicitos sino que se contemplan también los mensajes implicitos. Y,
también, cuando se tiene en cuenta el grado extremadamente paroxistico al que ha
llegado la avaricia por la ganancia en los medios, como, por ejemplo, lo demuestra el
hecho de los continuos incumplimientos de leyes y codigos de proteccion del menor en
pro de la captacion frenética de publicos por medio de la proyeccion de emociones
relacionadas con las llamadas bajas pasiones.

Para reivindicar un protagonismo absoluto y democratico de lo publico, a la vista
de los hechos, no necesariamente se tiene que ser marxista, basta con poseer una
sensibilidad s6lida en relacion con los derechos humanos que el mercado ya no respeta
desde hace decenios. También basta con observar como los publicos siguen apostando
por la television publica en Espafia a pesar de no tener ya carga publicitaria o
precisamente por eso y porque —por ahora, si no la asfixian econdémicamente
determinados intereses- sigue ofreciendo las series mas cuidadas y de mayor calidad.
Como exclamo acertadamente José Miguel Monzoén Navarro (mas conocido como El
Gran Wyoming) en su programa de La Sexta, E/ Intermedio: “jTelevision Espafiola se
ha quedado con la audiencia y nosotros con la publicidad!”.

En lo que se refiere al publico infantil, la formacién de los nifios estd en juego;
debido al estilo de vida imperante —en gran parte derivado de la llamada Nueva
Economia- los padres ceden su responsabilidad de educar en los contenidos emanados
de las pantallas que estan a disposicion del nifio. Estdn por probarse los resultados que
esto pueda tener a largo plazo, aunque por ahora los indicios no son alentadores. Sin
llegar a ser apocalipticos en nuestras conclusiones, afirmamos que las enormes ventajas
de las tecnologias de la informacion no son aprovechadas para el desarrollo humano,
sino que se estan utilizando para llenar espacios de entretenimiento sin considerar en
absoluto la educacién. No significa esto que pretendamos atiborrar a los nifios con
productos culturales tediosos y aburridos, pero si abogamos por una ética y una
vigilancia en los valores que se transmiten a través de los contenidos audiovisuales,
como parte de la responsabilidad social de los medios de comunicacion que tiene que
ver con su naturaleza de servicio publico.
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