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INTRODUCCION

El tema: "La influencia de la televisidn en los nifios-
de 60. afio de primaria (1993-94). Un estudio politico-cultu--
ral-educativo", nos da pie para hacer una reflexidn sobre el
tipo de personas que en un futuro nd muy lejano seran las en-

cargadas de gobernar o dirigir la sociedad.

En la actualidad los medios masivos de comunicacidn -
han llegado a todos los hogares, el mds comin y usual es la -
televisidn, hay quienes la ven cinco o seis horas diarias, -
todo este tiempo en programas de baja calidad en donde se bom
bardea con comerciales de distintos productos gque van hacien-
do del plblico un consumista de primera. De esta manera, para
iniciar la investigacidén del objeto de estudio que es"la tele
visidn" se presentard la formacidn del problema que quedara -
en estos términos: ;Como influye la televisidn en los nifios -
de 60. afio de primaria en su aprovechamiento y formacion edu-

cativa?

Un buen porcentaje de televidentes son nifios en edad -
escolar que dedican la tarde y parte de la noche a ver carica
turas y programas comicos que no le traen ningan provecho, pe
ro si aprenden anuncios publicitarios de memoria y soﬁ los -

primeros en comprar productos que ahi se anuncian.

Esta investigacion de campo se -ealizd en los grupos =
de sexto grado de las escuelas primarias "Mirtires de Chicago"

del Palmito del Verde, Escuinapa, Sinaloa, de la zona escolar



061, "Revolucidén" de Chilillos y "Severiano Moreno" de Rosa--
rio, del municipio del mismo nombre de la zona escolar 104, -

durante el ciclo escolar 1993-94.

La informacidn se recabd a través de encuestas aplica-
das a los alumnos de sexto grado de las escuelas en mencidn a
efecto de investigar la influencia dque ejerce la televisidn -

N

en los alumnos de este grado escolar de educacidn primaria.

Lo que se pretende con este trabajo es conocer hasta -
dénde la televisidén afecta o beneficia en el aprovechamiento-
del escolar y observar la manera de cOomo este medio masivo de
comunicacidn forma estereotipos en el comportamiento infantil.
Por lo tanto, la hipdtesis seria: "La televisidn influye en -
el aprovechamiento escolar y forma estereotipos en el compor-

tamiento infantil".

También este estudio tiene como finalidad criticar 1la
programacidn que los diferentes canales dedican al infante, -
se analiza la temdtica que hay detrds de esa trama y en qué -

beneficia o perjudica al televidente.

Este trabajo se realizd basado en investigacidn biblio
grafica utilizando como fuentes de informacidn obras de varios

autores y antologias de la Universidad Pedagdgica Nacional.

El procedimiento que se siguid para recabar la informa
cidn fue seleccionando lecturas acerca de nuestra investiga--
cidn, registrandola en fichas de trabajo y bibliografices. --
Asi como también se llevaron a cabo encuestas y entrevistas a

alumnos de sexto de las escuelas primarias anteriormente men-



cionadas. Lo que implicd la utilizacidn de la investigacidn -
de campo para poder constatar empiricamente y con evidencias-
graficadas las hipdtesis que nos planteamos al inicio de esta

investigaciodn.

Este trabajo expone en su desarrollo capitular la his-
toria de la televisidn hasta el emporio capitalista-monopolis
ta en que se ha convertido Televisa. Subrayamos la influencia
alienante de la televisidn gue crea necésidades en las masas-
de consumir y adquirir productos "chatarras".o demandar pro--
ductos culturales que empobrecen y denigran el espiritu y la
intelectualidad de los espectadores, tales son: las telenove-
las, series policiacas, caricaturas, revistas... etc. También
incluimos la investigacidén de campo para verificar empirica--
mente el problema tedrico estudiado, el cual, lo presentamos-
graficado en sus resultados obtenidos para una mayor contras-
tacidén de nuestra tesis, terminamos con las conclusiones en -
donde visualizamos lo més significativo de la investigacidn y

aportamos sugerencias pertinentes a la solucidn del problema.



CAPITULO I

HISTORIA DE LA TELEVISION

A. La televisidn en el mundo (1)

La televisién ha sido definida como: el arte de produ-
cir instantaneamente a distancia una imagen transitoria visi-
ble de una escena real o filmada por medio de un sistema elec

trdonico de telecomunicacion.

En el siglo XIX, los cientificos estaban seguros de --
qgue dado que la voz podia transmitirse por alambres (el telé-
fono) llegaria el tiempo en gue se podrian también llegar im&
genes. Sin embargo, la evolucidn de la transmisidn de image--
nes se hizo lenta, pues no podia ser realidad hasta no resol-
verse dos problemas: cdmo convertir las intensidades varian--
tes de energia luminica en corriente elé&ctrica igualmente va-
riantes y cdémo analizar -cada porcidn minGscula de la imagen-

en forma de secuencia.

En 1817, el quimico sueco, Juan Jacobo Berzelius, des-
cubrid el elemento quimico llamado selenium, sin imaginarse -
nunca que este descubrimiento iba a dar origen a una serie de
invenciones que culminarian en el moderno sistema de televi--
sion.

Mas tarde, se encontrd que el selenium produce una emi

sion espontinea de electrones por la accidén de la luz, denomi



nada fotoelectricidad, y que constituye el principio funda--

mental de la televisiodn.

E1 funcionamiento de la televisidn depende de la rela--

cién entre la luz y la electricidad.

El primer efecto fotoconductor de algin valor practico-
fue observado en 1873 por Joseph May; aungque este descubri--
miento respecto al selenio no tuvo un resultado practico in-
mediato puso en evidencia la posibilidad de hacer una célula
fotosensible simple con la cantidad minima de aparatos. Poco
después, en 1877, aparecid un instrumento gue permitia modu-

lar por medios eléctricos un haz de luz polarizada.

El primer ensayo de transmisién de imagenes a distancia
se debid al fisico alemédn Pablo Nipkow, en 1884, quien inven
td el disco analizador de imagenes que consistia en un disco
giratorio que "leia" la imagen y permitia que la luz brillas
ra a través de unos agujeros en una secuencia muy bien estruc

turada.

En 1923, la televisidn adquirid un verdadero desarrollo
técnico gracias al ruso, nacionalizado norteamericano, Vladi
mir K. Zworykin, al inventar este tubo electrdnico capaz de
captar una imagen; se llamd iconoscopio, y consistia en un -
tubo de rayos catddicos capaz.de analizar.una imagen.caon:.la
misma velocidad de la luz. En 1928, el estadounidense Philo-
T. Farsmorth desarrolld otro tubo con caracteristicas dife--

rentes, llamado tubo disector.

En Inglaterra hubo también otros pioneros en el campo -



de la televisidn. John Logie Baird logrd perfeccionar el dis
co de Nipkow a tal grado que fue la primera persona gue con-
siguid la reproduccidn de la imagen mediante un sistema de -
puntos luminosos con variacidn estratégica de intensidad dan
do la ilusidn Optica de una imagen apenas nitida; fue capaz-
de transmitir dicha imagen a una distancia de dos metros y -

medio.

La discusidn entre los partidarios del sistema mecani
co y el electrdnico se prolongd durante los afios veinte. §Si
bien, los partidarios del sistema mecanico tuvieron un cier-
to éxito inicial, al final se adoptd el método electrdnico,-
lo que significd enviar al museo el disco perforado de Nipkow

y la madquina de dificil manejo de Barid.

En mayo de 1937, tres camaras electrdnicas retransmi-
tieron la ceremonia de la coronacidn de Jorge VI. Por prime-
ra vez se concentraron cincuenta mil espectadores frente a -
la televisidn. En el mismo mes se inaugurd en Francia el se-
gundo servicidn electrdnico de televisidn, y al afio siguien-

te aparecidn el de la Unidn Soviética.

En 1939, vispera de la guerra, los Estados Unidos co-
menzaron a producir aparatos receptores en serie, en vista -
del creciente auge de la televisidn. El1 30 de abril,'se inau
gurd la feria mundial de Nueva York y en ella se inicid ofi-

cialmente la televisidn comercial.

En el mismo afio, el ingeniero mexicano Guillermo Gon-

zalez Camarena inventd un sistema de televisidn cromatico. A



partir de este momento en diferentes paises del mundo surgie
ron otros procedimientos mds elaborados y mejor financiados,
pero con la idea de nuestro inventor basada en tres colores-

primarios.

Sin embargo, al estallar la guerra se frend la indus-
tria de la televisidén. En 1946, se llegd a los diez mil re--
ceptores, un nimero nunca antes alcanzado. Los afios anterio-
res se caracterizaron por el aumento de televidentes, sobre-

todo, en Estados Unidos e Inglaterra.

En 1950, la BBC, en colaboracidén con la radio televi-
sién francesa llevd a cabo la primera transmisidén internacio
nal de televisién. En este afio, Estados Unidos, rebasd el ni
mero de televidentes que habia en Inglaterra, que en ese en-

tonces sumaban cuatro millones.

En 1952, en América, la televisidn operaba en Estados
Unidos, Canada, Cuba, México, Puerto Rico, Brasil y Argenti-
na: en Asia, solamente transmitia Japdn; en Europa contaban-
con este medio de comunicacidén cinco paises: La Unidn Sovié-

tica, Inglaterra, Francia, Alemania e Italia.

Los afios siguientes registraron un gran crecimiento -
en el nimero de personas con aparatos receptores y en. horas-
de programacidn. Este aumento se dio en Canada, Holanda, In-
glaterra y sobre todo Estados Unidos, pals que siempre estu-

vo a la cabeza en cuanto a nimero de espectadores.

Nuevas emisoras de televisidn comenzaron a funcionar-

en 1957 en Noruega, Suiza y Suecia, Austria, Bulgaria, Corea



y Espafia, y en 1957 habia en el mundo cincuenta y cinco mi--

llones de receptores.

En afios posteriores, la televisidn empezd a introdu--
cirse en los campos de la politica, cuando se transmitia ca-
si las veinticuatro horas en curso de las elecciones; se in-
trodujé también en los campos sociales como las bodas princi
pescas, en los juegos olimpicos y en 1961 transmitid las ima

genes del primer hombre en el espacio.

A partir de 1962, se iniciaron las transmisiones con-
el apoyo de un nuevo sistema de saté&lites que dio por resul-
tado la unién televisiva de Europa y América. Mas adelante,-
estas transmisiones se realizaron en color. En vista del éxi
to del satélite se instalaron otros, los cuales se siguen --

perfeccionando y utilizando hasta nuestros dias.

B. Historia de la televisidn en México (2)

El 7 de septiembre de 1946, se inaugura la estacidn -
experimental de televisidn 1XHGCI.La transmisidén comenzd a -
las 14:30 hrs. con un programa artistico. Por espacio de dos
afios, la televisora XHGCI difundid programas cada sabado en

la ciudad de México.

El entonces presidente, Miguel Aleman Valdés, envid -
al Ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena y a Salvador Novo a
un viaje por varios paises, el primero a investigar el aspec
to técnico y el segundo, lo relacionado con el contenido; el

reporte de los viajeros hizo decidir al presidente Aleman el



otorgar las concesiones de las estaciones a particulares.

El 31 de agosto de 1950, se inaugurd la primera tele-
visora comercial de México y de América Latina; XHTV, canal-
4, y al dia siguiente se transmitid el cuarto informe de go-
bierno del presidente Miguel Alem&n. Para la ciudad de Méxi-

co fue un novedoso espectaculo.

A fines de octubre de 1950. empezd a salir esporadica
mente al aire XEWTV canal 2, con transmisiones originales -
en los estudios radiodifusores de XEW, en tanto terminaban -

las instalaciones en donde mas tarde seria televicentro.

Mientras tanto el canal 4, tenia estudios y oficinas-
muy reducidas, emitia su sefial de las 5 de la tarde a las 7
de la noche, casi sin anuncios; los primeros patrocinadores-
de la televisidn mexicana fueron la compaiiia de relojes Ome-

ga y la tienda Salinas y Rocha Alameda.

El primero de enero de 1952, el canal 2 presentd por-
primera vez una programacidén en forma,de las 15:00 a las --

20:30 hrs. y once dias después se inaugurd televicentro.

Asi surgid la competencia entre los canales 4 y 2, en
tanto aumentaba el nimero de televisores en la ciudad de Mé&-

xico.

En ese mismo afio, el 18 de agosto, inicid sus activi-
dades la tercera estacidn televisora, XHGC, canal 5 propiedad

del Ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena.

El 26 de marzo de 1955, se conocido definitivamente la
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integracidén del Consejo de Telesistema Mexicano, S. A. unién
dose los tres canales con el proposito de crear una estructu
ra mas so6lida, benéfica para la industria, y con mayores po-
sibilidades de servicio y expansion. Telesistema comenzd a -
enviar su sefial a la provincia, instalando retransmisoras -
mientras se fundaban televisoras locales. El nimero de recep
tores aumentd. Las familias con mayores recursos adquirieron

varios televisores.

Al principio de la década de los 60's, el video tape,
al permitir grabar previamente programas y acontecimientos -
importantes, dotd a la televisidn de mayor eficacia y funcip
nalidad, ya gue anteriormente sdlo se transmitian programas-

en vivo o peliculas.

En esas mismas fechas, se inaugurd el canal 11, esta-
cidn de caracter cultural perteneciente al Instituto Politéc
nico Nacional (IPN), el cual opera uUnicamente en la ciudad -

de México.

En provincia, numerosas televisoras se organizaron en

una empresa comin que se llamd telecadena mexicana.

En 1965, telesistema contaba con dos nuevos canales;-
el 7 y el 9. Dos afios después comenzd simulténeamente la pro
yeccidn a colores por los «anales. 274,5,7 ¥ 9 de telesistema

mexicano.

El canal 8 de México, D.F., que empezd a difundir el-
25 de enero de 1968, pertenecia a la televisidn independien-

te de México (TIM) empresa con capital de Monterrey, inicio-
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transmisiones de prueba a todo color en México, Monterrey, -

Veracruz y Puebla.

En ese mismo aflo, el 12 de octubre, empezd a traba--
jar el canal 13, integrando en su programacion series filma-
das. En 1972, la empresa Somex adquirido las empresas del ca-
nal 13 y desde entonces su programacidon tiene una ortienta--
cidén cultural, social y formativa. Empezd sdlo con alcance -

local.

A fines de 1973, telesistema mexicano y televisidn in
dependiente de México se fusionaron y dieron nacimiento a la
empresa que hoy se conoce como televisa, la cual controla la
mayor parte de las televisoras regionales de la Republica Me
xicana y algunas empresas televisoras en el extranjero (Uni-

visidn y Galavisidn).



CAPITULO II

LA TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO

A. La television y la publicidad

El estado tiene en el sistema mexicano de los medios-
de comunicacidn una triple funcidn, un triple aspecto. En -
primer lugar, es el regulador de los medios, el que determi-
na su comportamiento conforme a la ley, conforme al derecho.
En segundo lugar, también act@a como operador de algunos me-
dios de comunicacidn masiva. En tercer lugar, el Estado ac--
tGa como fuente de mensajes, como emisor de mensajes que se-
difunden a través del sistema nacional de comunicacidn masi-
va, ya sea, mediante sus propios medios o de los medios due
estan a cargo de los particulares. Hay pues, una zona reser-
vada a la operacién.del Estado, en cuanto a los medios masi-
vos de comunicacidn; y otra zona, la mds extensa que esta a

cargo de los particulares.

Dentro del ambito de la propiedad privada de los me--
dios de comunicacidon, podemos encontrar dos formas de éxpre-
sidén de ésta; por una parte, lo que podriamos llamar la pro-
piedad absolutamente libre, es decir, aquella gque se institu
ye y ejerce sin que se requiera una autorizacidn estatal y,-
en segundo lugar, encontramos un area de propiedad privada -
condicionada a una autorizacidn gubernamental que es el ca&o

de la televisidn.
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Durante mas de treinta afios, la televisidn se ha desa
rrollado en México en forma a los requerimientos del mercado
orientado primordialmente a su empleo eficaz como medio pu--
blicitario. Cred su propio publico con base en una programa-
cidén popular de alto rendimiento publicitario, de bajo costo

de produccidn y la mayoria de las veces con fines de lucro.

Concentrada en una sola empresa especializd a cada -
uno de los canales de que disponia como toda empresa gue co-
noce su negocio, para captar en cualquier momento el mayor -
auditorio, al mismo tiempo que para competir mejor en la pro
vincia enlazd sus cadenas conforme a una estrategia en comin
Controlar a nivel nacional una cultura televisiva de acuerdo

a los intereses de gquienes manipulan este medio.

La televisidn no tiene gue ser necesariamente un ins-
trumento de separacidn entre el espectador y la sociedad en-
que vive, tiene que ser un medio de integracidn de cohesidn-
social, un lazo de unidén que rompiera la soledad y propicia-
ra la solidaridad. Pero por el contrario, la imagen del te--
lespectador, es el personaje codiciado por comerciantes y pu
blicistas, pero no como sujeto de comuticacidn, sino como -
objeto susceptible de ser atrapado en las redes del consumo,
es la de un individuc solitario, desligado de otros, que con
templa la pantalla, conectado de manera compulsiva con esa -
pantalla que lo desplaza engafiosamente de una manera iluso--
ria de su existencia de todos los dias y lo hace participe -
de un mundo de violencia gratuita; de episodios triviales, -

de estereotipos, de cursileria sentimental, de mensajes de -
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grandeza contenidos en los anuncios publicitarios considera-
dos verdaderas invitaciones para apropiarse de conductas que
lo hagan sentirse "muy moderno", "muy bonita", etc. segin -
sea el producto gque se anuncia; en lugar de trasladarlo a un
universo de fantasia auténticamente creadora y significativa
gue lo estimule a adoptar actitudes que le permitan crecer -

mentalmente.

La televisidn se inicid en nuestro pais como uno de -
los principales instrumentos para relacionar a los producto-
res de bienes y servicios con sus posibles consumidores. En-
consecuencia el criterio fundamental para la instalacidn de-
estaciones de televisidén y para la produccidn y programaciodn
de los mismos ha sido desde entonces el aprovechamiento maxi

mo de la TV. como medio publicitario.

El tipo de productos gque promueve la televisidn comer
cial es de consumo inmediato con demanda flexible; un consu-

mo a menudo innecesario, determinado por el impulso.

La informacidn contenida en anuncios publicitarios vy
la que aparece en mensajes financiados por la publicidad, es
td dirigida subliminalmente a un pequefio porcentaje de la po
blacidén que son los que tienen la posibilidad econdmica de -
consumir los productos que aparecen en la televisidn. Por -
tal razdn, se puede afirmar que en el trasﬁondo de la organi
zacidn televisiva no se toma en cuenta las necesidades, so--

ciales, culturales y de comunicacion de las mayorias.

Ademas las firmas anunciantes tienden a sustentar 1los
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mensajes que llegan a un publico masivo de consumidores. Por
lo tanto, inclusive dentro de ese limitado publico al cual -
se dirigen los mensajes, se rehuyen las especificas diferen-
cias étnicas y econdmicas. La publicidad se inclina a un con
tenido masivo uniforme y a un publico homogéneo. De esta ma-
nera, las complejidades culturales y étnicas de un pais que
constituyen un elemento importante para el desarrollo autdc-
tno y para la supervivencia nacional, se ven reducidas a una

norma central que no las distingue y las vulgariza.

Los clientes no nacionales utilizan su inversidn pu--
blicitaria como un instrumento que limita y manipula la in--
formacidén que llega al pliblico televidgnte con ajuste a sus
propios intereses comerciales y politicos. De esta manera, -
se deja sin vigencia un importante principio de la democra--
cia; la existencia de una ciudadania bien informada y comu-
nicada. Este tipo de programacidn es propiciada por la estruc
tura comercial de los medios y en especial por las agencias-

publicitarias y sus clientes.

En contraste, la promocidn a través de la televisidn-
de los bienes y servicios producidos por el sector publico -
tiene escaso significado en el mercado publicitario y no in-
fluye hasta ahora, ni en la forma ni en el contenido con que
se maneja la publicidad en el pais. Todo el gasto en publici
dad estatal se canaliza conforme y de acuerdo con la estruc-

tura publicitaria vigente en el pais.

El medio de comunicacidn masiva obedece a una direc--

cidén unilineal, de arriba hacia abajo desde una estacidn emi
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sora que transmite la forma de organizacidn del modo en que-
producen los capitalistas hacia un aparato receptor en la -
que la mayoria de las personas no ve reflejadas sus preocupa
ciones y formas de vida, sino que las aspiraciones, valores-
y normas que la clase dominante cree necesarios transmitir -
para su propia sobrevivencia. Un grupo de especialistas se -
encarga de imponer determinado mensaje a una base receptora-
que distribuird en poco tiempo, con la participacidén del pu
blico televidente, aquellos programas productos que los en--

cauzaran poco a poco en el consumismo.

En cada uno de los anuncios que se citan en la TV. se
asientan las bases ideoldgicas de la dominacidn burguesa. A
través de estos mensajes la institucionalidad burguesa impo-
ne actitudes y gustos que conllevan a darse el lujo de una -

simulacidon de la democracia.

B. Los objetivos de la programacidn televisiva

1. La programacidn, su importancia y su alcance

El éxito de una estacidn televisora estriba en su au-
ditorio. La gran carrera la gana quien acapare el maximo ni-
mero de receptores y esto sdlo se logra con base en una pro-
gramacidén que por su calidad y balance permita lograr la pre

ferencia del piblico.

Se fracasa cuando no se tiene una buena programaciodn,
igualmente, cuando se tiene buena programacidn, pero no se -

le maneja adecuadamente, y para lograr un buen manejo es ne-
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cesario un estudio profundo del auditorio al cual se sirve.

Los conocimientos que el programador debe tener sobre
el auditorio son : gustos, horarios de mayor augiencia,dispo
nibilidad de teleadutorio por edad y sexo y nivel sociocultu

ral.

Gustos. El1 teleauditorio prefiere ver programas en -
los que por alguna preferencia se puede ubicar en su conteni
do, ya sea por los artistas conocidos o por la estructura --
del programa. Por esta razdn, el programador no quiere arries
garse a intercalar programas con nuevos contenidos, en donde
aGn no se tiene preferencia de aceptacidn o rechazo. Este --
fendmeno da lugar a que la television permanezca estancada;-
sin embargo, no debe olvidarse que el medio es comercial y -
gue se arriesgan grandes inversiones necesarias para mante--
ner un programa en el aire. Claro que también es importante
aportar cosas nuevas que permitan que la programacidn evolu-
cione intercalandolas en pequefias dosis, para gue el riesgo-

sea menor.

Horarios de mayor audiencia. Por medio de encuestas -
se han podido determinar la cantidad y tipos de teleauditorio
en los diversos horarios de transmisiones, y con base en es-
ta informacidén la televisidn se ha especializado por peque--
fios bloques, dependiendo del auditorio; asl tenemos horario-
para amas de casa por la mafiana, infantiles, por la tarde(3-
a 6 p.m.), familiares por la noche (6 a 9 p.m.), juveniles y

adultos (9 a 10 p.m.), y sdlo adultos (10 p.m.), en adelante,
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hasta el final de la transmisiodn.

De acuerdo con estos bloques de horarios, los anuncian
tes pueden determinar en qué momento se encuentran los poten

ciales compradores de su producto frente al aparato receptor.

"Las estructuras predominantes se basan no en el deseo
de elevar el nivel educativo de la poblacidn, sino en el de -
producir las mayores utilidades al menor costo posible. Es un
hecho que el entretenimiento es el rasgo principal de la gran
mayoria de los productos culturales generados por los medios,
puesto que es lo gque produce audiencia y pablico, que a su -

vez se "venden" a los anunciantes". (3)

La televisidn tiene disponibilidad de teleauditorio --
por edad y sexo, y dependiendo principalmente de compromisos-

por cumplir, la televisidn realiza sus programas.

En nuestro pais, generalmente la mujer realiza su tra-
bajo en el hogar, y casi siempre, tiene como Gnica compafiera-
a la televisidn, hacia ella van dirigidos varios programas, -
tales como; las telenovelas y programas cOmicos. Por lo gene-
ral es en esta programacién donde se anuncian articulos para-
el hogar productos de belleza, ofertas y toda clase de obje--
tos susceptibles de ser consumidos a corto plazo, ése es ‘. -~

uno de los objetivos de la programacidn televisiva.

Por lo general los horarios escolares permiten al nifo
ver los programas: infantiles en horarios vespertinos, y son -
las primeras horas de la noche las que encuentran a toda la -

familia reunida en casa, dispuesta a ver la televisidn, por -
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lo que este lapso es considerado horario "fuerte" en cuan

to a audiencia se refiere.

Nivel sociocultural; la capacidad de entendimiento -
del teleauditorio es otro punto clave para la programacidn.-
no puede ser decodificado algo gue no estd a nivel de cono-
cimiento. Por lo tanto, la mayoria de los programas son de -
un bajo nivel cultural, y los duefios de los medios televisi-
vos aducen que es lo que el piblico prefiere, adoptando mu--

chas veces una actitud cinico-paternalista.

Al respecto el socidlogo norteamericano Paul Lazars--

feld dice acerca de los medios de comunicacion.

a."Los medios representan un nievo tipo de control so
cial que viene a sustituir sutilmente el control social bru-
tal que antes se ejercia, y que la sociedad moderna ya no to

lera.

b. Los medios son los causantes del conformismo de -

las masas.

c. Los medios deterioran el nivel de la cultura popu-

lar, alimentando gustos vulgares". (4)

Por lo tanto, no se puede comunicar o informar si no-

hay igualdad de lenguaje o de intereses.

2. Férmulas de programacidn: en contenido y en horarios

Para programar con base en el contenido podemos seguir

tres caminos: por mantenimiento, por‘chogue y por auditorio.
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Mantenimiento. Se ha considerado la competencia, ya -
que si ésta cuenta en determinado horario con algin programa
que acapare audiencia, y no se tiene la posibilidad ( por --
factores econdmicos o por no haberlo ) de incluir a la mis-
ma aceptacidn o mayor por parte del teleauditorio, se coloca
un programa de bajo costo sdlo para.mantener la estacién al
aire, y el programador debe procurar otros horarios con posi

bilidades.

Generalmente la programacidn de mantenimiento se inte
gra con series viejas y repetidas cuyos costos por derecho -

de exhibicidn son bajos.

Chogues. Este tipo de programacidn se presenta cuando
dos o mas estaciones televisoras tienen en un momento progra
mas al aire con la misma aceptacidn. No se trata de ganar -
audiencia a la competencia, sino dividirla. El pequefio desba
lance en el porcentaje de audiencia puede estribar en la ima
gen general de la estacidn o en la promocidén hecha anterior-

mente al programa.

Auditorio. Es lo contrario al de mantenimiento, esto-
es, existe un programa que por sus cualidades acapara un -—-
gran porcentaje de teleaudiencia y se obliga a la competen--

cia a programar sdlo para mantenimiento.

La programacidén por horarios es por interés del tele-
auditorio. Asi, se tiene que clasificar los programas para -
nifios, jovenes, adultos y por su sexo y con base también en-

la censura previa de la Direccidn General de la Cinematogra-
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fia; o sea, hay que tomar en cuenta dos factores:por un lado,
quién esti en determinado momento viendo la televisidn para -
gue el programa verdaderamente le informe, le entretenga, le-
oriente o le edugue; y, por otro lado, cudles son los horarios
permitidos para su exhibicidn. Es un error programar horarios
nocturnos para clases de cocina o modas, asi como también ca-
ricaturas o programas con personajes infantiles a las doce --

del dia, entre semana.

Los noticieros pueden colocarse a cualquier hora, excep
to en el bloque infantil, ya que el nifio acapara el televisor

en su hora y no le interesa ni entiende un noticiero.

;Quién es el auditorio? ;Con gqué programas cuenta? y -
:qué exhibe la competencia?, son las principales preguntas --
gue debe hacerse un programador, y jpobre de aquel gue no se-

pa las respuestas!

3. El contenido de los programas de televisidn: otro instru--

mento de dominacidn

Desde mediados de :'la década de los setenta, en varios-
paises de América Latina surgié la preocupacidn por la influen
cia creciente que los medios de comunicacidn ejercen sobre -
los diversos grupos sociales en la manera de percibir y valo-
rarl el mundo, a la sociedad y al hombre. Esto, entre otros -
factores, generd el desarrollo de experiencias que buscaban -
que el receptor de mensajes pudiera asumir una conciencia méas

critica y reflexiva entre la multitud de informaciones a las

gue estd expuesto todos los dias.
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Los medios de comunicacidn de nuestro pais, al igual -
que en la mayoria de los paises de América Latina, se caracte
rizan por seguir el modelo comercial estadounidense. Esto sig

nifica la primacia del sector privado, como propietario de los
medios, su funcionamiento como empresas lucrativas, un alto -
nivel de dependencia hacia el material proveniente de los Es-
tados Unidos y el hecho de utilizar a la publicidad y al cri-
terio mercantil como fuentes principales de financiamiento y

obtencidon de ganancia.

"E]l estado es un mero administrador gue impone los re-
quisitos de control legal y politico para el funcionamiento -
de los medios. A su cargo estd la elaboracidn del marco juri-

dico, el otorgamiento y renovacidn de concesiones". (5)

"E]l estado controla el contenido politico de los diver
sos medios de comunicacidén, en especial de la televisidn, don
de actiia de acuerdo con sus intereses, pero estimula, contra-
riamente a lo establecido a la ley, la preponderancia de los

criterios comerciales sobre los culturales y educativos".(6)

Ante tal situacidn, sO0lo podemos suponer que existe --
contubernio entre el Estado y los medios masivos de comunica-
cidn, en especial la televisidn que es la mayor penetracidn -
en los hogares de todas las clases sociales. Si bien eé cier-
to que el Estado posee medios de comunicacidn propios, &stos-
no son competitivos y actlian solamente como canales de infor-
macidn publica. A pesar de la evidente alianza entre empresa-
rios de los medios de comunicacidn y el Estado, la relacidn -

que prevalece entre ambos se caracteriza por encontrarse en -
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tension permanente; la negociacidn entre esos poderes es miul-

tiple y continua.

Otra caracteristica del modelo de comunicacidn televi-
siva, es la marginacion de las diversas organizaciones de la
sociedad civil y sindicatos, partidos de oposicidn, asociacio
nes de profesionales, minorias étnicas, organizaciones de ve-
cinos y grupos de mujeres entre otros, los cuales no tienen -
voz ni voto en lo que sucede en los medios de comunicacidn. -
Si bien es cierto que en los Gltimos tiempos las diversas or-
ganizaciones de la sociedad civil no pudieron incidir en las-
politicas de comunicacidn del pais, se abrieron algunos espa-
cios controlados en los diversos medios masivos para la oposi
cidn y para algunos grupos y organizaciones de la sociedad ci
vil; sin embargo, de las caracteristicas generales del modelo

prevalecieron.

Asi pues la televisidn tiene como su principal propdsi
to la comercializacidn, por lo que su programacidon sirve para

introducir los diversos productos al mercado.

Las empresas televisivas se valen de la mercadotecnia-
para disenar anuncios publicitarios de acuerdo a la idiosin--
cracia y psicologia del telespectador. Durante los programas-
infantiles se incita al consumo de golosinas, juguetes y pro-
ductos chatarra. En los cortes comerciales de los melodramas-
se anuncian detergentes, cosméticos y demas productos para el
hogar, ya que es el ama de casa por lo general la encargada -
de hacer las compras y las mas asiduas a las telenovelas. Asi

mismo en programas deportivos o nocturnos los cigarros y bebi

-~ 106563
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das embriagantes se anuncian como el prototipo de la distin--

cidn y la elegancia del hombre triunfador.

El siguiente aspecto versa sobre las imadgenes que la -
televisidn proyecta en América Latina. La seleccidn de la te-
levisidn no es arbitraria. Quizd en ningGn otro medio se ejem
plifica tan claramente como en ella el conjunto de imagenes -
del caso, y si bien, se puede aducir que el nimero de perso--
nas a quienes alcanza la televisidn en nuestro pais es toda--
via bajo, el impacto de este canal de "diversidon" es notorio,
especialmente en su influencia sobre los valores reales, 1los
estilos de vida y la manera de vivir. En otras palabras, lo -
que interesa es cdmo puede la televisidn construir un instru-
mento para la comunicacidn de ideologia a la poblacidon. Tam--
bién proporciona modelos de nuevos valores y tipos de compor-
tamiento, algunos de los cuales estan bastantes fuera del al-
cance de la mayoria de los hombres, pero mucho de los cuales-
pueden ser imitados y ejercen influencia directa sobre el com

portamiento.

“"Ahora todo el mundo puede recibir ima-
genes originadas fuera de su propio am-
biente inmediato. Todos pueden ser bom-
bardeados por las mismas imagenes que -
tienden a comunicar a la mayoria las i-
deologias que prefieren las minorias.No
abunda en América Latina literatura de
investigacidn sobre la televisidn. SoOlo
en los Gltimos afios, algunos analistas-
han centrado su atencion en este medio-
y ello ha ocurrido en pocos paises. Sin
embargo la indagacidon ya esté& producien
do motivos de preocupacidn. (7)

"Algunos valores gque con mas frecuencia se destacan en

la mayoria de los programas son la ambicion de hacer dinero,-
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el uso=g=~Ta fuerza bruta, y la apelacidén a la astucia y al -

engano:. (8)

Otra situacidn que se ve en la televisidn es que el -~
100% de los héroes son de nacionalidad norteamericana y, por
lo general, de raza blanca, dejandoles el papel de villanos a

los latinos, asiaticos y africanos.

Haciendo un andlisis de los contenidos de la programa-
cidon televisiva podemos ver gque los elementos mas frecuentes-
son: individualismo, elitismo, racismo, materialismo, confor-
mismo, agresividad, romanticismo, providencialismo, autorita-
rismo y conservadurismo, todos estos elementos parecen consti
tuir conglomerados de creencias estereotipadas, por ejemplo,-
el materialismo pareciera incluir: 1) al hedonismo, 2) al con

sumismo, 3) al mercantilismo.

Entre todos y cada uno de estos elementos hay cierta -
relacidn que supone la conservacidon de lo establecido, por 1lo
que lo Gnico gque se podria esperar de ellos es un impacto tal
que los haga efectivamente capaces de inculcar en la gente un

estilo general de vida o una ideologia.

"Bajo este especial punto de vista, las
comunicaciones de masas pueden entrar -
entre los narcdticos sociales mas respe
tables y eficaces. Pueden ser tan efica
ces que impidan que el drogado reconoz-
ca su propia enfermedad.

Es evidente que los medios de comunica-
cidn de masas han elevado el nivel de -
informacidén de amplios sectores de la -
poblacidn. Y, sin embargo, prescindien-
do completamente de las intenciones,las
energias de los hombre podrian ser trans
formadas en conocimiento pasivo, en lu-
gar de participacidn activa, a causa de
las dosis cada vez mayores de comunica--



cidn de masas.

Dificilmente puede ponerse en duda que-
se realice esta funcidn narcotizadora -
aunque hay que establecer todavia en --
qué medida. La investigaciodon de este --
problema es una de las muchas tareas --
que debe afrontar ain el investigador -
de las comunicaciones de masas". (9)

C. La televisién y los medios de comunicacion
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"La televisidn tiende a sustituir no sd
lo al cine o al teatro, sino también al
periodismo escrito, la literatura y to-
das las formas del entretenimiento y de
la cultura. Voluntaria o involuntaria--
mente cumple esa funcidn con diversas -
ventajas (es rapida, es comparativamen-
te barata), pero también con marcados -
inconvenientes no consigue abarcar, por
ejemplo, la complejidad y el volumen de
los problemas(sociales, politicos, cul-
turales), y sin embargo, los enfrenta -
diariamente, en versiones simplificadas
y parciales que pueden suponer una de--
formacidon para el espectador. Por otro-
lado, al constituirse en primordial --
fuente de informacidn, de cultura y de
entretenimiento, la TV. es un instrumen
to poderoso para los gobiernos centrali
zados y para la publicidad comercial, -
creando otras formas de partidismo y -
una amplia discusidn sobre la ética de-
su manejo". (10)
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Con estas palabras podemos comenzar este tema en el --

cual pretendemos realizar una analogia entre la televisidn

los demas

En

infinidad

nimero de

medios de comunicaciodn.

y

nuestro pais existen varios canales de televisidn,-

de estaciones de radio, también se editan un gran -

periddicos, revistas e historietas; pero el medio -

de comunicacidn que acapara la atencidn de las mayorias es la

televisidn y es que, en casl todos los hogares mexicanos

hay
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por lo menos un aparato receptor de este medio de comunicacidn
gue ha tenido gran aceptacidn y que de aproximadamente hace -

treinta arios hasta nuestros dias ha superado en audiencia a -

sus "rivales" en informacidn y entretenimiento.

Desgraciadamente, la televisidn mexicana no cumple en
gran parte lo referente a informacidn y entretenimiento, esto
se debe mds que nada a intereses particulares ya que mas que
medio de comunicacidn, parece medio de dominacidn.

"Estos medios son un remedo de reflexidn
que se deposita en actores baratos,en -
pésimos cantantes, locutores analfabetas
e informadores que distorsionan la reali
dad. De eso se alimenta la gran masa me-
xicana. Ademas el medio masivo electroni
co tiene la gran ventaja de que entretie
ne, divierte; ése es su gran gancho, su-
fuerza. La gente se guiere divertir y --

los medios de masas cumplen con esta fi-
nalidad: la diversion-dispersidon". (11)

Los medios escritos practicamente tienen gque pelear --
contra este medio electrdnico, ya que mientras un periddico -
de gran tiraje cuenta con aproximadamente 50 mil lectores, un
solo programa cuenta con millones de télespectadores e inde--
pendientemente de gue no se necesita realizar un gran esfuer-
zo mental, igual pasa con los demds medios impresos; el Gnico
medio que medianamente puede competir con la televisidn es el
radio, ya que puede ser tan oportuno como la televisidn al in
formar o al programar los éxitos de los cantantes de moda, --
con la Gnica desventaja de la imagen, ya que al aparecer en -
pantalla son mas conocidos por el pablico y esto es lo que --
les da mas fama a los personajes de este medio de comunica--

cidn.
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En los Gltimos afios, la televisidn ha hecho suyas las-
catastrofes, tanto naturales como las causadas por el ser hu-
mano, verbigracia, La Guerra del Golfo Pérsico, o la muerte -
violenta de algin personaje. Aunque muchas veces esto lo ha--
cen con un gran sensacionalismo y pensando en la venta de es-
pacios comerciales, como si se tratara de un encuentro depor-
tivo o un espectidculo musical, autos, vinos, cervezas, ciga--
rros, productos chatarra etc., todos se disputan esos espa--

cios.

En lo referente a la venta de estos espacios comercia-
les la pantalla chica es mds atractiva para cualquier anuncian
te, no importando el costo que tengan, es segura su venta en-
tre el publico televidente; muchos de nosotros hemos escucha-
do como los nifios le piden a sus padres un articulo que se --

anuncid en la televisidn.

Por lo anteriormente expuesto, podemos afirmar que la-
televisidén esta desplazando a los demas medios de comunica--

cidn del gusto de las masas.



CAPITULO III

TELEVISION Y CULTURA

A. La cultura infantil y la televisidn

El concepto cultura infantil, se puede tomar bajo dos-
acepciones diferentes; en primer sentido puede hablarse de -
cultura infantil desde un punto de vista antropoldgico, inclu
yendo el conjunto de usos y costumbres de los nifnos en una sQ
ciedad y época histdrica determinada; un segundo sentido se-
rian los productos culturales especificamente concebidos para
ser consumidos por nifios. Actualmente las dos acepciones re--
sultan inseparables pues no es posible concebir ningan uso o©
costumbre socialmente difundido que no haya sido convertido -

en mercancia.

En la actualidad se crean grandes cantidades de produc
tos considerados culturales destinados al consumidor infantil
convirtiendo al nifio en agente estimulador del consumo. "El -
nifio consumidor no es un invento de la televisidn, pero el vo

raz aparato lo consolida en éste su nuevo status” (12)

El nifio que no veia televisidn gozaba de una autonomia
que el aparato arrebata hoy a sus descendientes, esta pérdida
de autonomia del nifio adquiere su maximo exponente en la con-
tinua recepcidn de mensajes estdtico-culturales de los cuales

no sélo el nifio es receptor pasivo, sino a menudo también in-

consciente, y desde luego involuntario. El tipo de programa-
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Que este nifio recibe, no sdlo carece de valores estéticos, si
no que responde a unos modelos culturales ajenos a su entorno,
ese mensaje trae como consecuencia la ruptura con las propias
tradiciones culturales y de hecho la enajenacidn futura de la

cultura propia.

La continua contemplacidn de la‘televisién, los conte-
nidos y formas asi recibidos van formando los gustos del pe--
quefio tele-espectador. El alumno de primaria de los afos cin-
cuenta entraba en contacto con la realidad estatica a través-
de ilustraciones de su énciclopedia. Paralelamente, el nifioc -
de los noventa, va formando su gusto incoscientemente a partir
de lo que recibe desde la pantalla del televisor, gque mayori-
tariamente aparece dominada por dos elementos: El estilo ame-

ricano y los spots publicitarios.

El rapido ritmo de cambio de planes y el habito de la-
lectura automatica de este modelo de televisidn fomenta una -
cierta pereza mental que empeora algunas de las caracteristi-

cas ya de por si negativas de la comunicacidn televisual.

El nifio habituado a este estilo narrativo no desarro--
lla la capacidad de reflexionar y responder criticamente a -
los mensajes recibidos, se instala en la pasividad y en una -

lectura mecanica.

El habito de esta lectura automatica. El estilo publi-
citario americano es el mads inadecuado para favorecer la in--
troduccidén del nifio en la lectura comprensiva con las image--

nes en movimiento.
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La cultura infantil responde a una doble finalidad; la

propaganda y la estimulacidn del consumo y control ideoldgico

B. La desaparicion de la vieja cultura

El transcurrir del tiempo trae consigo cambios en el -
quehacer del individuo; cambia su manera de realizar el traba
jo, los materiales o herramientas que utiliza, etc., si cam--
bia el trabajo que es la actividad principal del ser humanoj;-

por consiguiente, cambian sus costumbres.

Todo tipo de personas tiene como objetivo el progreso,
tener comodidades, mejor sueldo, menos, menos carga de traba-
jo, etc. en sintesis, "vivir bien". Los adelantos tecnoldgicos
nos permiten desarrollar actividades mas rapidas y con menor-
esfuerzo; el campesino cultiva la tierra con maquinaria agri-
cola, las amas de casa realizan sus quehaceres ayudadas por -
aparatos electrdnicos, y asli como estos ejemplos hay otras -
situaciones parecidas. ;Qué se hace con el tiempo libre?,pues
existe un medio masivo de comunicacidén llamado televisidn que
ofrece tanto entretenimiento, que no es necesario salir de la
casa, como se menciona anteriormente, hay adelantos, existen-
comodidades y diversas maneras de divertirnos, el problema es
que no los utilizamos adecuadamente, cuantas personas adultas
y jovenes acostumbran ver telenovelas y series policiacas, --
los nifios, caricaturas; ya no hay tiempo de conversar con la
familia, se han sustituido las veladas familiares por un pro-
grama de televisidn en donde no se permite que nadie interrum

pa, por consecuencia, se rompe la armonia familiar.
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Es de lamentarse el rompimiento de las costumbres de -
las pequefias comunidades donde se preparaban con tiempo para-
sus fiestas tradicionales, la elaboracidén de platillos tipi--
cos y artesanias de la regidn, se ha perdido la convivencia -
entre vecinos, prevaleciendo el individualismo y la practica-

de actividades ajenas a lo nuestro.

El objetivo de la televisidn es.comunicar, mas no es -
&éste el propdsito de quienes la manejan. La televisidn anun--
cia productos basada en la mercadotecnia de acuerdo al tipo -
de televidente. El utilizar dichos productos, el copiar acti-

tudes y algunos términos, provoca cambios en las costumbres.

Para mencionar un ejemplo de programacidon, hablemos de
las frivolas telenovelas, las cuales, crean estereotipos y ma
nejan personajes fuera de la realidad. "La telenovela es el -
plato fuerte de la televisidn mexicana, su caracter episddico
permite mantener atado al publico dia con dia, al desarrollo-

de la trama". (13)

Hemos observado también en nuestra labor docente a com
pafieros profesores que al preparar festivales literarios ha--
cen a los alumnos imitar a algun artista sdlo porque se ve —--—
mucho en la televisidn o por lo llamativo de su actuacidn, es
te tipd de programas no dejan nada positivo ni al nifio que 1lo
desarrolla, ni al publico que acude a presenciario. Es aqui-
la accidén equivocada de parte nuestra, pues en vez de fomentar
nuestras costumbres y tradiciones por medio de un baile regig
nal, lo hacemos con un baile de moda.

"Las viejas fiestas de fin de curso con numeritos de -
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danza folkldrica al estilo de la seccidn femenina han ido evo
lucionando hacia horribles imitaciones de los modelos propues

tos por el televisor". (14)

A través de la fijacidn del nifio ante la televisidn y
de la adiccién al equema narrativo dominante de la conciencia
del sujeto consumidor, el colonialismo americano destruye ra-
dicalmente toda posibilidad de mantener un espacio infantil -

autdnomo.

Las viejas canciones infantiles suponen una riquisima-
herencia cultural en nuestro pais, la cual el consumismo tele
visivo aliado a otros factores amenaza con desaparecer. Es ng
cesario promover las viejas canciones infantiles gque rescatan
estas tradiciones y contrarrestan la influencia masiva de 1la
televisidn, y que suelen ir explicitamente vinculadas a la in
duccidén del consumo teleoyente;sino que algunas estructuras -
de programas infantiles tienden a imitar el modelo de las mu-

siquillas de los spots publicitarios.

Junto a la desaparicidn de las viejas canciones desapa
recen los juegos que los acompafian y lo malo no esta en la --
simple desaparicidn de estos juegos, sino que no son sustitui
dos por nuevos modelos de accidn, sino por la actividad misma

de contemplar la televisiodn.

Las principales corrientes psicoldgicas conceden una -
importancia clave a la actividad ladica en los diferentes es-

tadios del desarrollo infantil.

El cerco a gue el ambito urbano somete al nifio y a su-
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familia a la estrategia de la teleadiccidn, muchos padres u-
san como ficil solucidn ante su incapacidad para proporcionar
a sus hijos espacios donde jugar o tiempo que dedicarles. El-
nifio que juega libremente es un verdadero investigador que SO
mete la realidad a experimentos a partir de los cuales va ad-
quiriendo su propia conciencia del mundo a la par que esa ma-

durez que cominmente se hablia venido llamando uso de razon.

El nifio de la generacidn del televisor se ve obligado-
a renunciar a su labor de investigacidn, por el contrario, la
actividad (pasividad) de contemplar la televisidn, le propor-
ciona una conciencia y una razdn que ya no son ni podran ser-
suyas, y no sdlo surgen problemas de caracter psicoiégico, S
pues la ausencia de juego implica también la ausencia de acti
vidad fisica y ésta es imprescindible desde el punto de vista

de la salud.

La influencia de la televisidn esta consiguiendo unos-
procesos acelerados de cambio en las costumbres, cuando desde
un anuncio, se le pide al espectador que determinada marca de
refresco gaseoso es mas refrescante que una agua fresca natu-
ral, evidentemente no estd actuando en funcidn de colaborar -
en una campaifia de mejora de la alimentacidén de los nifios mexi
canos. Lo anterior son eslabones en la cadena de incorporacidn
de todos al consumo; esto significa que muchos padres encuen-
tran serias dificultades para convencer a sus hijos que es mu
cho mas sano tomarse un vaso con agua fresca con frutas natu-

rales que un refresco gaseoso de cualguier marca.

Los cambios que se estan dando en forma acelerada en -
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la alimentacidn, el vestuario y las costumbres, no es grave -
por el cambio que tienen, lo grave es porque no responden a -
procesos espontaneos, sino a situaciones prefabricadas que ni
siquiera son advertidas por la ciudadania; son graves también
porque de manera preferente incluyen a los nifios, los cuales-
se encuentran todavia mas indefensos frente a ellos; y por al
timo son graves porque obedeciendo a intereses comerciales --
privados buscan la obtencidn de beneficios inmediatos y econd
micos, aln a costo de crear habitos consumistas en nifios que
carecen de solvencia econdmica para satisfacerlos, aunque di-

chos habitos sean verdaderos atentados contra la salud.

Existe también una gran pobreza lingiiistica en las emi
siones habituales de la televisidon. Ademas de la gran pobreza
lingiiistica existe una incorporacidén de impurezas e imperfec-
ciones a nuestro lenguaje, el cual forma parte importante de
la herencia cultural de un pueblo y las transformaciones que
éste sufria, respondia a un lento y gradual proceso suficien-
temente estudiado por los linglistas. La manipulacidn que se
da en la televisidn obedece a cambios mas o menos inmediatos-

gue van de acuerdo a los intereses de los particulares.

Nuestra observacidn sobre la destruccidn de las anti--
guas costumbres quiere patentizar que: la voz de la televisidn
que es la voz de la industria cultural, que es a su vez la --
voz de la gran industria es una voz uniformadora, puesto gque

sus contenidos llegan a todos y es lgual para todos.

Esta informacidn cultural que a través del televisor -

sufren nuestros nifios y jovenes supone, al mismo tiempo, la -
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erradicacidn de nuestras propias raices culturales, la enaje-
nacidén de nuestra personalidad y la homogeneizacidn de las -
actuales y futuras generaciones las cuales no tendran ningan-
interés por la lectura y se veran disminuidas en su capacidad

de expresidn oral y escrita.



CAPTTULO IV

LA TELEVISION EN LA EDUCACION

A. La televisidon en la escuela

Desde tiempos ancestrales la educacidén ha formado -
parte de la vida del ser humano; primero en el seno familiar,
luego con preceptores O personas dque se encargaban de la edu-
cacidn de los hijos de los poderosos. La educacidn ha sufrido
constantes cambios. Antes de la aparicidn de la imprenta, los
alumnos aprendian escuchando, mirando, actuando. Hasta princi
pios de este siglo en México la educacidn era reservada sblo-
para las clases dominantes. En la década de los treintas y -
los cuarentas, la educacidén rural en México tuvo un gran im--
pulso, el nacionalismo vivid grandes momentos y se pensd que
nuestra nacidén lograria una educacidn de elevada calidad. Los
medios electrénicos estaban en sus inicios y nunca se pensd -
en que podrian ser un serio competidor en la educacidon de los
jovenes.

Hoy resulta natural hablar de auxiliares
audiovisuales para la ensehanza, ya que-
segquimos pensando que el libro constitu-
ye la norma y los otros medios son inci-
dentales. Pensamos también en otros me-
dios (prensa, radio y televisidn) como -
medios de comunicacidn masivos, y en el
libro como forma individualista, porque-
el libro aisla al lector y ha contribui-
do a crear el "yo" occidental. Sin embar

go, el libro fue el primer producto de -
una produccidn para la masa". (15)
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Siempre que aparece alguna innovacidén, se desconfia de
su funcionalidad o de su aplicacidn o resultado, en algunas -
ocasiones se le sataniza o se le desprecia, tal vez, por no -

comprenderlos o desconocer su utilidad.

"Cuando se analizan cuidadosamente estos-
avances se hace patente gque determinan -
una estrategia cultural basica para la -
ensefianza. Cuando aparecid el libro im--
preso, amenazd los procedimientos orales
de la ensefianza y cred .. la escuela tal
como nosotros la conocemos. En lugar de
preparar su propio texto, su propio dic-
cionario, su propia gramatica, el estu--
diante empezaba a trabajar con estos ins
trumentos. Hoy estos nuevos medios de coO
municacidon amenazan, en vez de reforzar,
los procedimientos tradicionales de la -
de la escuela. Es habitual contestar a -
esta amenaza con denuncias sobre el des-
graciado caracter y efecto de las pelicu
las y de la televisidn, del mismo modo -
que se temid y se desdend el "comic",ex-
pulsdndolo de las aulas. Sus buenas y ma
las caracteristicas de forma y contenido
conjuntados cuidadosamente con otros ti-
pos de artes y técnicas narrativas, po--
dia haberse convertido en un importante-
instrumento para el maestro". (16)

La escuela no debe de dar la espalda a los medios, ni-
satanizarlos, ni tratar de igualarlos. Ya que a ella le corres
ponde despertar la conciencia critica de sus alumnos ante la
gran cantidad de mensajes que transmite la pantalla chica, al
gunos abyectos, otros anddinos, también los hay autoritarios.
La escuela deberia aprovechar este gran invento e integrarlo-
a su proceso educativo, al mismo tiempo promover en los edu--
candos el aprendizaje que los haga capaces de apreciar y dis-
frutar programas no sdlo de televisidn, sino de cualquier --
otro medio de comunicacidn, cuyo encuentro constituya una ver

dadera experiencia educativa.
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Como ya lo habiamos mencionado anteriormente, la tele-
visién se ha convertido en un competidor de la escuela, nunca
un medio de comunicacidén habia adquirido una audiencia tan am
plia y heterogénea como éste de la pantalla chica. Hoy, nume-
rosos estudios estadisticos, comprueban que el nifio accede -
por primera vez a un centro escolar llevando consigo una car-

ga previa de horas frente al televisor.

Serad muchas de las veces un ser dependiente, robotiza-~
do, capaz de repetir de memoria los anuncios publicitarios de
expresarlos sin comprender su significado o su contenido y -
sin tener la experiencia, ni el conocimiento suficiente para-
poder juzgar el mensaje subliminal que conllevan los comercia

les.

Todo esto nos lleva a una reflexidn; que es ahi, donde
ia escuela debe llevar a cabo su funcidén de orientar al alum-
no, de proporcionarle las defensas necesarias contra todo 1lo
que pueda mediatizarlo o enajenarlo, pero al mismo tiempo sin
poner a la televisidn como algo malo o prohibido sino como un
medio de entretenimiento, diversidén e informacidn, al mismo -
tiempo de acercamiento con otros pueblos de la tierra. Parte-
importante en esta tarea la constituye el maestro, quien debe
tener el tacto suficiente para guiar al alumno y formarle una

conciencia critica y reflexiva.

B. La comunicacidn y la educacidn

Los medios de comunicacidn masiva, han hecho de la es-

cuela un elemento ingnorante en la practica de los medios de
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comunicacidn social que le han permitido vivir de espaldas a
la realidad que dichos medios han creado en su propia exis—-

tencia.

El sistema educativo pretende la formacidn de integros
en su formacidén, ni la educacidn basica ni mucho menos otros-
niveles educativos desean dar paso a culturas que sean fruto-
de los medios masivos de comunicacidn. El pizarrég, el gis vy
un individuo frente a 30 o mds alumnos siguen siendo el eje -
principal de aprendizaje en una sociedad completamente elec—-
trdnica. Es por todo esto que los medios de comunicacidn se -
han convertido en un rival muy serio de la educacidn formal,-

poniendo en duda todo el proceso actual escolarizado.

Ademas los medios de comunicacidn constituyen una for-
ma de educacidn mas alienadora y masificante en la sociedad -

actual de consumo que la propia escuela tradicional.

Para los paises subdesarrollados la educacidn del futu
ro se presenta como un callejdon sin salida, por un lado un --
sistema escolar que persigue la continuacidén de una ideologia
socio-politica~econdmica. Por otro lado los medios de comuni-
cacidén que mantienen una estructura clasista, transmisora de-
valores individualistas. Los dos sistemas contribuyen en cier
to grado a mantener a la sociedad en una forma piramidal ina-

movible.

En muchas partes se afirma que los medios de comunica-
cidén masiva, principalmente la televisidn han sido y sirven -
para crear estereotipos alienados a los propios intereses de-

guienes manejan dichos medios, pero ain con todo esto también
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creemos que son medios excelentes de comunicacidn gque se de--
ben de encauzar y convertirlos en un tipo de escuela partici-
pada, es decir, en donde a los individuos se les brinde la -
oportunidad de comunicar sus ideas en una forma bidireccional

y susceptible de respuesta.

En el llamado siglo de la comunicacidn masiva se corre
el riesgo de la mas terrible incomunicacidn, debido a que se
ha llegado a saturar el mundo con demasiada informacidn, y -
asn asi, nunca el ser humano ha sufrido tanto los efectos de
la incomunicacién, las grandes dificultades de la comunicacidn
paraddjicamente las estamos sufriendo en la era de la comuni-

cion.

Existen autores que otorgan el fendmeno a la desnatura
lizacién de la comunicacidn, que se origina en el hecho de --
gue los medios de informacidn son los voceros unilaterales de
los grupos minoritarios que desde el principio se aduefiaron -
de ellos. Llamar desnaturalizacion es el hecho de reducir -
los medios de comunicacidn a medios de informacidn. La comuni
cacidn no tiene que ser irreversible ni unidireccional. En -
sintesis, la comunicacidén es didlogo. Es evidente que ain no
se puede dialogar con los medios técnicos de comunicacidn y -
simple y sencillamente no lo podemos hacer porque no puede ha

blar el receptor.

Todo esto ha inquietado a muchos profesionales de la -
educacidn, principalmente a pedagogos, debido a que es un he-
cho real que en el aula escolar tampoco existe la comunicacidn

Es muy importante gue nosotros como educadores brindemos opor
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tunidades de que surja ese "hombre nuevo" escondido atn en -
las filas de nuestros alumnos. La educacidén ha de proporcio--
nar las estrategias para un buen aprendizaje, autoexpresidn y
participacidn. Todo esto serad sin duda un paso seguro que --
obligard a la sociedad a cambiar los medios de informacion en

medios de comunicacidn.

Una prueba de la cotidianeidad del hacer rutinario den
tro del aula nos indicaria a suficiencia hasta qué punto es -
verdadera esa incomunicacidén que se produce en el proceso edu
cativo. El comportamiento de los alumnos nos indica a cada -
instante la total incomunicacién. El cansancio y aburrimiento
de los alumnos son una prueba incuestionable. Las mismas cla-
ses, la rigidez del horario, y el exceso de imposiciones y re
glamentos coercitivos son algunos de los sintomas o consecuen

cias de ese aburrimiento.

La escuela es un paréntesis mortificante y mortecino -
en la vida diaria del alumno. Se somete a ella porque no le-
gqueda mas remedio ya gque estd presionado por la estructura so

cial y familiar.

Entre mas rica y fructifera es una metodologia, mas po
sibilidades de autoexpresidn tendra el educando, y de esta ma
nera estaremos formando individuos més reflexivos y criticos-

del medio socil en el que viven.



CAPITULO V

LA TELEVISION Y EL ESCOLAR

A. Caracteristicas de los nifios en edad escolar

Los nifios en este periodo de vida atraviesan por dife-
rentes circunstancias que lo van convirtiendo en un Sser atil-
(o inGtil seglin las mismas circunstancias) a la sociedad a la
cual forma parte. Estas van forjando en &l su personalidad, -
es decir, sus caracteristicas muy particulares que lo diferen

)

ciaran de los demés.

Los nifios en la edad de 6 a 14 afios tienen caracteris-
ticas muy especiales de un afio a otro; por ejemplo: un nifno -
de 7 afios es diferente a otro de 8; uno de 12 lo es a uno de-

13, etc.

Asi, pues, daremos a conocer algunas de las caracteris
ticas mas sobresalientes éen nifios de 6 a 14 afios en seis eta-

pas
1. Primera etapa. (nifios de 6-7 arios) .
a. Area psicomotriz.

En esta edad los ninos soncapaces de reconocer las par
tes de su cuerpo, de vestirse por si solos; son muy activos;-
casi siempre estan ocupados; platican, preguntan y tienen bas

tante actividad oral; tocan, manipulan y exploran todo lo que
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se encuentran a su alrededor.

b. Area cognoscitiva.

En esta edad (6-7 afios) el pensamiento es global, lo -
mismo que su percepcidn;describe muy poco utilizando mondlo--
gos; es egocéntrico; intuitivo, ordena los elementos y obje--
tos de una manera sistemdtica; investiga palabras en libros y

revistas que le son familiares; etc.

c. Area socioafectiva.

Tiene una gran necesidad de afecto y carifio, en esta -
edad le da vida a cosas inanimadas; quiere ser continuamente-
elogiado; le gusta el juego; cambia continuamente de &animo --

con la gente gue le rodea; etc.

2. Segunda etapa. (nifios de 7a 8 afnos).

a. Area psicomotriz.

En esta etapa de la vida, la coordinacidn motriz no la
ha desarrollado totalmente; es capaz de adquirir habilidades-
gue requieren una nueva orientacidén hacia la posicidn lateral,
y mantienen la misma posicidn durante un periodo m&s prolonga
do; le gustan los ejercicios musculares y recreativos; puede-
caminar equilibrando objetos sobre diferentes partes del cuer
po; aln conserva la inguietud de tocar todo lo que ve y mani-

pularlo; etc.

b. Area cognoscitiva.
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Empieza a cambiar su pensamiento intuitivo,a pensamien
to 10gico; empieza a ser mds reflexivo y se van estructurando
las funciones de espacio, tiempo, causalidad, movimiento, can
tidad y medida;es capaz de percibir las causas de un fendmeno
0 situacidn y generaliza posibles causas o fendmenos semejan-
tes; empieza a plantear todo tipo de preguntas, establece re-
laciones entre situaciones dadas y aumenta su capacidad para

el establecimiento de esas relaciones; etc.
c. Area socioafectiva.

Normalmente es la etapa en que empieza a salir del ego
centrismo, a interesarse por los sentimientos de los demas y
a enriquecer los propios. El grupo de estudio, o juego, adquig
re mas importancia para &l y coopera en la realizacion de ta-
reas; empieza a tener conciencia de si mismo; comienza a di-
ferenciar los juegos de los nifios y las nifias, pero prefiere-
la compafiia de nifios del mismo sexo; empieza a ser agradable-

para los demas; etc.
3. Tercera etapa. (niflos de 8-9 anos).
a. Area psicomotriz.

En esta etapa de la vida el nifio presenta una organiza
cién de sus relaciones espacio-temporales; realiza activida--
des variadas que con sus movimientos corporales adquieren -
fluidez, gracia y equilibrio; le llaman mucho la atencidn los
deportes mas organizados; de ahi la idea de realizar dibujos-

de figuras en accidn; etc.
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b. Area cognoscitiva.

Al llegar un nifio a esta edad, presenta cualidades y -
defectos tales como: es interesado por conocer las causas de
los fendmenos y empieza a hacer sus propias deducciones de -
acuerdo a lo observado; debido a que empieza a analizar los -
fendémenos de una manera ldgica, su pensamiento es capaz de -
buscar diferentes soluciones a un mismo problema; sigue utili
zando cada vez mas las formas de expresidn mads completa como-
son la oral y escrita; ya a esta edad entre otras cosas, €S
capaz de diferenciar aquellos objetos naturales de agquellos -

gue son hechos por el hombre.

c. Area socioafectiva.

En este espacio de su vida, el nifio es capaz de rela--
cionarse con aquellas personas que le son dgratas, principal-—
mente los de su familia, ademéds presenta una madurez en la --
que califica a las autoridades que lo rodean, tanto a padres-
como a maestros, y deja de idealizarlos; empieza a desarrollar
un sentido elemental del deber y la justicia, asi como la res
ponsabilidad y el cumplimiento de sus tareas; comienza a pre-
guntar el "porqué" de las cosas; le da mucha importancia a -

los modales que existen en la sociedad que lo circunda.

4. Cuarta etapa. (nifios de 9-10 afios).

a. Area psicomotriz.

Al llegar el nifio a esta etapa, y en especial en esta-
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drea, maneja y comprende el espacio y el tiempo, en ocasiones
con muchos problemas; coordina la velocidad y la direccidn de
su cuerpo; empieza a buscar juegos en los que utilice cierto-
grado de destreza; adquiere mayor control sobre los objetos -
gue maneja; es capaz de manipular habilmente diferentes obje-

tos; etc.

b. Area cognoscitiva.

En este aspecto empieza a interesarse por el origen de
los hechos y fendmenos y puede opinar y dar posibles solucio-
nes al mismo problema; descubre gue el aspecto global de las
cosas cambia y empieza a analizar las cualidades de cada una-
de las partes de ese todo; puede concebir las cosas que le ro
dean de una manera mas objetiva; ha adquirido el concepto de
conservacidn numérica y entiende de las operaciones inversas;
ya diferencia de lo que sucede a su alrededor y qué consecuen

cias puede acarrear a su vida interior, etc.

c. Area socioafectiva.

Esta 4rea y en esta etapa, ya el nifio siente un interés
mas profundo por relacionarse con los demas; comienza a esta-
blecer grupos amistosos o de estudio en los que de acuerdo a
sus intereses van siendo homogéneos y .por lo tanto duraderos;
las relaciones con personas mayores que €l, empiezan a tener-
otro matiz. dejando de sentirse Gnico, crea sus propias nor--
mas y le es dificil aceptar y acatar los impuestos por los -

adultos; dentro de su vida real, se enfrenta a problemas abs-
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trusos que muchas veces son producto de su propia experiencia

y que por lo general no sabe dar solucidn; etc.

5. Quinta etapa. ( nifios de 10-12 afios ).

a. Area psicomotriz.

Los logros motores del nifio de esta etapa se caracteri
zan por una mayor organizacidn y control en las relaciones -
espacio-temporales y por una mayor capacidad para combinar --
las destrezas que hasta ahora ha adquirido; el cambio, tanto-
mental como fisico, que se da en esta esdad, requiere de una-
constante adecuacidn postural y motriz; prefiere acciones y -
juegos fuera de casa que le exigen la actividad de las masas-
musculares que se estan desarrollando; es capaz de visualizar
y localizar pequefios detalles en los objetos; en esta etapa -
el ritmo de desarrollo fisico y sexual en los varones es mas-—

lento; etc.

b. Area cognoscitiva.

El nifio de esta edad, es capaz de distinguir claramen-
te los hechos y fendmenos sociales y/o naturales de los fan--
tasticos; comprende las diferentes secuencias de una historie
ta o vivencia y llega a conclusiones; genera explicaciones y-
soluciones a hechos y situaciones con base en analisis 1logico;
hace planes y programas para solucionar algunos tipos de pro-
blemas; su lenguaje lo domina mejor, conoce diferentes signi-
ficados de la misma palabra o expresidn y las emplea para co-

municarse con los demds; es mas espontaneo; etc.
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c. Area socioafectiva.

En esta area se le caracteriza por la necesidad de es-
tablecer una relacidn de amistad estrecha con un compafiero --
del mismo sexo, y a la vez empieza a interesarse por el sexo
opuesto; presenta cambios repentinos en su estado de animo;--
deja de ser egocéntrico, brindando la misma importancia a los
sentimientos y necesidades de otras personas como a los pro--
pios; siente gran curiosidad y necesidad de informacidn por -
los cambios fisicos y emocionales por los que estd pasando; -
surgen los lideres naturales que representan los intereses de
su grupo ante las autoridades; es muy frecuente que en esta -

etapa se sienta seguro y contento consigo mismo, etc.

6. Sexta etapa. (nifnos de 13-14 anos).

a. Area psicomotriz.

Las caracteristicas fundamentales del nifio de esta eta
pa y en esta area son: tiene una mayor organizacidén y control
en las relaciones espacio temporales, y en la capacidad de --
combinar destrezas para realizar movimientos complejos; desa-
rrolla muy buenas facultades de coordinacidn ocular, visidn -
de profundidad y discriminacidn visual; adgquiere conciencia -
de sus posibilidades motrices; muestra una incesante activi--

dad c¢orporal; etc.

b. Area cognoscitiva.

Las caracteristicas mas sobresalientes en esta area -
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se da en anticipar resultados y consecuencias, y organizaciodn
del pensamiento; es capaz de representar un objeto con dife--
rentes ubicaciones; busca una explicacidn ldgica y fisico-me-
canica a los fendmenos; tiene mayor habilidad para cuantifi--
car los objetos; sus nociones geométricos se tornas mas preci
sas; es capaz de reproducir modelos a escala, mediante la --
aplicacién de cdlculos sistematicos gue superan la reproduc--
cioén por ensayos; discrimina las contradicciones entre la teo
ria y la practica en el mundo que le rodea; estd apto para de
terminar anticipadamente las posibles combinaciones de diver-
sos objetos y para calcular la posibilidad de ocurrencia de -
evento; comprende algunos criterios que determianan la vida,
en otras palabras, su pensamiento se vuelve mds objetivo y --

y preciso; etc.

c. Area socioafectiva.

Durante esta etapa el nifio comienza a desarrollar mayor
conciencia y sensibilidad hacia su ambiente; manifiesta un -
fuerte sentido de justicia y rechaza las acciones que conside
ra gue no estan bien; se aisla del adulto al darse cuenta que
puede pensar y actuar independientemente; es la edad de la -
amistad, su vida social se hace més intensa, se encuentra per
fectamente integrado a un grupo social y espera de éste la so
lucidn de sus problemas; discrimina las contradicciones entre
la teoria y la practica del mundo gque le rodea; el concepto -
de si mismo se ha ido formando y reformando en estos ultimos-

afios, etc. (17)
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B. El1 desarrollo mental del nirfo.

El desarrollo psiquico, due se inicia al nacer y con--
cluye en la edad adulta, es comparable al crecimiento organi-
co: al igual que este Gltimo, consiste esencialmente en una -

marcha hacia el equilibrio.

El desarrollo es, por lo tanto, una progresiva equili-
bracidn, un perpetuo pasar de un estado de menor equilibrio a
un estado de equilibrio superior. La inteligencia, la vida --
afectiva y las relaciones sociales, aumentan con la edad obe-

deciendo a la misma ley de estabilizacidn gradual.

Sin embargo, hay que destacar desde el principio una -
diferencia esencial entre la vida del cuerpo y la del espiri-
tu, si se quiere respetar el dinamismo inherente a la reali--

dad espiritual.

La forma final de equilibrio que alcanza el crecimien-
to orgdnico es mads estdtica que aquella hacia la cual tiende-
el desarrollo mental, ya que ciertas funciones como la agude-

za visual y la agilidad disminuyen con la edad.

En cambio las funciones superiores de la inteligencia-
y de la afectividad tienden hacia el equilibrio mévil, y mas
estable, de forma que el final del crecimiento no marca en mo

do alguno el comienzo de la decadencia.

Asi pues, vamos a intentar describir la evolucidn del-
nifio y del adolescente sobre la base del concepto de equili--

brio.
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Al lado de las funciones constantes, hay que distinguir
las estructuras variables, y es precisamente el anadlisis de -
estas estructuras progresivas, o formas sucesivas de equili--
brio, el gue marca las diferencias u oposiciones de un nivel-
a otro de la conducta, desde los comportamientos elementales-

del recién nacido hasta la adolescencia.

Las estructuras variables seran, pues, las formas de -
organizacidén de la actividad mental, bajo su doble aspecto, -
motor o intelectual, por una parte y afectivo por otra, asi-
como sus dos dimensiones, individual y social. Para mayor --
claridad, vamos a distinguir seis estadios o periodos de desa
rrollo, que marcan la aparicidon de estas estructuras sucesiva

mente construidas, segin Piaget: (18)

1o. El1 estadio de los reflejos, o montajes hereditarios
asi como de las primeras tendencias instintivas (nutricidn) y

de las primeras emociones.

20. El estadio de los primeros hdbitos motores y de -
las primeras percepciones organizadas, asi como de los prime-

ros sentimientos diferenciados.

3o. El estadio de la inteligencia sensoriomotriz o -
practica (anterior al lenguaje), de las regulaciones afecti--
vas elementales y de las primeras fijaciones exteriores de la
afectividad. Estos periodos se desarrollan hasta aproximada--
mente un afio y medio a dos afios, es decir antes de los desa--

rrollos del lenguaje y del pensamiento propiamente dicho.

40. E1 estadio de la inteligencia intuitiva, de los --
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sentimientos interindividuales espontaneos y de las relacio-
nes sociales de sumisidn al adulto (de los dos afios a los sie

te, segunda parte de la "primera infancia").

50. Estadio de las operaciones intelectuales concretas
(aparicidon de la légica) y de los sentimientos morales y so--

ciales de cooperacidén (de los siete afics a los once o doce) .

Cc. Influencia de la televisidén en el comportamiento infantil.

;De verdad es mala la televisidn? Segin las opiniones-
de J.L. Pelcastre en su libro "La soledad en el nifio", afirma
gue la televisidén no es mala; lo que sucede es que se ha abu-
sado de ella, y como todo en exceso es malo, pues el exceso -

de ver televisidn también lo es.

J.L. Pelcastre afirma que aun los elementos malos sa--

biéndolos utilizar proporcionan muchos beneficios.

La televisidn tiene una gran variedad de programas, €n
tre ellos algunos son buenos, oOtros malos y muchos mas pési--
mos; asi como también buenos, malos y pésimos conductores; 1o
gue debemos hacer como padres de familia y como maestros es -
ensefiar al alumno a seleccionar aquellos programas que conten

gan un mayor nimero de contenidos educativos.

Sabemos que para un nifio definitivamente no es bueno -
que vea la televisidn si no est&d acompafiado de un adulto res-
ponsable que sepa ubicarlo adecuadamente cuando el nifio empie

za a confundir la realidad con la ficcion.
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Si el nifio recibe una explicacidon adecuada en el momen
to oportuno sobre una situacidn que se presente o sobre algin
programa televisivo, se despejaran las dudas que tenga, no --
habra confusidn ni evasidon de la realidad, obteniendo con es-

to, resultados verdaderamente maravillosos.

Al nifio se le informard que el programa que esta vien-
do en televisidn es la idea de algunas personas que con su --
imaginacidn han creado o desean lo que en un futuro puede ser
la realidad, pero que en ese momento son actuacidén o simula--

cidén de hechos.

Al decirle todo lo anterior al nifio sobre ese "mundo"-
que es imaginario, que fue creado por personas como nosotros,
entendera que también puede utilizar su imaginacidén para --
crear otros mundos en donde la vida sera mas placentera. De -
esta forma permitiremos que el nifio desarrolle todas sus po--
tencialidades como: inteligencia, creatividad, inventiva, etc
ademas estariamos inculcadndole que debe ser inconforme con lo
ya establecido y que es necesario buscar mejores alternativas
para &l y sus semejantes, con esto el nifio podrad entender que

nada es perfecto, que todo puede cambiar y mejorar.

Para ubicar mejor al nifio se le debe sefialar su grande
za como ser humano inteligente, creativo; pero mas ain hacer-
le entender que como tal se encuentra Intimamente relacionado
con una familia y ésta con una comunidad, la comunidad con un
Estado y el Estado con una Nacidn, que forma parte de un pla-

neta, y que todos en conjunto, hombres y mujeres, son la par-

te mas importante y maravillosa de este mundo.
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La televisidn es y seguird siendo un motivo de diferen
tes opiniones positivas y negativas por todas las corrientes-

ideoldgicas del mundo.

Mientras algunos opinan que la televisidn debe servir-
para educar al pueblo; otros dicen que no sirve para nada, Y
que la educacidén debe ser impartida por los padres de fami--

lia y maestros.

Lo cierto es que para quienes manipulan este medio de-
comunicacidn sirve Gnicamente para sus muy particulares inte-

reses.

La televisidén cumple al pie de la letra como un medio-
publicitario y de entretenimiento que abre las posibilidades-
a los nifios principalmente de atiborrarlos de anuncios, de --
productos "chatarra" que por ser nifios no alcanzan a compren-

der los dafios que ocasiona en sus mentes y su salud. (19)

Es por lo anteriormente expuesto, que como padres debe
mos estar pendientes de que esta "nana" de tiempo completo no
cumpla con el "encargo de los hijos", sino gue como tales de-
bemos ensefiarlos a criticar aquellos programas que llenan ain
mas sus mentes de ficciones ocasionando a veces dafios irrepa

rables.

Tales son esos programas que llaman "deportivos", como
la lucha libre, por mencionar alguno, en lo gque ahi sucede no
todo es realidad y que estos protagonistas no son unos desal-
mados, mucho menos montoneros, abusivos o asesinos.

Sin embargo cuantos nifios tratan de imitar a este tipo

~106565
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de "deportistas", con sus llaves, caldas, cabezazos, etc. oca

sionando muchas veces accidentes lamentables.

O también hay nifios que se han lanzado de lo alto de -
un arbol, de la azotea, etc. tratando de imitar a superman,al
hombre arafia, y otros personajes ficticios que van penetrando
en las fragiles mentes infantiles ocasionando trastornos fisi

cos y psicoldgicos para siempre.

Todo lo anterior va creando un sinfin de confusiones,-
mientras que sus héroes vuelan sin otros aparatos mas que su-
cuerpo, los astronautas, que son los que mas lejos han volado,
necesitan de equipos tan sofisticados que aiin asi tienen fa-

llas.

Todos los nifios que tienen ya el vicio de la televisidn
imitan a los personajes de los comerciales, hasta las comedias
o novelas que presentan cotidianamente; hablan, caminan, vis-
ten y actian como los modelos de la televisidn; estas criatu-
ras han perdido su verdadera personalidad, han sido formados-
de acuerdo a los intereses de los que se encuentran detras de

esa "caja idiota" quienes les han robado el corazdn.

La televisidn pocas veces da a conocer el precio de --
los productos que anuncia, por lo que el nino le parece suma-
mente facil adquirirlos, y la realidad es "lastimosamente -

distinta e insultante".



CAPITULO VI

INVESTIGACION DE CAMPO

A. Tema

"1,a influencia de la televisidn en los ninos de 60. --
afio de primaria (1993-94). Un estudio politico-cultural-educa

tivo".

B. Formulacidon del problema

;Como influye la televisidn en los nifios de 6o. afo de

primaria en su aprovechamiento y formacidn educativa?

C. Objetivos

1. Determinar la influencia de la televisidn en el aprove-

chamiento escolar.

2. Analizar los estereotipos en el comportamiento infantil

gue la televisidn inculca.

3. Criticar la programacidn que los diferentes canales pre

sentan.

D. HipbOtesis

La televisidn influye en el aprovechamiento escolar y-

forma estereotipos en el comportamiento infantil.
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E. Variables

1. Familia.

2. Edad

3. Escolaridad

4. Gustos culturales.

5 Medio Social.

F. Universo de estudio

1. Escuela primaria "Martires de Chicago" del Palmito-

del Verde, Escuinapa, Sinaloa.

2. Escuela primaria "Revolucidn" de Chilillos, Rosario,

Sinaloa.

3. Escuela primaria "Severiano Moreno" de Rosario, Sin.

G. Muestra

El muestreo se llevd a cabo con 30 alumnos de sexto --
grado de educacidén primaria; 10 nifios de la comunidad rural -
del municipio de Escuinapa, 10 de otra comunidad rural del --
municipio de Rosario y 10 de la cabecera municipal de éste --

altimo.

H. Instrumentos de aplicacidn

Para conocer un poco mas de nuestros alumnos, nos di--
mos a la tarea de investigar por medio de una encuesta, en la
que se le hicieron cuestionamientos referentes a la televisidn

y su programacidn.
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I. Presentacion de los resultados

Los resultados obtenidos de esta actividad nos pone a
reflexionar como maestros, sobre la respuesta que esta tenien

do este medio masivo de comunicacidn.

Mediante la encuesta nos dimos cuenta que el 60% de ni
fios en esta edad pasa de 3 a 5 horas diarias frente al televi
sor. Al 40% le gustaria vivir en Estados Unidos. La gran mayo
ria de los padres de estos nifios también son asiduos a la te-
levisidn y sus programas favoritos son las peliculas, teleno-
velas y noticieros. Los deportes favoritos y mas gustados -
por los nifios son los que ve en este aparato, como: futbol, -
beisbol y basquetbol. Sus pléaticas con sus companeros son SO-

bre televisidon y Jjuegos.

En Rosario se reciben las sefiales de los canales 2, 5,
9, 7, y 13, en Escuinapa, los canales 2, 5, 7, ¥ 13. Cabe men
cionar que el canal 9 es un canal de Miami, el cual llega a -
la ciudad de El Rosario por una antena especial que la presi-
dencia municipal utiliza para recibir las sefiales de este ca-

nal e introducir programas culturales e informacidn municipal

Escuinapa y Rosario cuentan con varios medios masivos-
de comunicacidn como son: radio, televisidn, periddicos, re--
vistas, etc. y de ellos el 76% de nifios encuestados prefieren

ver televisidén y el 24% los demas medios.

A continuacidén les presentaremos los cuadros de refe--
rencia que nos presentan esquemdticamente el tipo de preferen

cias investigadas.
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CUADRO 1

Preferencia por medios de comunicacidn

porcentajes
Revistas 4%
Periddicos 5%
Radio 15%
Televisidn 76%
Total 100%
(n=30)

De la programacidén que la televisidn ofrece el 50% pre
fieren las caricaturas, el 30% telenovelas y el 20% noticie--

ros y programas cdmicos.

CUADRO 2

Preferencia por programacidn

porcentajes
Noticieros 5%
Deportivos 15%
Telenovelas 30%
Caricaturas 50%
Total 100%

{n=30)
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En cuanto a cortes comerciales, ,1o mas gustados por --
los tele-espectadores en cuestidn estan los de productos de -

limpieza e higiene personal

La televisidn anuncia también alimentos, por lo que --
los nifios tienen como favoritos; a las hamburguesas, produc--

tos bimbo, sabritas y refrescos de cola.

CUADRO 3

Preferencia por alimentos

porcentajes
Pizzas 20%
Hamburguesas 45%
Bimbo 20%
Pollo frito 15%
Total 100%
(n=30)
CUADRO 4

Preferencia por bebidas

porcentajes
Jugos 10%
Refresco 60%
Leche 30%
Total 100%

{n=30)
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Se preguntd también a los encuestados por personajes -
gque maés les gustasen, respondiendo en gran mayoria con nombres
de luchadores y cantantes juveniles (Konan y Gloria Trevi) en

tre los mas sobresalientes.
J. Anadlisis y Evaluaciodn

De acuerdo a los resultados de la encuesta y analizan-
do las variables utilizadas vemos que no fue significativa la
edad, el medio social, escolaridad, ni los gustos culturales-

de los padres de familia.

Referente a la programacidn televisiva, ya que los en-
cuestados de las distintas comunidades coincidieron en sus —--
respuestas que demostraban la impactante influencia de la te-
levisidn en los gustos y conductas de los alumnos investiga--

dos

Al evaluar nuestra investigacidn, nos dimos cuenta de
que la televisidn esta logrando sus propoOsitos, tales como: -
promover el consumismo, la despolitizacion del pueblo y espe-
cialmente de los futuros adultos, la tendencia a adgquirir el
estilo de vida norteamericana el conformismo y la ausencia de

opinidn propia y critica.

K. Analisis critico de programas televisivos

La televisidon es el medio de comunicacidn mas poderoso
e influyente de nuestros dias. Para evitar sus efectos perju-

diciales y extraer al mismo tiempo el maximo provecho, es pre

ciso desmitificarla, buscar otras actividades de ocio y mante
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ner una postura selectiva frente a la extensa y desigual pro-

gramacidon que nos ofrece.

La gama de programas que se presenta es de lo mas va--
riado, para todo tipo de gustos. El plablico tiene la posibili
dad de elegir entre: telenovelas, deportivos, musicales, infor
mativos, caricaturas, comedias, peliculas, programas cultura-

les, cientificos y de debate.

Sin embargo, aunque la programacidn que se brinda es -
multicética, gran parte de los televidentes vuelcan su inte--
rés hacia determinados programas. En estos Gltimos meses de -
1993, los programas de mayor audiencia son: "Corazdn Salvaje",
telenovela;"Ecc", Noticias nacionales e internacionales: "Ni-
no Candn", debate; "Llé&vatelo", concurso: "Sabado gigante", -
concurso: "Siempre en domingo", variedades; "Beverly Hills --

90210", comedia: caricaturas; deportivos etc.

Dentro de la programacidn televisiva, es el melodrama,
uno de los géneros mds controvertidos y exitosos en la histo-
ria de la televisidén comercial mexicana, mas popularmente co-

nocida como telenovela.

"Escribir de las telenovelas es tocar u-
na fibra muy sensible de la televisidn -
mexicana, porque se trata, a la vez, de-
uno de los géneros con mayor auditorio;-
pero también de los mas permanentementes
mas criticados por su estructura y conte
nidos, asi como por los valores que con-
tribuye a difundir y reforzar. De hecho-
cada vez que se analiza este género, se-
tiene la enorme tentacidn de no sdlo cri
ticar su baja calidad sino de atribuirle
perniciosas influencias sobre su pibli
co”". (20)
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Es conveniente decir que el éxito obtenido por este -
género en importantes franjas de la sociedad, tienen que ver
con situaciones que van mas alld del terreno de la comunica-
cidén, ya que al mantenerse dentro.del sentido comin mas ele-
mental, tocan una de las partes mas camunes del piblico mexi

cano, la sensibleria.

A ello debe el medio televisivo su amplia aceptacidn-
social, ya gue al apoyarse en esos valores, los refuerza y -
se constituye asi, en un sistema social, conservador de las-
necesidades basicas de su poblacidn.

"En suma, la televisidn guizas como nin-
gin medio de comunicacidn masivo, se ha-
acomodado con singular versatilidad a --
los valores que fundamentan un esguema -
social como el nuestro, no sdlo reprodu-
ciéndolos, sino activandolos y poniéndo-
los al orden del dia. El éxito de las te

lenovelas, tiene mucho que ver con esta-
logica". (21)

En efecto, el género suele tomar elementos presentes-
en la cotidianidad de la gente gque funcionan como puntos de
identificacidn entre el piblico y la telenovela; aquél en--
cuentra reflejados en esta Gltima fragmentos de sus expecta-
tivas, deseos y problemas, por lo que imagina que se trata -
de una representacidn real de la vida de la gente en gene--

ral, de ahl su éxito.

Otro de los segmentos de la televisidn privada mexica
na son sus noticiarios, dirigidos por el Lic. Jacobo Zablu--
dovsky, constituyen uno de los pilares de la ideologia de Te

levisa. Maniqueismo y manipulacidn son dos de sus principa--
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les ingredientes, los cuales explota hasta la saciedad en -

una sociedad culturalmente despolitizada y adormecida.

"Riesgo para la democracia: una de las -
principales dificultades que enfrenta la
democratizacién de la vida social en Mé-
xico, es la -monstruosa concentracidn de
privilegios que el gobierno ha entregado
a televisa. La politica gubernamental 1o
grd entronizar, en el lapso relativamen-
te breve de 40 afios, una oligarquia elec
tronica formada por un pufiado de empresa
rios. Es dificil encontrar en el mundo -
entero una situacidn antidemocratica --
eguivalente, donde el poderoso medio de
comunicacidn surgido en la segunda mitad
del siglo, funcione segin el arbitreo ex
clusivo de un pequefio grupo. Millones de
mexicanos casi no tienen otro registro -
de la realidad nacional e internacional-
mas allid de la inmunda estrategia infor-
mativa de televisa". (22)

Desde la o6ptica de televisa, todo aquello que huela a-
socialismo debe desaparecer, ya que esta empresa esta contra-
la estatizacidén y a favor de la libre empresa y la propiedad-
privada, lo cual defiende a ultranza y asi lo hace saber en -
sus noticiarios, ya que no pierde oportunidad para alabar al
nuevo gobierno ruso o también en atacar al régimen cubano y -
darle la mayor publicidad a los "balseros" cubanos que huyen-

hacia la "libertad"

Para televisa existen los buenos y los malos, los pris
meros son los que se encuentran al lado del gobierno norteame

ricano y los segundos son: Castro, Kadaffy Hussein, etc.

En materia de politica interna, la televisidn privada-

se ha significada por su oportunismo oficialista, alabando al

gobierno en el poder y atacando a los partidos de oposicidn -
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especialmente a los que militan en la 1zquierda; pero al mis-
mo tiempo, televisa se ha convertido en un poder cada vez mas
insolente, desafiante y cuestionador del gobierno en turno, -
se ha convertido en un estado dentro de otro estado, con pre-
tensiones de hegemonia, verbigracia, las encuestas entre el -
piblico para la implantacidén de la pena de muerte en casos es

peciales.

Por lo tanto, concluimos que la informacidn de televi-

sa es tendenciosa, manipuladora y maniqueista.

Especial mencidn en el analisis de algunos programas, -
lo tiene el que conduce "el fildsofo" de la televisidn Rall -
Velasco, y que lleva por nombre, "Siempre en Domingo", progra
ma de variedades musicales, en donde se presentan artistas, -
algunos regulares y otros de infima calidad artistica. Lo ram
pldén y chabacano de su conductor, amén de su egolatria y fal-
ta de cultura, no son obstaculo para que sea uno de los pro--
gramas de mas alto rating a nivel nacional, lo que nos da una

idea de los gustos populares o de masas del pueblo mexicano.

Este locutor es también un experto en manejar la sensi
bleria hasta sus Gltimas consecuencias, como cuando llora por
alguna injusticia; el chovinismo es también otra de sus urgen

cias para ganar publico allende las fronteras.

"He tenido el tino de tomar causas popu-
lares que no lastiman a los de arriba y-
que ayudan a los de abajo, cosas que son
vistas con simpatia; a mi me reelige el-
pueblo cada ocho dias, el dia que deje -
de tener esos votos, me retiro de la te-
levisidn". (23)
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Palabras de este controvertido locutor, que por mas de
veinte afios ha tenido el poder de comercializar todo lo que -

estd a su alcance.

Pasando a otro de los fragmentos gque componen la pro--
gramacidn de la televisidn mexicana, nos encontramos con los-
programas de concurso. Estas emisiones, generalmente cuentan-
con un locutor que estda de moda. Consisten en competencias --
simplonas, donde el concursante la mayor parte del tiempo ha-
ce el ridiculo con tal de ganar uno de los premios que ahi --
ofrecen, estos programas,aparte de denigrar al ser humano, --
son una vil copia de los programas de Concursos norteamerica-

nos, por lo tanto, no merecen el mayor comentario.

Los programas ; de debate que Gltimamente han tenido -
gran promocidén no han alcanzado el éxito que se esperaba, ya-
que sb6lo los temas amarillistas tienen audiencia televisiva,-
muchos de los temas que tratan son intrancendentes, repetiti-
vos o sin interés para el pliblico, esa es la razdn de su cong
te cambio de horario. Los dos programas qgue mas han destacado
en este rubro son "Nino Canin" y "Cristina", este Gltimo con-
ducido por una exiliada cubana que radica en Miami y con evi-
dentes reminiscencias del régimen Batistiano; tanto Nino Ca--
ndn como Cristina, actlan muchas veces tendenciosamente, COmO
por ejemplo, Cristina al entrevistar a Alejandra Guzman y pre
guntarle si a ella no le gustaria actuar en Cuba, en una cla-
ra alusidn al prqblema de Verdnica Castro con los grupos anti
castristas de Miami. Nino Canin por su parte, mas que modera-

dor actiia como el duefio del programa, en forma prepotente y
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altanera con sus invitados, por lo que la denominacidn de pro

grama de debate no le ajusta correctamente.

En lo deportivo, televisa se mueve entre lo enajenante
y el conformismo, sus transmisiones sdlo buscan lo econdmico,
sus locutores no cuentan con opinidn propia y s6lo se limitan
a decir lo que interesa a la empresa. Caso aparte lo tienen -
los locutores deportivos de canal 13 gque son mas criticos y -
opinan con mayor conocimiento de causa. En televisa locutor -
gue no se ajusta a sus planes corre la suerte de ser despedi-

do o relegado.

Caricaturas; es quizds uno de los segmentos mas promo-
vidos en la televisidn, posiblemente esto se deba a que en -
los nifios se encuentra un buen nimero de futuros espectadores
cautivos. Las series de dibujos animados son las formas mas -
faciles de endulzar la violencia, ya que en estos programas-
los participantes se destruyen unos a otros con gran facili--
dad para después volver a su forma original, se maneja también
el modo de vida norteamericano como lo ideal y como en las se
ries para adultos los héroes provenientes de Estados Unidos -
ayudan a los nativos de otros palses a liberarse de algun mal
vado qgue los quiere subyugar. Las series mas cotizadas son --
las de Walt Disney, Tom y Jerry, Tiny Toons, etc. en este ren

glén los norteamericanos tienen un gran competidor, Japon.



CONCLUSIONES

Al interior del sistema escolar quien realiza la fun--
cion de educar, es el maestro; sin embargo, como sabemos en -
la formacidn del hombre intervienen ademds de la escuela otras
instituciones, como son: la familia y los medios de comunica
cidn. La influencia de estas instituciones varian en cada gru
po social, por ejemplo: la familia y la escuela tienen una --
mayor relevancia en su funcidn educativa en aquellos lugares-
donde alin no es muy fuerte la influencia de los medios de co-
municacidén. En cambio en otros sectores de la poblacidn, como
los urbanos, la televisidn ha venido acrecentando su influen-

cia.

Hoy los medios de comunicacidn, particularmente la te-
levisidn, marcan pautas tanto en su medio familiar como en la

escuela.

Un gran nimero de nifios y adolescentes, sobre todo en-
areas urbanas dedican mas tiempo a la televisidn que al estu-
dio, lo que los hace pasivos y consumistas; también los jue--

.gos infantiles estdn cada vez mas influenciados por este apa-

rato electrdnico )nintendo).

"La creatividad constituye un aspecto --
que de alguna manera en el ejercicio do-
cente nos preocupa, ya que como educado-
res se tiene la responsabilidad de la --
formacidon del individuo, y en este senti
4o, uno de los objetivos de la labor edu
ducativa esi lograr que nuestros alumnos-
sean creativos, productivos, conscientes
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de sus necesidades y de su realidad, que
participen criticamente, ejerciendo a --
plenitud sus facultades en busca de solu
ciones a los problemas que en su entorno
se plantean". (24)

como parte fundamental de la creatividad y sabedores -’
gué puede contrarrestar la influencia negativa que tiene la -
en los educandos, comencemos primeramente por definirla, ense
guida, analizar la relacidén gue tiene con el aprendizaje y fi
nalmente algunas sugerencias didacticas- en torno a la creati-

vidad.

1. La creatividad

La creatividad es uno de los puntos centrales en la la
bor educativa, sin embargo, los esfuerzos que se han realiza-
do por buscar alternativas que permitan acrecentarla dentro -
del saldn de clases, no se han encontrado, posiblemente por--
gue desde la forma de entenderla existen dudas y formas dife-

rentes de comprenderla y de encararla como problema.

Sabemos que existen individuos creativos y otros que -
no son. Parece ser que este problema se debe a que existen --
personas que nacen con la capacidad de "crear" y otros no, --
considerandolo asi, como un don o talento especial, que sola-
mente la poseen algunos seres superdotados, y que esa facul--
tad que existe en alguna parte del cerebro en cantidad y cali

dad determinada, lo anterior estaria por verse.

Por otro lado, "pareciera que la creatividad es un don

divino que se le ha otorgado a unos cuantos sujetos".(25)
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Ese "don" permite que algunas personas sobresalgan de-
los demds y por eso estan destinados a llegar a ser personas-

importantes, lo cual también estaria por verse.

Por tal motivo, al ser estas las interpretaciones que-
en forma tradicional se han manejado, la creatividad se con--
vierte en un término cdémodo e inocente, que parece que no --
traerad problemas, por lo que tranquilamente podemos diferen--
ciar a nuestros alumnos en creativos y no creativos, y a ve--
ces hasta se los decimos, sin detenernos a pensar en las con-

secuencias futuras que esto acarreara.

Dada esta situacidn es necesario reflexionar acerca de

los siguientes aspectos:

-La actitud con la que ingresan los nifios a la escuela

curiosos, espontaneos, sensibles, avidos de investigar, jugar
y explorar el mundo, etc. Estas actitudes por alguna razdn se
llegan a perder aparentemente, por no encontrar los elementos

necesarios para desarrollar la actividad.

-La experiencia del individuo no se forma en un dia, -
ésta se forma durante afios, y es bien sabido que a medida que
se conoce algo mds se le modifica y mejora, sea la actividad-
gue fuere. En este sentido el proceso de formacidn en el que
vivimos nos permite encontrar nuevas y mejores maneras de mo-
dificar nuestra vida cotidiana, y esto se debe a que entre --
mas conocemos algo, mads lo cuestionamos, analizamos y enjui--
ciamos.

-La aplicacidén de nuestros conocimientos para descubrir
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o solucionar algo que al menos para uno es novedoso y gratifi
cante. Es obvio que la accidn creativa presupone el trabajo -

intelectual y la accidn del individuo en el medio.

-Toda accidn creativa se da en un medio socioecondmico
y cultural determinado, por lo que la creatividad no es ajena

a su entorno sino que esta relacionada con el mismo.

Es asl que la creatividad se manifiesta en la medida -
en que las personas se interesan efectivamente en las activi-
dades que realizan, y por el logro de aprendizajes significa-
tivos que los comprometen y les permiten expresarse por medio
de esa actividad que realizan y por loa estimulacidn que el -

ambiente natural y social les proporcionan.

La reflexidn en estos aspectos nos permite darnos cuen
ta que la creatividad no es el resultado de la "inspiracidn -
o iluminacidn" de un momento, que como algo magico logre que-
el individuo investiga, experimenta, analiza diversas posibi-
lidades de las cosas, y aplica su experiencia en un tema o as

pecto que le preocupe de su realidad.

2. Relaciones entre el aprendizaje y la creatividad

Hemos comentado que los rasgos y actitudes de la crea-
tividad no son hereditarios, sino objeto de desarrollo. Tal -
situacidon implica que los individuos contamos con actitudes -
y habilidades intelectuales que nos permiten enfrentar los --
problemas que se nos presentan en el medio en el que interac-

tuamos.
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El término habilidad consiste en actuar, operar en el-
medio, pensar las cosas, situaciones o sucesos de la vida dia

ria.

Es claro que todo individuo es creativo por naturaleza,
ya que todos desarrollamos las habilidades de acuerdo a las -
posibilidades que nuestro entorno nos ofrece. Sin embargo, el
nifio va formando las habilidades a través de su accidn perma-
nente en el medio que le rodea; lo anterior es la base funda-
mental del aprendizaje, pues es que a partir de la calidad de
la estimulacidn del medio, como se origina gque dichas habili-
dades puedan conformar o no la posibilidad de la accidn crea-

va.

Tomando en cuenta que el aprendizaje es un proceso que
comienza en el nicleo familiar, su formacidn se encuentra con
dicionada por las circunstancias socioculturales de su medio,
y esta formacidon caracteriza tanto al individuo como al ambien

te que lo rodea.

"El aprendizaje es un proceso de adecuacidn al medio y
toda actitud del individuo constituye una respuesta: agresivi
dad, timidez, inseguridad, confianza e independencia no son -
conductas aisladas, sino producto de la forma de relacidn en-

tre el individuo y el medio". (26)

Desde el anterior punto de vista, se tiene que el desa
rrollo de la creatividad es un fendmeno condicionado por las-
circunstancias sociloculturales, de modo que, aungque las perso

nas desarrollemos formas basicas para la accidn creativa, pue
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den surgir experiencias que retrasen la curiosidad acerca de

los problemas o las cosas.

Podemos deducir que el proceso que se desarrolla tanto
en la accidn creativa como en el aprendizaje. es muy estrecha
y esto implica que cuando uno se desarrolla el otro se estimu
la, y esto significa que las cosas que poseemos para impulsar
la creatividad constituyen los elementos que se manejan en el
proceso ensefianza-aprendizaje: contenidos, ejercicios, recur-
sos didacticos, et¢c. mismos que al utilizarlos adecuadamente,
permitirdn lograr el objetivo fundamental en la enseflanza de

cualquier conocimiento en general.

Ademas, comentamos con aterioridad que la creatividad-
se manifiesta en la medida en que la persona se interese en -
la actividad que realiza, conozca el tema que va a desarrollar
y se enfrente a diferentes problemas para buscar una solucidn
eficaz. Asi que el individuo requiere de una accidn reflexiva
gue incluye el logro de resultados creativos y el logro de --
aprendizajes significativos y vivenciales. Podemos decir que
de la creatividad es la formacidén de habitos de pensamiento,-
actitudes de motivacidn personal que sérvirén para abordar di

ferentes problemas y encontrarles solucidn.
3. Sugerencias didacticas

Es indudable que el papel del maestro es fundamental -
para que funcione adecuadamente un grupo, ya que éste (el =--

maestro) se puede convertir en figura de mucha estimaciodn.
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El maestro debe convertirse en un buen conductor y --

orientador del grupo que ensefia a aprender.

Es asi como tenemos que modificar bastante nuestras ac
titudes: no dar Ordenes o establecer normas rigidamente, sin-
explicarles los motivos; tampoco debe imponer su criterio, de
be ser flexible y debe tomar muy en cuenta las opiniones del
grupo; el maestro debe ser un constante animador que ayude al
grupo a funcionar como tal; debe estar abierto al cambio; ana
lizar todas las ideas que le proporcionen los alumnos, aun --
aquellas que le parezcan ridiculas o imposibles, ya que para-
lograr que nuestros alumnos sean creatlvos, debemos empezar -

nosotros por serlo.

Ademas, se debe propiciar la participacidon de todos --
los integrantes del grupo; hacerles sentir que como maestros-
y como personas confiamos en ellos y en su capacidad, ya que-
todos de alguna manera tenemos algo que enseflarles a los de--
mias; debe también preparar un ambiente propicio para gque el -
alumno se desenvuelva y que esas actividades compartidas ayu-

den a enriquecer su experiencia.

El maestro debe propiciar que las relaciones entre los
alumnos sean cordiales, ya que la participacidon que se dé en
grupo puede producir temor, inhibicidn, hostilidad, etc. si--
tuaciones que dificultan el desarrollo de la creatividad y el
aprendizaje. Cuando se estad tranquilo y cdmodo, a gusto con -
los demés, el trabajo en el grupo resulta mas provechoso y -
gratificante.

La planeacidon y programacidon de actividades sirven pa-
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ra instrumentar acciones que estimulen el desarrollo de la --

accidn creativa del alumno a partir del trabajo que realiza.

Es por eso que es conveniente realizar un plan de tra-
bajo por cada clase o tema y que lo lleve a pensar en la rea-

lizacidn de los siguientes aspectos:

-A la exposicidn de problemas en relacidn con el tema-
a tratar en clase, que estimulen al alumno a pensar, investi-

gar, curiosear con respecto a ese tema.

-A la seleccidn de ejercicios y recursos :adecuados.
-A una apertura de la experiencia.
-A la actividad constante en la resolucidon de problemas

~Al respeto del trabajo y proceso individual del alumno

Lo que puede ser interesante para unos, para otros pu-
diera ser indiferente, por el hecho de gque ya lo ha vivido o
porque aln no estan preparados para la experiencia, por eso -
el maestro debe estar evaluandoc al grupo en forma continua pa
ra que tenga la posibilidad de seleccionar las actividades pa
ra cada clase de acuerdo con el desarrollo que van alcanzando
la mayoria del grupo, de tal forma que éstas sean nuevas, y -
que sirvan para solucionar sus problemas, con la finalidad de
que refuercen los conocimientos los alumnos que no los han al

canzado y permita al maestro nivelar al grupo.

En su funcidn cultural, el maestro debe impulsar la ta
rea de consolidar, recuperar y desarrollar lo mds rico y valio

so de nuestro acervo cultural.
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Para finalizar, puntualizaremos lo gque consideramos lo

mas medular de nuestras conclusiones.

1. La televisién roba el tiempo al nifio que éste debige

ra utilizar en sus actividades ladicas.

2. El nifio dedica mas tiempo a ver televisidn que a re

solver sus tareas escolares.

3. El papel del maestro es fundamental en la debida u-

tilizacidén de la televisidn como recurso didactico.

4. La televisidn alimenta el conformismo y gustos vul-

gares "chafas".

5. La televisidn coarta la creatividad en el nino.

6. Las veladas y reuniones familiares, fiestas y juegos
tradicionales han sido sustituidos por los programas televisi

vOS.

7. La correcta utilizacidén de la televisidn depende de

los padres de familia, maestros y adultos responsables.
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ANEXO A

CUESTIONARIO PARA EL ALUMNO

Preferencia por: alimentos, bebidas, programas, perso-

najes, etc., que se anuncian en los medios de informacidn.

1. De acuerdo a los siguientes medios de comunicacidn, enumé-

ralos del 1 al 5 segin sean de tu preferencia.

a) Periddicos - - = = - - - - ( )

b) Revistas - - - - - - - == { )
¢c) Televisién - - = = = = = = ( )
d) Radio - - - - - = - - - - ()
e) Historietas - - - - - - - ( )

2. Enumera los programas de televisidén que ma@s te gustan. --

(1 al 10 )
a) Telenovelas - - - - = = = ( )
b) 60 minutos - - - - = = = = ( )
c) 24 Horas - - - - - = = - - « )
d) E1 Club de Gaby - - - = = ( )
e) Programas Comicos- - - - - ()
f) caricaturas - - - - - - - ( )
g) Telesecundaria - - - - - - ()

h) Series:Viajeros en el tiem-

po, Renegado, etc. - - - = ( )
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i) En familia con Chabelo- - - ( )

j) Musicales - - = = — = = = = ( )

3. Escribe 5 nombres de comerciales gque mads te gustan y que -

se anuncian en la televisiodn.

4. Qué alimentos que anuncian en la televisidn prefieres. --

(1 al 5)
a) Hot dogs - - - - - - = == { )
b) Pizzas = - - - - = = = == ( )
c) Hamburguesas - - - - - - =10 )
d) Pollo frito - - - - = - - = ( )
e) Pan dulce -~ - - - - - - - = ¢ )
f) Otros - - - - - - - - = = £ )

5. Qué marcas de los productos que anuncia la televisidon con-

sumes con mayor frecuencia. (enuméralos)

a) Bimbo - - - - - = = - ==
b) sabritas - - - - - = = - - ( )
c) Barcel - - - - - = = - - = ( )
d) Sonrics - - - - - - - - = - ( )
e) Gamesa - - - - - - — = - Y
f) Montes - - - = - - - - - = ()

g) Otros - = = = = = = - - - - ( )



84

6. Qué marcas de refrescos que se anuncian en la televisidn, -

consumes con mayor frecuencia. (enuméralos)

a) Toni-Col - - = = = - - - =( )
b) Pepsi-Cola - - - - = - - )

¢) Coca-Cola - - = = = — = - = ( )

d) Fanta - - - - = = = = - = ()
e) Seven Up - - = = — = - = (9
f) Titdn - - - - — = = = - = ()
g) Otros - - — = = = = = - - = ( )

7. Qué personajes te gustan mas.

a) Gloria Trevi - - - - = = = ()
b) Raal Velasco- = = - = - - = ( )
c) Benito Juarez - - - - - - - ( )
d) Konan - = = = = = = = = = = ()
e) Magneto - - = = - = - - = = « )
f) Jacobo Zabludovsky - - - = ( )
g) Emiliano Zapata - - - - - - ¢ )
h) Carlos Salinas de Gortari - ( )

8. :En qué pais te gustaria vivir? (marca con una cruz)

a) Rusia - - - - - = « ) e) Argentina - - - - - - ( )
b) Estados Unidos- - ( ) f) Espana - - - - - - - « )
c) Japén - - - - - - ( ) g) Francia - - - = - - - ( )

d) Inglaterra - - - ( ) h) Canadd ~- - - - - - - ( )
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9. ;Cuantas horas de televisidn ves al dia? (mércalo)

a) 1 hora == = = = == e = ( )
b) de 2 a 3 horas - - - - - - ( )
c) de 3a5 horas - -----( )
d) Mas de 5 horas - - - - - = ( )

10. ;Qué canal de televisidn prefieres?

a) 2---( )
by B === §
c) 7---0)
a 9 ---( )
e)l3 - - - ( )

11. ;Qué tipo de programas de televisidn ven tus padres con ma

yor frecuencia. (marca con una cruz )

a) Deportivos - - - - = - - ={ )
b) Musicales - - - - - - - - - ¢ )
c) Telenovelas - - - - - - - = ( )
d) Peliculas - - - = = = - - = ()
e) Noticiarios -~ - - - - - - - (¢ )
f) Caricaturas - - - - - - - - { )

12. ;De qué temas platicas con tus amigos.

a) De la escuela - - = - - = - ( )
b) De la familia - - - - - - - ( )

c) De la televisidon - - - = = ( )
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d) De los juegos - — — — — - ( )

;Qué deporte practicas con mas frecuencia?

a) Fut bol = = = === = = = ( )
b) Beisbol - - - - = - = - = ()
c) Volibol - - - = = - - - = )

Explica brevemente por qué prefieres ese deporte.




FE DE ERRATAS

Dice Debe decir Pagina . Renglon
incoscientemente inconscientemente 30 11
soncapaces son capaces 43 17
multicética multifacética 63 9
urgencias estrategias 66 21-22
tiene la... tiene la televisidn 70 8

aterioridad anterioridad 74 12



