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gentes consumidores de comunicacion.

A partir deun breve, pero profundo y sagaz, analisis del fenémeno comunicativo
ypublicitarioenlasociedadactual, el autor deestetrabajo, coor dinador del monografico
«Temas» de este nimero de «Comunicar», invita a las familiasy a los profesionales de
la educacion a actuar como verdaderos mediadores para profundizar en el andlisis
critico e integral de los medios, de forma que los chicos de hoy se formen como inteli-

Hoy nadie niega que los medios de comu-
nicacion social puedan y deban tener una
responsabilidad, al menos informativa, ante
los acontecimientos de nuestra sociedad. Se
entiende asi que los propios medios se convier-
ten en protagonistas de cualquier suceso hasta
e punto de que la «redidad no exige» s los
medios no estan presentes en @ acontecimien-
to y lo difunden por sus canales de informa
cién.

Sin embargo, la informacién transmitida
no sempre se presenta con la objetividad que
todos quisiéramos. Detras de los medios de
comunicacion existen no pocos intereses ocul-
tos, dificiles de descubrir. Pero los mitos de la
«verdad», la «objetividad» y d «servicio d pl-
blico» de los medios de comunicacion socid se
mantienen con fuerza entre la poblacion, por

Supuesto, con € continuo refuerzo de los pro-
pios medios, que por activa y pasva recuerdan
su compromiso con la verdad y la objetividad.
Incluso la critica a estos principios no suele
edar bien viga y § vadorada como «ideoldgi-
ca». Los «nuevos tiempos» implican aceptar
las cosas como estén, como § no pudieran ser
de otra forma. «El primer elemento de un
nuevo espiritu de los tiempos», sostiene Mat-
telart (1995), «es e abandono por gran parte
de la clase intdectua de una posicién critica
con respecto a los ‘media y, de una manera
més generd, con respecto a las utopias de cam-
bio socid». No extrafia la ausencia de sentido
critico en la poblacion ante los medios de co-
municacién, reforzada esta ausencia por la
indefensiéon asumida por los individuos dado
e poder de los mismos.
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En este sentido, hoy como nunca, urge
liberarse de la masificacion, provocada por los
medios de comunicacion. Las razones de la
educaciéon sobre los medios de comunicacion
socia se reducen a la necesdad que tiene d
hombre contemporaneo de s libre de la mas-
ficacidn imperante en los mass media, masifi-
cacién que se percibe menos cuanto mas crece
aquélla y més anulada queda nuestra persona-
lidad.

1. La publicidad invade d hogar familiar

Detrés de los medios de comunicacién
socia estén, como todos sabemos, los grandes
poderes econdmicos y paliticos que ofertan a la
sociedad d mensge que les interesa a dlos, no
a la sociedad. Dentro de un «ranking de po-
der», @ poder econémico ocupa € primer lu-
gar, d poder medidtico, € segundo y, en tercer
lugar, € poder politico. Sin embargo, la parte
més vishle de la voluntad de «negocio» de los
medios esta en la publicidad.

Esta publicidad invade nuestra vida coti-
diana, sn que, en muchas ocasiones, tomemos
conciencia de su presencia. Basta hojear cual-
quier periédico o revista, ver la television o
mirar las vallas que «adornan» nuestras ca-
lles, para ver cdmo la publicidad nos envueve
por todas partes. Todos estamos constante-
mente expuestos a la publicidad a través de la
TV, dd video, de Internet, ddl cine y de otros
medios informativos. Se entiende asi la &fir-
macion de Guerin: «El are que respiramos es
un compuesto de oxigeno, nitrégeno y publici-
dad» (Aguaded, 1993).

Nunca como ahora se puede sostener la
tess de McLuhan de que d medio es d «ma
sge», con una publicidad que pretende invadir
cuaquier actuacion sociad hasta llegar a am-
bito privado de la familia, lugar idea para
«vender» cualquier producto. Los «cuentos»
publicitarios que ofrece la abuela eectronica
preparan los suefios de nuestros nifios y nifies.

Conviene, por esto, andizar en profundi-
dad los mecanismos sutiles manejados por €
medio publicitario. El discurso persuasivo uti-
liza unos recursos que no encajan con €l

quehacer educativo. La publicidad esta d ser-
vicio dd consumo, de acuerdo con los intere-
ses de la economia. El campo del consumo y
del individuo consumidor ocupan €l primer
lugar en la legitimacion de la concepcion neo-
liberd de la sociedad (Mattdart, 1995). Esta-
mos en € reino de la pseudoindividualidad,
donde también € individuo es un producto en
serie dentro de un mercado libre. La publici-
dad sirve de instrumento de manipulaciéon de
la demanda.

Por otra parte, la publicidad influye en €
imaginario y modos de vida de la poblacidn, lo
que determina nuevos vaores y egtilos de vida
Desde d punto de vida ideologico, la publici-
dad reproduce los principios e ideologia pro-
pios del sistema de produccién gque necesita
que e consuma todo aquello que pueda produ-
cirse. Desde la dimension culturd, la publici-
dad srve de referencia para no pocas manifes-
taciones artisticas, especiamente las audiovi-
suaes. Al mismo tiempo, aparece la dimen-
sién psicopatoldgica de la publicidad con pro-
cesos de identificacion de toda clase que a
parecer tienen su origen en los mensges e imé&
genes publicitarias (Villafafié, 1995).

Pero no conviene reducir la publicidad a
es0s anuncios especificos que estamos acos-
tumbrados a ver en la cdle o en los medios de
comunicacion socid, que resultan ser los recur-
S0S «Mmés inocentes» y «simpéticos» de todo un
poderoso complejo de manipulacion humana.
Este tipo de anuncios es una pequeiia parte de
toda una politica publicitaria que oculta otros
mecanismos mas poderosos de influencia en la
poblacién consumidora. El anuncio no es mas
gue una pate de una «campafia». Es un de-
mento del «combinado marketing», en & que
se podria incluir € patrocinio, colocacion de
productos, las relaciones publicas y toda una
serie de actividades de promocion, muchas de
las cuales se redizan a través de los propios
medios.

B méketing va mucho més dla dd inten
to de vender un producto a un cliente, en un
proceso centrado en € producto y de acuerdo
con los intereses del vendedor. EI mérketing
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parte de los intereses del comprador. Es un
proceso centrado en @ comprador, que empie-
za por descubrir sus problemas, necesidades y
deseos, para disefiar un pro-

intereses propios de la empresa o ingtitucion
que lanza la publicidad, sno en beneficio de
nuestro desarrollo persona y de una sociedad

més juda. Y en lafamiliay en

ducto o servicio que cubra
esas necesidades vy, luego,
dirigir ese producto o servi-
cio a la audiencia deseada.
De esta forma, € producto
«se vende solo».

Nos encontramos asi en
la antitesis dd discurso edu-
cativo que pretende, ante
todo, formar personas, no
manipularlas de cara a unos
intereses genos a su persona,
razén que invita a andisis
por parte de la familiay la
ecuela de todos los demen-
tos de la comunicacion pu-
blicitaria. Precisamente por
la «indefensén del nifio y dd
adolescente» ante el hecho
publicitario, tenemos los edu-

Urge ser criticos con
las manipulaciones
de los publicistas
para actuar, no de
acuerdo con los
intereses propios de
la empresa que lanza
la publicidad, sino en
beneficio de nuestro
desarrollo personal y
de una sociedad mas
justa. Y en la familia
y en la escuela no
faltan ocasiones
para hacer una
reflexion constante.

la escuela, no faltan ocasio-
nes para hacer una reflexion
constante sobre el hacer pu-
blicitario.

2. Lanocticiacomo publicidad

Pero no se puede reducir
la publicidad d anuncio mas
0 menos seductor de un pro-
ducto a consumir. El «virus
publicitario» esta tan exten-
dido en nuestra sociedad que
se puede ocultar tras cual-
quier informacion que ofre-
cen los medios de comunica
cion. Hoy e «paradigma pu-
blicitario» contamina practi-
camente cuaquier comunica
cién humana.

En este sentido, los me-
dios de comunicacion social

cadores una grave responsa
bilidad que ninguna otra per-
sona puede asumir. El slen-
cio de los educadores no es «inocente», pues
para los menores significa una aprobacién de
su contenido, que no sdlo es la oferta de un
producto sno de un egtilo de vida

El publicitario opera en € inconsciente.
La publicidad es hoy «la palabra de Dios»,
afirma |bafiez (1994). «A lo largo dd tiempo,
la Palabra de Dios se ha transformado. La
primera Palabra de Dios fue teolégico-rdigio-
sa era la Pdabra dd Dios vivo. La ssgunda fue
politicajuridica: era la Paabra del Dios muer-
to. La tercera es publicitaria es la (paabra) del
Dios inconsciente».

En este sentido, la publicidad tiene hoy
posiblemente mas fuerza que nunca, no solo
para mantener los egtilos de consumo ya exis
tentes, sino también para aorir nuevos merca
dos. Precisamente, por esta razon, urge ser
criticos con las manipulaciones de los
publicistas para actuar, no de acuerdo con los

juegan un papel clave a la
hora de orientar la interpreta-
cion de cualquier problemética. La noticia
como forma de control socid (Aniyar, 1987)
reduce la complgjidad, refuerza las normas
socides, da iluson de participacion, no admi-
te réplica, crea actitudes y crea prestigio, d
mismo tiempo que desvia la aencidn de otros
problemas y moviliza a la poblaciéon hacia
medidas autoritarias. Como ejemplo, entre
otros, se puede recordar que los medios de
comunicacién social contribuyen mas a la
confusion y la desinformacion sobre la proble-
mética de las drogas que a una lectura critica
dd fenémeno, dgando de lado & mercado de
drogas legales publicitadas con todo tipo de
técnicas persuasivas.

Los medios de comunicacion social se
convierten asi en un medio més de control
socia, pues tras los contenidos y actitudes
especificos relacionados con cualquier aconte-
cimiento, ocultan valores e intereses de la
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cultura dominante. Pues @ control socid no es
otra cosa que un despliegue de técticas, estra
tegias y fuerzas para la construccion de la
hegemonia, esto es, para la blsqueda de la
legitimacion o aseguramiento del consenso; o
en U defecto, para d sometimiento forzedo de
los que no se integran en la ideologia domi-
nante (Aniyar, 1987).

Hoy & estudio de las naticias no se puede
separar de la publicidad, ya que & 80% de
todas las historias de las noticias tiene su
origen en la indugtria de las relaciones publi-
cas. Edta dtuacion se repite cuando de poalitica
se trata, pues los gobiernos son los mayores
productores de informacion y los clientes mas
importantes de las agencias publicitarias. In-
cluso los signos estén por encima de signifi-
cado. «Las administraciones hacen folletos y
videos en los que explican todo lo que hacen
con sus actividades socides. Se gastan buena
parte de lo que deberia sarvir para ayudar a los
desfavorecidos en decir qué
haran por dlos, en lugar de
dérselo directamente» (Mas-
s0, 1993).

Este poder de la publici-
dad llega hegta la preagenda
de los medios, expreson de la
meatriz mercantil de la comu-
nicacion (Diaz, 1995). En una
encuesta a todos los directo-
res egpaioles de la prensa dia
ria en mayo de 1995, la mayor
parte de los encuestados
(61,1%) afirmé que asumia
como un vaor convenido en
la construccion de la agenda
d respeto de los intereses de
los anunciantes, reconocien-
do también la existencia de
una presién directa de los in-
tereses publicitarios por otros canales, como
las agencias publicitarias.

Esta publicidad tiene un relieve especia
en la tdevison, donde no sdlo ha contaminado
los contenidos televisivos a través de diversas
formas de publicidad, «sino que condituye €

Los medios de comu-
nicacion social se
convierten asi en un
medio mas de con-
trol social, pues tras
los contenidos y
actitudes especificos
relacionados con
cualquier aconteci-
miento, ocultan
valores e intereses
de la cultura
dominante.

principa criterio de programacidn, es decir, se
programa silo y exclusivamente para captar
publicidad» (Villafafié, 1995).

Incluso es la publicidad quien se presenta
en ocasiones como noticia, en un revuelto
dificil de comprender a smple vista, pero que
s entiende § s andizan sus propios mecanis-
mos de actuacion. Se entiende asl @ neologis
mo propuesto por Massd (1993) para conside-
rar las noticias light, aproximacion entre los
anuncios y las naticias. las notuncias Yano s
distingue entre informacion, opinién y publi-
cidad.

Al mismo tiempo, los propios medios son
anuncio de s mismos. desde la misma portada
intentan crear expectativa y «enganchar» al
consumidor, sin olvidar la constante autopro-
mocién. Continuamente vudven sobre sl mis-
mos, ya sea a través de publicidad directa
insarta en € propio medio, como también con
referencias a las informaciones ya ofertadas

por ellos mismos.

3. Lainformacion como mani-
pulacién

Conviene, pues, analizar
en profundidad también los
mecanismos sutiles manejados
por los medios de comunica
cién social. Como comunicar
es persuadir, como sefida Véz-
quez Montaban (1985), la re-
lacion se plantea entre dos tér-
minos potencialmente des-
iguales: el emisor-delincuen-
te, d receptor estafado. Y dfir-
ma de forma contundente: «La
tecnologia de la comunicacion
< ha convertido en una disci-
plina de estafadores y los cien-
tificos de la comunicacion en
crimindlogos de postin, més dla dd bien y de
mal del crimens.

Nos encontramos asi en el reino de la
mentira, donde resulta dificil detectar los en-
gafios, «diluidos como estan en un mar de
acontecimientos y noticias» (Durandin, 1995).
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Aqui habria que recordar los procedimientos
de la mentira y la desinformacién, donde no
sélo estén los signos (palabras, iméagenes,
personges...) sno también las
operaciones (reducir o resal-
tar ciertos elementos) y los
canales (mass media), prensa
especiadizada, organizaciones
profesionales, etc.). Desde la
perspectiva linguistica, apa-
recen juegos de paabras, re-
dundancias, figuras retdricas,
refuerzo de lo verbd con otros
lenguges, etc. Hay que destar
car también @ recurso a dife
rentes géneros literarios, es-
pecidmente d lirico y d dra
méico, con d fin de cagar
discurso de emotividad, esté-
tica y cierto verismo, cuando
la objetividad no es precisa-
mente su objetivo. Y siempre se ha dicho, que
las verdades a medias, no son verdades sino
mentiras.

La informacion ofrecida responde en no
pocas ocasiones a intereses ya establecidos. Y
aqui conviene recordar con Masterman (1993),
gue los productos principales de los medios
comerciales no son las informaciones, o el
entretenimiento sino las «audiencias». La au-
diencia es el producto real vendido a los
anunciantes. Lo que ayuda a entender «el
condicionante publicitario» (Sanchez Noriega,
1997) que actla modificando € espacio y €
ritmo de un mensge, vertebrando las estructu-
ras comunicativas del medio, proporcionan
materia criptopublicitario listo para ser publi-
cado como informacion, silenciando € trate-
miento de ciertos temas, determinando € pro-
pio contenido de la comunicacion y bandizando
d contexto de la recepcién comunicativa acu-
diendo a aguellos medios 0 espacios con ma
yor audiencia.

Incluso la politica ya no es separable de la
publicidad, donde los gobiernos son los prin-
cipaes proveedores de informaciéon y, d mis
mo tiempo, d cliente mas importante de las

Los propios medios
son anuncio de si
mismos: desde la

misma portada in-

tentan crear expecta-
tiva y «enganchar» al
consumidor, sin olvi-
dar la constante
autopromocion.
Continuamente vuel-
ven sobre si mismos.

agencias de publicidad. Las campafias politi-
cas son claramente campafias de mérketing
como también campafias, en principio, «edu-
cativas» son auténticamente
campafias publicitarias. De
ahi la obsesion en las evdua
ciones de las mismas por s
ber s los encuestados cono-
cen la ingtitucion promotora
de la misma (Vega, 1995).

Por esta razon, urge una
lectura reflexiva de los me-
dios y de su informacion,
donde, ademés del conteni-
do, conviene conocer quién
lo dice, quién lo publica, cdmo
lo dice, por qué lo dice, a
quién lo dice, qué consecuen-
cias puede tener, etc., pre-
guntas que debieran ser una
constante tanto dentro de la
familia como de la escuda

Informar en el sentido profundo de la
paaora tiene que ver con «formar» d difundir
opiniones, crear preferencias, reforzar senti-
mientos, mostrar modelos de comportamien-
to. Y agui es donde destaca la responsabilidad
de los medios. Pero sus «intereses» no coinci-
den con los redes. «El interés comin nos
habla de los problemas comunes de la socie-
dad, no de unos grupos particulares que pre-
sionan. El interés comin nos habla de los
problemas de los menos aventgjados, dd ham-
bre, de las disputas énicas, de la inmigracion,
de la vegez, dd paro, de las enfermedades, de
los desastres ecolégicos» (Camps, 1993).

4, La informacion como espectéaculo

Pero exigte otro fendbmeno que no se puede
dga de lado, tanto por su importancia actua
como por su relacion con lo antes expuesto: la
conversién de la informacion en espectaculo,
incluso las informaciones més trégicas. Para
gue un acontecimiento se convierta en noticia
previamente tiene que convertirse en especté&
culo. Lo importante es que cause sensacion,
despierte la curiosidad... Por esta razdn se
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buscan siempre las imégenes «espectacula-
res». Incluso cuando no existen, se inventan
para dar fuerza a la noticia. Hay que vender
imagen, hay que vender espectéculo.

En esta linea, la politica, en no pocas
ocasiones, tiene mas de espectéculo que de
compromiso con la «res pd-
blica». Los politicos saben
moverse en los medios como

econdmicos, politicos... Para dlo, se monta €
espectaculo que convenga para dar «imagen»
a cudquier actuacion o proyecto de accion. El
montaje pude ser una rueda de prensa, la
presentacion de una publicacion o la organiza:
cion de un «encuentro cientifico». Se ofrece la
noticia en € marco escénico
gue més convenga a los inte-
reses paliticos.

pez en @ agua para estar sem-
pre «en imagen». Cuaquier
ocasion puede ser vdida, s
s consigue araer a los me-
dios, dispuestos sempre a la
«noticia» y a espectaculo.
Incluso las provocaciones de
todo tipo pueden ser véidas
con tal de atraer la aencion
de los medios.

McLaren (1997) advier-
te «la habilidad de la esfera
publica para movilizar d de-
S0 Yy para asegurar la pasién
dd publico, mientras los edu-
cadores somos incapaces de
analizar las implicaciones
sociales, culturales, morales
y politicas de dicha habili-
dad». «El peligro real con
que e enfrenta la educacion
no es smplemente @ recha
zo del publico en general a
reconocer su anclamiento en

Para que un aconte-
cimiento se convierta
en noticia previamen-

te tiene que conver-
tirse en espectaculo.
Lo importante es que

cause sensacion,
despierte la curiosi-
dad... Por esta razén
se buscan siempre las
imagenes «espectacu-
lares». Incluso cuan-
do no existen, se
inventan para dar
fuerza a la noticia.

Hay que vender ima-

gen, hay que vender

espectaculo.

En esta linea, sostiene
Postman (1991) que la tele-
visén no es entretenimiento,
sino que ha hecho dd entre-
tenimiento el formato natu-
ral de la representacion de
toda experiencia: «el entre-
tenimiento es la supraideo-
logia de todo discurso sobre
la televisén». Hasta los noti-
ciarios & presentan de forma
divertida: «la buena aparien-
cia del persona, su inclina-
cién a la burla amable, la
musica estimulante que abre
y cierra € diario, las pinto-
rescas secuencias filmadas,
la publicidad atractiva, todo
dlo y més alin sugiere que lo
que acabamos de ver no es
motivo para llorar». Aqui
importa la credibilidad. En
e caso de los paliticos, «los
dirigentes no necesitan pre-

las relaciones de poder y privilegio a nivel de
vida cotidiana, sino en el hecho de que €
publico prefiere actuar como S existiesen po-
cos —0 ninguno— de dichos nexos politicos. El
peligro no es @ de una nacién apdtica, ni de
una nacion cinica, sno de la habilidad de las
esferas publicas para existir relativamente
incontestadas».

Este «montgje» aparece incluso en la in-
formacién transmitida por los gobiernos. Los
periodistas contratados para su difusion tie-
nen més bien funcion de «relaciones publi-
cas». e trata de vender imagen, que a corto y
a largo plazo, se traduce en beneficios varios,

ocuparse mayormente por la redidad, sempre
que sus actuaciones generen de forma conss
tente un sentido de verosimilitud». El noticia-
rio tdevisvo «en la jerga teatrd se denomina
vodevil». Lo que dligia a la gente de Un mun-
do feliz no era que estaban riendo en lugar de
pensar, S0 que «no Ssabian que e refan y por
qué habian degjado de pensar».

B reality show seria la maxima expreson
de la noticia convertida en espectaculo. Cada
dia tienen més protagonismo los programas
donde s espectaculariza lo cotidiano, se exhi-
ben las emociones, se recrea el dolor y la
desgracia y se airea la miseria de todo orden
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(Prado, 1994). Es la ley dd mercado que prima
ante todo las audiencias.

5. Reto para educadores

Es hora de superar la «ingenuidad» que ve
e dgema de los medios como mero mecanis-
mo transmisor de informacion o de obras
culturales o de diversiéon. Y aqui los educado-
res tenemos una grave responsabilidad por
nuestro compromiso con la tarea educativa.

Se entiende asi la necesdad de la educa
cion en la sociedad de la informacion, lo que
implica estimular y dar recursos de andlisis
critico ante todo €l proceso informativo, de
forma que se puedan utilizar libremente todos
los contenidos transmitidos por medios de
comunicacion socia. Esta tarea corresponde
principadmente a la familia y a la escudla, en
un quehacer colaborativo continuo.

En este sentido, habréa
gue cuestionar, en primer
lugar, € propio concepto de

mos. Nos movemos asi en el reino de los
edtereotipos, que s, por una parte, facilitan d
contacto con la poblacién, por otra parte,
provocan la desinformacion y no facilitan e
compromiso intelectual ni social que busgue
soluciones a los problemas socides.

Al mismo tiempo, tenemos que asumir
gue los medios de comunicacion socia pue-
den, s no sabemos utilizarlos, generar proble-
mas como el monopolio del tiempo libre,
fomento de la pasividad, la pérdida de inicia
tiva y la incapacidad para las auténticas emo-
ciones, dificultad para la comunicacion fami-
liar, habitos de consumismo y modelos de
comportamiento egocéntrico e incidencia negar
tiva en € rendimiento escolar. El adcance de
los medios de cara a la educacién viene bien
delimitado por @ Ministerio de Educacion de
Ontario (1989), en un manua para educado-
res, donde aparecen ocho
puntos basicos para compren-
der d acance de los medios

comunicaciéon utilizado en
una sociedad de incomuni-
cados, a pesx de las nuevas
tecnologias de la informa-
cion. Precisamente, aparece
agui algo curioso: cuanto
menos hay que decir, més s
habla de comunicacién. Si
miramos a los medios infor-
mativos, tras este t&rmino se
oculta «una nebulosa forma-
da por la comunidad de mé
todos existentes entre la pu-
blicidad, la propaganda y las
relaciones publicas» (Duran-
din, 1995). Si tenemos en
cuenta la familia, la comuni-

El reality show seria
la maxima expresion
de la noticia converti-

da en espectéaculo.

Cada dia tienen mas

protagonismo los
programas donde se
espectaculariza lo
cotidiano, se exhiben
las emociones, se
recrea el dolor y la
desgracia y se airea
la miseria de
todo orden.

de masas (Sanchez Noriega,
1997):

» Todos los medios son
montgjes artificiaes. no re-
flejan la realidad sino que
elaboran mensgjes con fines
especificos; conviene cono-
cer, hacer «visibles» las es-
trategias utilizadas para el
«reflgjo de la redidad»:

« Construyen su propia
realidad: mientras nuestra
percepcion de la redidad par-
te de observaciones y expe-
riencias directas, los medios
proporcionan actitudes e in-

cacion interpersonal dismi-
nuye a medida que los medios asumen mayor
protagonismo.

También hay que ser conscientes de que la
comunicacion eficaz en los medios requiere la
reduccion de los hechos ya enunciados breves
y comprensibles para € gran publico que no
esta familiarizado normalmente con los mis-

terpretaciones previamente
organizadas.

* Los destinatarios intervienen en la atri-
bucién de un sentido, de forma que recibimos
la comunicacion a través dd filtro de nuestras
necesidades personales, de nuestra posicion
socia 0, incluso, de nuestra conciencia critica.

» Los medios tienen implicaciones comer-
ciaes. los medios buscan la rentabilidad co-
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mercid, lo que incide en su contenido, técni-
cas y distribucion.

 Trasmiten mensgjes ideoldgicos y jui-
cios, de los que habra que tomar conciencia

* Tienen implicaciones sociales y poaliti-
cas. inciden en la vida familiar y d uso de
tiempo libre, moldean las relaciones de los
jévenes entre s y con la sociedad, determinan
e modo en que las personas se comprometen
con los problemas, las necesidades y @ conjun-
to de las cuegtiones politicas y sociaes.

» Forma y contenido estan intimamente
relacionados en los medios: la forma supone
un modo de codificar la realidad.

» Cada medio de comunicacion tiene su
propia forma estética, por lo que no basta con
decifrar y comprender 10os mensgjes masivos,
sno que también hay que ayudar a gozar de la
belleza, de las formas y de los efectos estéticos
asociados a los diferentes medios.

En definitiva se trata de «dominar esos
lengugjes y sus mecanismos de produccion,
comprendiendo el subtexto de los mensgjes
vehiculados, conseguir identificar condiciona
mientos implicitos, revelando e rea sentido
de lo que es comunicado» como dimensién de
lectura critica y condicion necesaria para una
educacién transformadora (Freire, 1994).

Estos objetivos s6lo se conseguiran con la
incorporaciéon de los medios de comunicacion
socid en € proceso de ensefianza-gprendizaje
dd sstema educativo y con d compromiso de
la familia para conseguir lectores y espectado-
res reflexivos y criticos. Como sefida Ferrés
(1995), @ uso de noticias televisivas —se puede
extender a todos los medios- en d aula, en un
marco de andlisis critico, contribuird a elimi-
nar e mito de la objetividad televisiva. Los
alumnos aprenderdn a descubrir € grado de
subjetividad de las informaciones y la ideolo-
gia que se desprende tanto de la sdeccion de
las redidades sobre las que se informa, como
de la sdleccion de cadigos para enunciarlas.

Porque la educacion, més dla de los me-
dios de comunicacién social, «debe posibili-

tar... entender estos problemas esenciaes (vio-
lencia, discriminacion, consumismo...) y ela
borar un juicio critico respecto a dlos, sendo
capaces de adoptar actitudes y comportamien-
tos basados en vaores raciondes y libremente
asumidos» (MEC, 1993).
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