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INTRODUCCION

En las dltimas décadas se han incrementado en la ensefianza, incluso
en los paises pbbres, los medios tecnoldglcos y se ha producido una
impresionante multiplicacidn de medlos impresos y electrdnicos en
la informacibn masiva, sin que se haya producido por eso aumento-
significative de la comunicacldn, Antes al contrarie, tememos que
aceptar la tesis de Castilla del Pino de que la incomunicacidn s
hoy el rasga mis sobresaliente dn los wedos de relacidn usuales en
auestra sociedad. Por otra parte, la incomunicacién en la escuela
ha sido denunciada en todos los tongs y en los mis diversos paises

como una de las notas esenciales de su fracaso,

La comunicacidn como caracteristica de la educacidn, signifi
ca para los ecducadores y para las institueclones en las que traba-
Jan, un reto en un doble aspecto: por un lado tenemos que hacer -~
de la educacidn un proceso de cowunicacidn dialdgica y por otro -
tenemos que educar a los perceptores de modo que de consumidores
pasivos se conviertan en perceptores criticos de los medies wmasi~

vos. Hacer de la educacidn un proceso de comunicacidn dialdgica.

En la escuela acrual, lo mismo que en la sociedad, pradoemi -
nan relaciones verticales v zutecraticas, has asutoridades,padres
macsttos, sacerdotes, pastores, gobernantes, deciden qué es lo
que se debe decir y pensar, Eun este tipo de relaciomes verticales,
el profesor “sabelotado”, en contraposicidn con las alumnos gque -~
saben y deben obedecer, simplifica el sistema hasta hacerlo mucho
mds "gobernable" por su linealidad y “senvillez",

Pero salta a 1a vista que es mucho menos cenriquecedor, menos
ablertv a la creatividad y con menos positilidades de cririca cong
tructiva y rvetroalimentacidn, Pedagfgicamente ¢s menos respetuoso
de la personalidad y menos favorable a la avtorrealizacidn de los

aluvmnos.

La red de relacionts verticales lleva 3 una rigidez de la eg
tructura en el sentido jerdrquico. Estd fundamentada y sostenida
por normas de conducta, codigoes de comportamiente, reglamentos y
sanciones morales en el convencimiento de poder eliminar los obds

ticulos a su "rendimiento".



Hablar de verticalidad e¢s poner de manifiesto la autoridad re
dagdgica -prolongacidn de la familia- como uno de los puntales del
andamiaje escolar. No podria ser de otra manera si se tienen en cu
enta que esta relacidnm es el arma poderosa de inculcacidn ideolédgi

ca.

Para quebrar esta verticalidad tenemos que hacer que la comu-
nicacidn pedapdgica se alimente de las mids variadas formas de in-
terrelacidn entre cducando y cducadores. Es indispensable la libre
circulacidn de mensajes, e incluso ofrecer posibilidades reales pa
ra la libre codificacidn de los mismos. El quehacer educative, co-
mo proceso comunicativo, es una tarea compartida que nace de la -

propia dindmica de una realidad cada vez mis exigente.

La educacidn, como red de comunicaciones horizontales, es un
proceso que tiene que estar centrado en el estudiante, va gue &1
es el sujeto y objeto del proceso. Centrar la cowunicacidn del pro-
ceso educativo en el estudiunte equivale & desterrar el verticalis
mo y a generar en su reemplaze otras vias de comunicacidn directas

y dialdgicas.

La comunicacién se lleva a cabo en aquel grupo en que comuni-
cadores y receptores desempefian sus funciones en forma intercambia-
ble, dado que la comunicacifn no debe reducirse a un traspaso de-
informacidn, sino gque implica una inferencia, e¢s decir, un proceso
estructurador. La personalizacidn y concientizacién son los resul-

tados necesarios de esta estructuracidn.

EDUCACIOK DE LOS PERCEPTORES

La comunicacifn ticne que darse ne zdlo en los relacicnes edu
cando~educador sino también en las del educando-medios de informa-
cidn colectiva. La labor de la escuela quedaria trunca si por lo
menos no se lograra despertar en los estudiantes una actitud eri-
tica frente a tanta informacidn que reciben por los llamados medios
de comunicacidn social: prensa, radio, televisidn cine, tiras cé-
micas, revistas, etcétera.

Es de notarse los efecctos que siguen a4 muchas de estas infor
maciones, no tan solo por su verticalidad sino por sus cantenides.
Algunos programas de televisién, por ejemplo, crean en el telespec
tador la sensacidn de una rezlidad falsa que se contrapone a la =~

realidad cotidiana.



Un sistema que se alimenta en representacionces falsas trae

consigo una educacidn alineante,

tJ descomposicion del drea de los valores es otra de las con-
secuencias de esta comunicacidn vertical y condicionada de los me-
dios masivos./El adormecimiento de las cenciencias y la aceptacidn
acritica del "comunicado" se oponen a la comunicacidn educativa
como proceso estructurador de la personalidad.

Hay por tanto nececidad y urgencia de educar a2 los percepto-
res en los lenguajes propilos en cada unos de los medios; mediante
una educacidn semidtica se estari dondo a cada hombre los instru-
mentos necesarios que le defenderdn contra la masificacidn y domes
ticacidn tan caracteristicas de quienes vonsumen técnicas de comu-
nicacidon en forma pasiva. Dominando la semidtica y la creatividad,
el hombre reducird las probabilidades de ser un mero objeto a mer-
ced de fuerzas uxternas y aumentara come sujeto las probabilidades
de dominarlas, permitiéndoles ser un '"consumidor" inteligente, se-

tectivo y critico de los medios de comunicacidn social,

En este trabajo se intenta mostrar como a traveés del didleogo
y de la educacién participativa cn oposicidn a la educacidn tra=-

dicional, "bancaria™ es posible modificar la conducta de los edu-

candos para que dejen de comer alimentol Mehalarra'.

El consumo indiscriminado de estos "ulimentos” es un problema
grave, ya que detericra la ya de por si golpeada economia de los

padres de familia, ademis, merma la salud de sus hijos,

Para tal efecto e¢s necesarijo educar al nifio en un ambiente
de libertad, sin castigos ni golpes porquc on MWéxico, al contra-

rio de lo que se cree, =e nos educa en cl temor: miedo "

al coco",
miedo al "inficrno", a los castlgos famil fares, al diabloy a los

aparecidos, al robachicos, al Dios, al gendarme... etc.

Después viene el micdo al Estado, representado por la poli-

cia, el recavdador, el inspector de lo que sea, la judicizl, etc.

La escucla se apoya también en el micdo: el nific tieme miedo
que lo repruchen, lo castiguen, lo manden a la direccidn, lo repor

ten a sus padres, etc.

El miedo es la nepacidn de la democracia y la democracia es
hija de la libertad. En consecuencla, miedo y libertad se exclu-

yven. Em la escuela deben vivir sin temor alumnos y maestros.



Skinner es un enemigo declarado de los castigos en educacidn,
Mo tanto por su aspecto inhumano y envilecedor, sino, sobre todo,
por su ineficacia como tfcnica para un cambio durable de comporta-
mientos .

Es evidente que cada dia va perdiendo mds terreno eo ta esti-

macidn de los cducadores la escuela tradicional, la caracterizada

por la pasividad de los alumnos sometidos a una "sabia administra-

ci16n" de conocimientos ecn una actitud meramente receptiva.

Los que la hemos sufrido no podremos olvidar las terribles
Jeecclones que recibimos clavados en las bancas, al pobre nacstro,
martir el mismo, que se¢ esforzaba en trangsmitirnos sus conocimien-
tos en mis o menos doctas explicaciones, ¥ los ratos amargos para
aprender la leccidn de memoria, mientras nos saltaba la alegria
en el corszdn porque afuera brillaba el sol.

"iEminentes lecciones discursivas de los waestros! jListima

de esfucrzo!iTrabajoe perdido! Por Jo primero, no estudiar la lec-
cidn: lo segundo, no cxplicar la lveciln. Lo primero, hacer, tra-
jar en comiin maestros y discipulos, el maestro como un discipulo
mas, en una actitud de siempre aprendiz; descendido de su sitial,
ofreciendo su esfuerzo personal para ponerse al servicio de los

*
nifnos"

Hay una Zpoca en la vida del hombre en la cual suv formacidnm,
su cardcter, se ordienta y decide y aflanza como si hubiere encon=-
trado un apove firme y hasta entonces incéenito. Es &sta la época
en que el adolescente, el hombre, se enfrenta con la vida y trata
de descubrir su sentido en lucha por descubrilo, y avarece el tra=-
bajo personal, libre, el trabajo de investigacidn, de la wmds apre-
miante biisqueda de datos, en la vida misma, en la experiencia agu-
zada de atencién, en las bibliotecas, en el periddico, en los ar-
ehivos ectc., ejercitando la actividad personal creadora. Fsa cta-
pa de la vida del hombre, en la gue se utiljzan los recurscs de
* B.F. Skinner, zgcgglggig_gg‘lg_gg§fﬁggzg Ed. NCL, Barcelona
Sa. edicidn 1982, h
*kGraciela Gonzilez M, Eé@g_935_&2'2329933_33_9159, Ediciones E1l

Caballito p. 106,



mayor virtud educativa, es retrasada desatentadamente por la escue

la primaria.

Mds racional la concepcidn nueva de la cscuela, trata de con
servar y aprovechar los valores vitales de la infancdia, descubrir

sus resortes de actividad y poner a los nihos en trance de wnatis-

facer sus necesid y apetencias, su curlesidad natural, velando

por un desarrello mi3s sano.

Precisa, pues, modificar las condiciones d¢ trabajo escolar.
Los nifios tienen wunu gran necesidad de actividad. Esa necesidad,
esa tendencia bLiollgica nu debe ser rerrenada, sine satisfecha y

encauzada mediante el didlogo.

Al dntentar un adentramiento ¢n ¢l didlogo, comenta Paulo
Frciruk, como fendmeno humiano, se nos revela lz palabra, de la
cual podemos deelr que es ¢l difilogo mismo. ¥, al encontrar en el
anilisis del difilogo la palabre como alpgo nmis que un medio para
Gue éste se produzea, se nos impone buscar tambidn, sus clementos
const ftutivos.

Esta bﬁsqucdu, dice Freizct nos lleva a sorprender en ella
dos dimensiones -accidn y reflexidn- en tal forma solidarias, y en
una interaccidn tzn radical que, sacrificada, aunque en parte, una
de ellas, se resiente fnmediatemente la otra. XNo hay palabra ver-
dadera que no sea unua unidn ingquebrantable entre accidn y reflexidn
y, por ende, que no sea praxis, De ahT quwe decir la palabra verda-

dera sea traansfoarmar el nundo,

" *
La palaba inauténtica, aclara Freire, con la que no se puede
transformar la realidad, resulta de la dieotomia que se establece

entre sus elementos constiturives,

En tal forma que, privada la palabra de su dimensidn activa,
se sacrifica tambiln, autowmiticamente, la reflexidn, transformin-
dose en palabreria, er mero verbalisme. Por cllo alienada y alie-
nante., Es una palabra hueca de la cual no se puede esperar la de-
nuncia del mundeo, dado que no hay denuncia verdadera sin compromi-
so de transformacidn, ni compromise sin accidn.
i2T.M8xico 1985,

* Paulo Freire, P dagog {a del oprimido, Ld. Siglo

# Ibidem



51, por ¢l contrario, se subraya o hace exclusive la aceidn
con el sperificio de la reflexidn, la palabra se convierte em ac-
tivigmo. Este, que es accidn por la accidn, al mipimizar la re[lg

xi6n niega tambi&n la praxis verdadera e imposibilita el didlego.

Cualquiera de estas dicotomia, al generarse en formas inautén-
ticas de existir, gpenera formas inanténticas de pensar que refyer-

zan la matriz en que se¢ constituyen,

La existencis, on lunto humana, no puede ser muda, sileuncio-
sa, ni tampoce nutrirse de falsas palabras sino de palabras verda-
deras con las cuales los honbres trnasforman el mundo. Existir, hu
manamente, es “pronunciar el munde, es transformarlo. El mundo pro
nunciade, a su vez, reterna probiematizado a los sujetos pronunci-

antes, exigiendo de ellos un nuevo pronunciaciento™.

Los hombres no se hacen en 21 silencic (no noz refurimos, pre
cisa Freire, “al silencio de las meditaclones profundas en que los
hombres, en una forma aparente de salir del mundo, se apartan de
&l para “admirarlo™ em su globalidad, continuando en él. Be ahd que
estas formas de recogimiento s5lo sean verdaderas cusndo los hom-
bres se encuentran empapados de realidad y no cuando, significande
un desprecio al mundo, constituyan formas de evasidn, m»n una cope-
cie de "ezquizefrenis hlm;érica“? sino en la palabra, en el rradba-

jo, en lu accibn, en la reflexidn.

Mis, si decir la palabra verdadera, que es trabajo, gue es
praxis, es transfiormar el mundeo, deccirla no es privilegio de algu
nos howbres sino derecho de todos los hombres, Precisamente por -
esto, nadie puede decir la palabra verdadera solo. o decirla para
los otros, en un acto de preseripcidn con el cual quita a los de-
mids el derecho de decirla. Decir Ja palabras, referida al mundo que
se ha de transformar, implica un e¢ncuentro de los honbres para es-

ta transformacidn.

El didloge es este encuentro de los hombres, mediatizades por
el munde, para pronunciarlo no agotindose, por le tanmte, en la --
mera relacign yo-tid.

* Ibtd, p. 39

* Ibld, p. 40



"Esta ecs la razdn que hace imposible el didloge cntre uque-
llos que quieren pronunciar el mundo y los que no quieren hacer-
lo, entre los que niegan a los demis la pronunciagcién del mundo,
y los gque no qulieren hacerlo, cntre los que niegan a los demis la
pronunciacidn del munde, ¥ les quec no le quieren, entre los que
niegan 4 los demis el derecho de decir la palabra y aquellos a =

quienes se ha negnde cze dex

Lu. Primero, es necesario que los
que asl se encuentran, negades del dereche primordial de decir la
palabra, reconquisten ese derecho prohibilendo que continfie este

*
asalto deshumanizante".

Si diciendo la palabra con que al pronunciar el mundo los
hombres lo transiorman, c¢l difilogo se imponec como cl camine me-~

diante el cual los hombres ganan cignificacidn en cuanto tales.

Por e&sto, el didlogo es una exigencia existencial. Y siendo
el encuentre que solidariza la reflexisn y la accidn de sus su-
jetos encauzados hacia el mundo que debe ser transformado y huma-
nizado, no puede reducirse a un mero acto de depositar ideas de
un sujeto a otro, no convertirse tampoceo en un simple cambio de

ideas consumadas por sus permutantes

Tampoce cs discusidn guerrera, pol€mica, entre dos sujetos
que¢ no aspiran a comprometerse con la prenunciacidn del mundo ni
con la biisqueda de la verdad; sino que estin Interesados solamen-

te en la imposicidn de su verdad.

Dado que el didlogo es el encuentro de los hombres que pro-
nuncian el mundo, no puede existir una pronunciacidn de unos a
otros. Es un acto creador, De ahl gue no pueda ser mafioso instru-
mento del cual eche mano un sujeto para conquistar a otro. La con
quista implica en el diilogo es la del mundo por los sujetos dia-
15gicos, no la del uno por el otro. Conguista del mundo para la
liberacidn de los hombres

"Es asi como no hay didlogo si mo hay profunde amor al mundo
y alos hombres. %o es posible la pronunciacidn del mundo, gque es
un acto de creacidn y recreacidn, si no existe amor que lo Iinfun-

da.

* 114, p.75



Siendo el amor el fundamento del diilopo, es tambidn diflogo.
De ahi que sea, esencialmente, tarca de sujetes y que no pucda ve-
tificarse en la relacidén de dominacidn. En &sta, lo que hay es pa-
tologla amcrosa: sadismo en quien domina, masoquismo en los domlna-
dos, Amor no. El amor es un acto de valentia, nunca de temor; el
amor es compromiso con los hombres, El amor como actao de valentia
no puede ser identificado con un sentimentalismo ingenuo; como ac-
to de libertad, no pueds ser pretexto para la manlpulacidn, sino

*
que debe generar otros actos de libertad, 5i no es asi ne es amory

For todo ¢lle ¢n una escuela denmocratica, todos deben gozar
de una libertad absoluta de opinidn: libertad para epinar, para
exponer sus puntos de vista y no nada mds ¢l "sefior director", si
no todos: meestros y alumnos, Actualmente el alumnc se la pasa obe
deciendo a cicgas, sin poder epinar sobre su trabajo, sobre la vi-
da escolar, las tareas, los acontecinlentos de nuestra vida poli-

tica, ete.

En una escuels democritica, el educando debe participar acti
vamente en sy propia cducacidn, fn el gobierno escolar, en la dis
ciplina, las tareas, el trabajo social, las fiestas, la cooperati

Va...

La aguroridad de las directores debe scr compartide de manera
i

organizada y la direccidn de una escuela dewocrdctica debe llevar-

se en forma democrdtica: cou cuwaisloncs 42 maecstros v alumnos. De
lo contrarle s¢ fomenta 1a dictadura de una snla persoma: el di--

rector,

Todo esto ciercita al wnilisc desde la ecscuela en el efercicio
de lo gque debe ser la democracia: el nifioc deja de ser un robot,
una ficha y sc recpensabiliza,

La édisciplina escolar no debe ser la disciplina militar de

"usted obedece porque yo mando"., Al comtrario, lu disciplina debe

ser razonada, para que cl nifio scpa explicarse los porqués y pa-
raquis de una orden: por qui no debe tirar basura, por qué no de

be faltar a la escuels, por qué debe cuidar su salda.

For tanto debe discutirse todo ¢om ¢l nifio, oyendo sus pun-

tos de vista,

* 1bid, p. 84



El nifio debe, desde los primeros afios de primaria, organizar
se en socicdades dc alumnos, donde cllos hagan sus elecciones, sus
planes de trabajo y su autocritica, donde se¢ haga lo que han decl
dido de conlin acuerdo profesores y alumnos, ademis, les alumnos
deben rener voz y vote para censurar Jlos errores del maestro.

Una educacifn demoerftiecs debe ensefiar al nifio a awar su lra
bajo y no s8le el dinero. El trabajo es un recurso del hombre pa=-
ra su humanizacifn, para convertirse en hermano de sus scmejantes,
no en su explotador ni en su subordinado esclavizadoe, lay que exal

tar los valores del ser, no del tener

La educacién escolar nn puede ser ajena a la lucha del pueble
por mejorar sus condiciones de vida, c¢n censccuencia, debe cducar-
se al nifio en lu comprensidn de la sociedad en la que vive, de la
injusticia del sistema capitalista, de lo lepftimo de las luchas
que -quizds sus padres-llevan a cabo los abreros para mejorar su

alimentacifn, sus salarios, su vivienda, etc.

Debe tambi&n inculecarse en el nifio el conocimiento de sus de-
rechos, permitirle su ejercicio y hacer que sepa defenderlos, Un
niflo que adquiere conciencia de sus derechos desde nifio, serd un

ciudadano libre el dia de nafiana.

E1 propdsite pencral de esta tesis es llevar a cabo una in-

vestigacidn de campo en donde se ponga en c

idencia, como el pro-
ceso de educacidon participativa denuestrao la posibilidad de estu-
diar la comunicacidn, como uun proceso de interaccidn, dénde log

nifios relacionados en éste, determinan su rcealidad y la medifican

a2 partir de sus propiss necesidades,

En la presente investigacidn se analizard ¢l proceso de la
comunicacidn, dindose especlal importancia al papel que juegan
los individuos dentro de este contexto. Ya que anteriores inves-
tigaciones relaclonadas con el tema de la comunicacidn, los nifies

han sido tomados como “"parte del proceso de la comunicacida", o

" de algln mensaje,

bien come el sujeto "receptor™ o transmisor
es decir el individuo ha sido visto como un ser carente de ideo-

logia.



HIPOTESIS DE TRABAJO

Lo que se pretende demostrar es que el nifio es un ser con de-
terminadas ideas capaz de aprehender la realidad y hacerla suya,
a travis de la comunicacidn y denmis relaciones que establece con
su . entorto, pero sobre tode que €5 una persena capaz de interpreo-

tar y transformar su realidad.

Es importante recalecar que en una sociedad como la nuestra
el proceso de la comunicacidn e¢s avtouritario v no se pernmite el
intercambic de opinfones. Lste tipo de comunicuacidn conlleva de-
terminados intereses de clase que impiden que el hombre cea capaz
de interpretur y transformar su realidad; una de las maneras en
que se da esta trancformacidn de ideologfa es por medio de la co-

municacidn masiva.

Es necesario sciialar que no es el dnico propésito de esta
investigacidén realizar un anilisis de 1os procesos epistemoldpi-
cos de la comunicacidn, y de leos medios de comunicacidn masiva
en especifica, sino, como va se menciond anteriormente, partiendo
de la idea de que existe una comunicacidn auteritaria gue convier
te al hombre en un ser pasfive vy neo activo, donde los medios de co
nmunicacién nasiva son Instrumentos de transmision de ideologia do
minante, se propone como alternativa la "educacifn participativa™
como un medio para encarar este problema debido a que la educacidn
participativa es un método de enseiianza por ¢l cual se neneran
formas de organizacidn, expresidn, reflexibn y accidn, a través
de las cuales se entabla la comunicacién entre el ecducando y el
educador.

Esta alternativa tiene dos prepdésitos [undumentales:

1) Generar a través de la cducacidn participativa, una verdadera
comunicacidén, es decir, no una cotunicacidn vertdical, sino una
comunicacidén horizomtal en donde el individuo participe acrtivamen

te y no pasivamente.

2) Que esta educacidn provoque por su misma dinfimica, una concien

tizacidn de la problemdtica que estdn viviendo.

El presente trabajo no intenta, en aingiin momento, plantear
una posible panacea al complejo proceso educativo, lo que se pre-
tende es demostrar que el profesor a nivel individual puede apor

tar su "granito de arena" cn la solucidn de uno de los principales



problemas de nutricidn que enfrenta la nifiez mexicana que es el con

sumo de alimentos'chatarra'.

Esta inquietud nacid de la observacidn directa de los produc
togs-que expenden distintas cooperativas de las escuelas primarias
lo que provocd -en quien esto escribe- el afan de encontrar una:so

lucidén a este problenma,

Esta experiencia se }levd a cabo durante el afo 1987, E1 prl
mer obsticulo que eunfrenté fue la reticencia de algunos directores
de escucla, otros, de plano respondieron con ub né rotundo. Fue la
casualidad la que me llevd a una escuela dirigida por una gran per
sona, quien me prestd toda la ayuda nccesaria para realizar este

trabajo, 2 condicién de no mencionarla.

Posteriormente investigué el por qué de esta reticencia y
sc debe a ingresos extra que obtlemen los directores o lassecie-

dades de padres de familia con las cooperativas de sus escueclas.

Una vez superadas estas contrariedades sc prepard la expericg
cia educativa 12 cual conssitid, primero, en elaberar un cuestie-
nario que tendria la finalidad de rvecabar datos generales sobre
los habitos alirenticios en los nifies; y sepundo, en demostrar co
mo a travis de ia educacidn participativa los nines son capaces
de desenmascarar la ideologia de los anuncios y aprehender la ev-
periencia de la televisidn como algo ahenro a ellos donde el papel
jugado e¢s simplemente de receptor pasivo.

Se sabe que todo proceso forma parte de un todo mis amplio
as1 que los prireros capitulos estin destinzdos a la claboracién
de un marco tedrico que intentd ubicar este problema dentro de un

universo.

As en el primer capitule se describe sucintamente las fun-
ciones de la publicidad y sus repercusiones ean la educac ién de -
los nifies, destacando los anuncios de alimentos “chatarra'.

En el segundo capitulo se dio énfasis a las posibilidades
de transformaciin y concientizacidén que ofrece la cducacién cuan-
do &sta rompe con los esquemas verticales y tradicionales de ense

fianza~aprendizaje.

En el capitule siguiente se criticd a la educacidn tradicie
nal en la cual ¢l educando tiene un papel pasivo donde el "educa

dor es siempre guien educa y el educando, el que es educado™;'el



educador es guier habla, el educando ¢l que evscucha; "el educa-
dor prescribe, el educando sigue la preseripcida”, "el educador
elige el contenide de los programas, ¢l educando les recibe en
forma de depdsito™; "el cducador es siempre quicn sabe, el educan

do, el que no sabe'.

Tal tipo de cduczcidn hace del ecducande un sujeto pasive y

de fic1l adaptacidn al statu quo.

En el capitule cuarto se hace referencia a la relacién que

hay cntre educacién y medinos masives de comunicacidn.

Ya que se ha ubicado el fendmeno ecducativo dentro de un con
texto, se procede en el capitule quinto a resefiar la experiencia
educativa gue dic la posibilidad de un cambie de conducta en los

educandos.



CAPITULO I

LA EDUCACION

Y LA PUBLICIDAD



CAPITULO 1
LA EDUCACION Y LA PUBLICIDAD
1.1. Publicidad y ecducacidn

El pensamiento del hombre actual no depende, como sucedia en
otras €pocas, cscncialmente de la informacidén y los valores que le
son transmitidos por las instituciones educativas. Los medios de
comunicacidn a través de unos de sus principales contenidos: la pu
blicidad, forma un vasto marco de creencins que se insertan con 12
misma importancia que las educativas, en el estllo de wida de los

ciuvdadanocs, ¢n su ser y conciencia sociales,

Basta secfialar que en 12 horas de televisién, se intercalan
mids de 200 cortes comerciales, especialmente dafiinos para el espz

rituy abierto de los nifios.

Lo deseable seria, que la accidn cducativa del Estado fuera
complementada por los medios masivos de comunicacidn, pero &sto
dista de ser asi, ¥y cs justamente por las modalidades con que ope
ran estos medios por lo que se crea una situacidu obstaculizaante
para el libre curso del desenvelvimiento saludable del individuo
¥ su comunidad, puesto que se presentan ante €l dos universos que
contienn valores distintos y afin opuestos, que minan el alcance

de la intluencia educativa,

El objetivo de e¢ste capitulo es destacar que la estrategia
educativa tendiente a conformar en las actuales generaciones una
aveva mentalidad hacia la sociedad en que viven y a alentar su
participacidn constructiva para elevar las condiciones de vida de
cu comunidad, tiene como elemento antagdnico el ecfecto nocivo de
la publicidad que en -vez de estar srientada al bien del individuo
y la comunidad, lo estd al consumo irracional y a los intereses de
unos cuantos, contribuyendo a mantener y aun agravar las condicio-

nes de dependencia que inhiben el desarrolle del pais.

Pensamiento objetivo y actitud critica, son caracteristicas
que pueden definirse como la capacidad de los indivifuos para temner
una visidn realista de los acontecimientos que contribuyen a deter~

minar las condiciones de su existencia.

* Revista del Consumidor, Enero de 1985, p.22.



La aproximacidn del individuo con su realidad y la objetiva-
¢i6n de la misma trata de establecerse en el proceso educativo a
través del conocimicnto cientifico de los fendmenos soclales y na

turales y de la metodolopia adeccuada para su investigacidn.

Al estimular en el cducando el desarrollo de estas caracteris

ticas, sc parte de la idea de que, al tener @ste uma vikidu real

ta de sus civcunstanclas soclales y de las causas gque las determi-

nan, puede asumiv una actitud de critica hacia la socicdad en que

vive y contribuir mids ampliamente a su transformacidn.

La publicidad tienc couec método csencial de¢ persuacidn el ar
tificio, la exageracidn voluntaria, que se opone al desarrolle del
pensamiento objetive y de la capucidad critica en witrtud de que no
alienta el cuesticnamiento de los defectos estructurales de la so~
ciedad, sino que los impone como algo sobreentendido y 'natural'.
"Es una manera de viwi¥ mejor que antes y, en tanto tal, sc defien
de contra todo cambio cualitativo'.

El pensamiento 18gico estd Intimamente ligado con la utiliza
cidn apropiada del lenguaje, en tanto que representa la capacildad
de abstraer eclementos de la realidad, Jdescubrir su interrelacilu
y comprendcor 3u signiiilcado a través de procesos de andlisis y de

sintesis que implican un manejo conceptual.

Un objetive primordial de la educacidn es habituar al indi-
viduo a pensar ldgicamente, con esta finalidad se le dota de he~-
rramientas para obtener, transmitir y elaborar !nformacidn sobre
problemas o fendmenos que lec ufeectan, asi como para Idear las al-
ternativas de solucion existentes, Estas herramlentas son princi-

palmente las matemiticas y el lenguaje.

"Una de las grandes metas de la cducacidn en México debe ser,
la de desarrollar en los alumnos la habilidad de hablar y escribir
de manera precisa, lo cual equivale a desarrollar en ellos la cla~-

ridad y precisidn del pensamiento”,

(3} Espail srado, libro del maestro. SEP, México, 1972 p.3



El lénguaje tiene una funcidn clave e¢n el proceso educative,
sobre todo si consideramos que gran parte de nuestroe aprendizaje

estd determinado por contenidos linguisticos.

En la publicidad, que basa parte de su fuerza persuasiva en
la novedad, es frecuente observar la utilizacidn inadecuada del
lenguaje en miltiples formas y en distintos contextos, que condu-
cen a distorslones en la conceptualizacidn y al cmpobrecimiento

del lenguaje.

Esta utilizacidn impropia del lenguaje puede encontrarse en
cualquier muestra azarosa, en donde se obscrvard: pobreza del len
guaje, empleo abusivo de frases estercotipadas, de superlativos,
de expresiones idiomdticas ajenas a nuestra cultura, la utiliza-

cidn de una terminologia vulgar, etc.

Considerada la importancia del lenguoje para el desarrollo
del pensamiento légico y la ampljacién del universo conceptual de
los individuos de un grupo social, puede aguilatarse la influen-

cia contraproducente de la publicidad.

Constituye, asiciswo, un objetivo de gran importancia esti-
mular la creatividad individual, puesto que de ella depende el
enriquecimiente del patrimonio cultural de la sociedad y su posi

bilidad de transformacidn.

La publicidad tiende a cultivar la pasividad, el conformismo,
a nulificar la iniciztiva personal y la originalidad.individual,
a propiciar la asimilacidn acritica de contenidos de aprendizaje

y a dmponer pautas conductuales oriecntadas a mantener el statu-qua.

Uno de los objetivos wis importantes de la educacifn es la
socializacidn del individuo basada en principios de solidaridad,
cooperacifn y de servicio social, estimulando su sentido de res-
ponsabilidad en su desenvolvimiento dentro del dmbito familiar,

escolar y comunitario.

Esta socializacidn busca la trascendencia de la accién indi-
vidual en funcidn del bienestar colective.Asi, se promueve una
escala de valores en la que se concibe el bien comin como el ob-

jetivo Gltimo de la realizacidn personal,
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La publicidad se muestra antagdnica a este propdsito puesto
que opone el egoismo al altruismo, el individualismo a la solida
ridad, la computitividad a la cooperacifn y estimula los sentimi
entos narcisistas, en funcidn del poder adquisitivo y de las pau
tas de consumo, mis que de la productiviilad para el beneficio co
lectivo, deterdioranda cen ello el scotide humanista de la accidn

educativa.

Los aspectos sefialados inciden también en forma negativa en
otro oebjetive de cspeceial Importancia: el de la unidad nacional,
ya que &sta no se establece sobre la vesponsahilidad cornjunta si

no sobre las pautas de consumo.

Por otra parte les sentimicntos nacionalistas que tratan de
afirmarse por medio del conocimiento de nuestro pasado histdrico,
de los valores patrioc y de la cxhaltaclén de los aspectos autég
tonos de nuestra cultura, para afirmar nuestra identidad y nues-
tra soberania, son contrarrestados por un bagaje de informacidu
y estimulos en apariencia recreatives ¢ue asumen la funcidn de --

colonizacida mental.

Un obietivo de la educacidn es la de formar en el educando,
las actitudes desprovistas de prejuiclos hacia las diferencias
culturales existentes entre las naciones, afirrar que cndu culen
ra desarrella sus propies valoeres y que como tales no con mejores

ni peores sino sélo diferentes.

En la publicidad es frecuente observar el manejo de signifi-
cados que tienden a vincular el consumo con valores nacionales,
generando en cl individuo actitudes de menosprecio hacda otras
culturas y en ocasiones hacia la propia, asi como actitudes de su
bordinacién respeccto a modos de vida que le son presentados como
ejemplares y que sc traducen sobre todo en la imitacidn de pautas

de consumo irracicnal,

La planeacidén del presupuesto familiar es uno de los tépicos
considerados en el contenido de los programas educativos de nivel
‘primario, con la finalidad de que el individuo tenga nocidén de la
importancia de satisfacer sus necesidades biisicas mediante un con
sumo racional que haga rendir sus ingresos y que le permita tener

capacidad de ahorro.
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Esta sccidn educativa es reforzada por el Comité Nacional
Mixto de Proteccidn al Salaris que proporciona orientacidn a los
trabajadores para el mejor aprovechamiento del gasto familiar.Asi
?ismq, la Ley Federal de Proteccidn al Consumidor ticne igual sen
Lida puesto que garantiza al consumidor un trato fundado en la ve
racidad y en la cfcetiva calidad de los productos, ademds, de re-
gular las tasas de interés mercantil y creatr procedimlentos para

defender a los consumidores, contra todo género de abusos.

E1 Fondo MNacicenal de Fomento y Garantia Para el Consumo de
los Trabvajadores (FONACOT) es otro organismo que responde al mis-
mo objetivo, ofreciendo al trabasjador bienes de distinto tipo a

precios e intereses reducidos,

Esta orientacidn para formar buenos consumidores o censumi-
dores racionales es contrarestada por una manipulacidn pubiicita
ria que compele a los individuos al consumo irracional, y contri
buye con e¢llo a mantener las deformaciones del aparato comercial

en perjuicio del parrimonio de las mayorias.

A través de la educacidn se¢ tratz de proporcicnar a los in-
dividuos suficiente informacién sobre wna 2ircn adecunda. Los me
dios de difusidn hacen publicidad a una serie de productes gue no
tienen valor nutritive y en algunes casos son perjudiciales para
el organismo debido glitipo de componentes quimicos, independien-
temente de que merman en forma considerable el presupucsto fami--
liar. Por otra parte, se hace publicidad 2 bebidas alcehdlicas,
con lo cuezl se fomentan pricticas viciosas y lesivas pata la so-
lud.

Otro objetivo de la educacidn que responde a la finalidad de
estimular el desarrollo integral de la personalidad de los indivi
duos, es la educacidn sexual. Por medilo de ella trata de formarse
una actitud sana hacia la sexvalidad y eliminar prejuicios que
consideran a la mnisma como algo sucio y vergonzoso, Se busca tam-
bién promover '"la paternidad respounsable y la planeacidn familiar,

con respeto. a la dignidad humana y sin menoscabo de la libertad™.

La publicidad ha comercializado la sexualidad de nfltiples
formas distorsionando el sentido de la educacidn sexual, y crean-

do malinformaciones y actitudes insanas hacia uno de los aspectos

(4) Gonzdlez LLaca, Edmunde, La_publicidad v la_educacidn, apuntes,



mds importantes de la integridad personal de los individuos.

La accidn cducativa estd -encaminada a la presentacidn del
howbre y la mujer e¢n estricto plano de igualdad y de respeto mu-
tuo. La publicidad, cn cambio, restringe a la: mujer a la funcién
exclusiva de consumidora, cuyos valores y actividades se reducen
al dmbito de la cocina, los lavaderos y la alceba. No hay para
la publicidad mujeres que estudien, que trabajen, que sean inde-
;

pendientes, en capaces de cencr olro tipe de duterds o los

traumas compulsivos de la ropa blanca, el sabor de la socpa o la

piel delicada.

La publicidad,para lograr mayores ventas, utiliza las cren-
clas y gustos y crea ne poces de cllos. Mis al adecuar al consu-
midor al producto, la publicidad misma estructura una forma de
vida, con eficacia tal vez superior, a la que intemta crear ¢k
cistewa politico, en virtud de gque el hombre urbano recibe gran
cantidad de mensajes publicivarios al dia, por mediv de la pren=-
sa, cine, radio, la televisidn, anuncios en la via piblica, car-
teles, etc. Cantidad tan alta como la del ndmero de productos

disponibles en ¢l nercado,

A continuacidn algunos ejemplos donde los miétodos y objeti-

vos de la publicidad wminan los fundamcntos de la democracia.
Por la condicidn masiva del consumo, el publicista elabora
sus anuncies de forma gue el consumidor se identifique con el

producto ufrecido.

te denominador coumln es conocido como "este
reotipoe", o sea una opinidn ya hecha, un c1is€ en gran parte de=-
pendiente de las rcacciones individuales, y producto de una gene-
ralizacidn no cientifica, que se opone al espiritu racimal, analé

tico, del hombre democritico.

A la exigencia igualitaria de la democracia, la publicidad
opone un valor de cambiv. El fetichismo mercantil presupone una
forma de enajenacidn de las relaciones-sociales de la democracia,

las cuales se ven sustituidas por la vinculacidn de las cosas.

De manera global, ¢l concepto de dignidad humana de la demo-
cracia se opone a la cosificacidm publicitaria; y de manera parti
cular y concreta, esta enajenacidn que se evidenciua en uanuncios
que explotan el bienestar y el menor esfuerzo y conducen al hom=-

bre, como consumidor, o una recepclidn pasiva del mundo; cuando,
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por otro lado, el sistema demoerfitico se condiciona a 1a partici-

pacidn y a la colaboracién como cualidades ciudadanas.

La publicidad es conservadora; a cambio del progresoc ccond-
mico, distrae al hombre con la transformacidn constante de las
cosas mismas que lo enajenan; lo impulsa a la bisqueda del con-

fort y de una armonia diverciada de 1a pnaturaleza y sujeta al con

sumo; al igualar el pusto sapginacidn, la publicidad
se manifiesta como ¢xcelente cnemigo de todo sistema politico que

tenga como principio y como fin la libertad humana.

En alto porcentaje los mensajes publicitaries van dirigides
al sentimiento y al inconsciente: el individuo responde sin per-
catarse de que una voluntad superior dirige sus actes 3 la obede-
ce creyendo ejercer su autodeterminacidén. La demecracia aliada
a la clencia, o la confianza en el hormbre razonable, cn su sensi-
bilidad, encuentra un gran cenemigo en Ja publicidad, forjsdora de
clisés, de opiniones preestablecidas, de muchedunbres inconscien-

tes.

La "flor de la vida" llawmada asI por un publicista, entrega
3 la sociedad ¢l reflejo de una imagen flasa, pere atractiva que
wotiva al individuo por !a envidia, la venidad, la competencia,
¢l cgocentrismo y el instinto de dominacidn, elementos idcas pa-
ra construir cuvalquier cosa, menos una sociedad justa ¥ toleran-

te,

El hombre conformade por la publicidad, y el hombre dirigi-
do por la democracia, guardan cntre sI tanta semejanza como los
personajes del célebre novelista Louls Stevenson: doctor Jekil
y Mr, Hyde. Lo lamentable es que ¢l veneno de la publicidad ne
produce los estertores, convulsioues y demis rvequisitoc antigua~
mente necesakios para cenvertirse en meostrue, Ahora silntese cd-
modamente frente a su aparato televiser, y deje que la atmdsfera
de inconciencia de la publicidad lo transforme en un destacado
conquistador, dnico, internaclonal, superior, elegante, Friankens-

tein menjpulado por sazbios invisibles.

De esta formo, las democracias actuales encuentran una co-
yuntura scmejante a la que enfrentaron los burgueses del sigle
%VIII al implantar el sistema. Esto es, la "libertad indiscrimi-

3

nada" y el “trato igual a desiguales” s8lo refinaban las leyes
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de la selva y contvibuian a la miseria de los pobres y al poder
de los ricos, al grado de que hubo necesidad de otvrgar dercchos

saciales y de restringir una libertad paradéjicasmrnte opresiva,

Los estados democriticos actuales otorgan o reconocen una se
rle de libertades que corresponden 2 la estructura ecendnica de
la libre cmpresa, ¥ repercute, entre ofras cosas, en la faormacidn
de la publicidad cuya eficacia sicoldglica es un factor determinan
te del carficter lumano, y no propilamente el que exige la democra-
eta sacial.

En conclusidn, para que sea viable la posibilidad de la trans
formacidn social » través del cambio de lss estructuras mentales,
e¢5 necesaric un grave compromiso del Estado, en 1a aplicacidn i-
rrestricta del ordenamiento juridice sobre la publicidad y los
medlos de comunicacidn, del cumplimiento de las funcicnes de los
organismos competeuntes, como el recién creade Comird Misto Con-
sultive de la Publicidad.

Ante las criticas concluyentes de los efectes ¢

a4rios

de 1a publicidad sobre la cducaciBn escolar y las estructuras mep
tales del hombre en un sistema dewmocrdtice, los voceros publicis~
tas se han resguardade en el argumento de que la publicidad no es
causa sino efecta del régimen econdmico del libre mercado; preten—
der la supresidn de la publicidad es ir en contra de la 1légica
misma del sistema. De esta wanera a sus inmpughadores se les colo~
ca como avténticos gBuerrillercs emboscados nue lo dnico que de-

sean es cambiar la [orma de gobicrno.

En base a esto filtima argumentacidn los medios de comunica-
cién han elaborado varias campafas que tienen como obletivo, ya
no defender a los publicistas de las graves acusaciones de dete-
riero social y cultural gue producen, sino esgrimir argumentos
de cardcter ccondmico: “la publicidad es orientadora y regulado-
ra del gasto familiar', Es necesario analizar el papel de la pu-
blicidad como supuesto mecanismo indispensable de la econcnia

competitiva.

El slogan "la publicidad gemera ventas" es cierto pero seme-
jante bondad admite las siguientes reflexiones:
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"Yor una parte, la necesidad de consumo que artificialmente
crea la actividad publicitaria, motiva una disminucién del capital
que deberia ser destinado al ahorro, lo cual origina una seria con
traccidn de las actividades ccondmlcas, al transfevirse estos recur
5058 a los grupos capital-monopolistas productores de bienes de con-
sumo, los cuales rutinariamente exportan estas ganancias, ocasionan

do un mayor déficit en la balanza comcrical"?

"Por otra parte, si bien es cierto que la publicidad mueve la
demanda masiva en los Estados Unidos, entre otras cosas, por el =~
enorme poder adquisitivoe de su poblacidn, que ya no requiere lo
egencial -condicidn que favorece la economia del desperdicio- en

México, la situacidén es radicalmente distinta.

El pals no puede ni debe encauzar su economia, ni su excedente
econdmico por los caminos de los productos anunciados que son verda-

deras sofisticaciones para las grandes mayorias"

En la relacidn al slogan que afirma: "la publicidad as nrien-
tadora y reguladora del gasto familiar", es necesarie sefizlar ‘que
este instrumente de la psicologia social orienta al comsunmidor,
pero en faver de la compra de bienes no indispensables, Sus men-
sajes estan mds enfocados a satisfacer las motivaciones irraciena=-
les del individuo que a destacar las caracteristicas objetivas de

los productos,

Por filtimo, poca orientacidn y regulacifn se puede hacer del
gasto familiar si la mayor parte dc la publicidad a través de los
nedios masivos de comunicacidn de masas no se sechiala el precio de

los productos?

(5) Gonzilez LLaca, Edmundo, Ei-ﬁ“kliﬁégﬁﬂ Z_za‘cggggségg en Méxi-
co", apuntes.

(6) 1hiden.

{7) Para dar una idea del nidmero de agencias que operan en nuestro
pals en los distintos rubros de la produccién consultar la

seccidn de Anexos,pp.143,144.
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1.2° LA EDUCACIOK Y LOS HEDIOS DE COMUNICACION

Las industrias de radio y televisidén tienen una importancia eco
nomica y estratégica creciente, cn especial a partir de la integra~
c¢ién de la fnformitica, la telecomunicacidn y los medios audievisua
les., Ademds sec han convertido en los principales medios de informa-
cidn y educacidn para la gran mayoria de los mexicamos, dada la pe-
netracidn que amhos ticnen en comparacidn conla prensa, el cine y
los medios culturales tradiclonales. En el pais existen hoy mis de

11 millones de radiohogares y cinco millones de telchogares.

Actualmente, MExico cuenta con la posibilidad del satélite
“Morelos" para la transmisién televisiva con casi 200 estaciones
de televisidn y alrededor de 900 ewisoras de radio:9 uno de los sis
temas comunicatives mis vastos v mndernos de LatinoanCrica, que a
su vez es tambin uno de los canales mids importantes de penetracidn

cultural,

iPor qué ante esa riqueza de recursos se sefiala que los medios
de comunicacidn electrdnica son transnacienales, antidemocridticos

y atentan contra la soberania nacional y la cultura nacional?

En principioe, es necesario aclarar que los medios de comuni-
caciBn en 51 no son los creadores de dichos problemas, son expresién
y producto de una realidad determinada y tienen una funcién social
cuyo propdsite es perpetuar las leyes que rigen el ovden de dicha
realidad,

{Cémo pensar ¢n medics de comunicacidn masiva que refuercen
la soberania nacional cuando la estrategia de desarrollo vigente
hunde al pals en una creciente dependencia de los Estados Unidos y
la mayoria de los mexicanos esta al margen de las decisiones fundaw

mentales y ve mermarse sus condiciones de vida?

En té&rminos gencrales, la comunicacifn magiva se integra den-
tro de la estructura y superestructura capitalista como aparate
productor y reproductor de ideologia burguesa y ayuda tapbién, a

la realizacidn de la plusvalia.

¢8) Revicta Estrategia, Sept,-Ocrt, 1987, p. 27.

(9) Ibid. p. 37.



Lu superestructura se ha Industrializado. De ahil que se maneje
como una empresa mis que debe producir conforme a las necesidades
del capital, cumplir una papel en la creacidn del consense polici-
co y hacer de la cultura tambi&n una mercancia. Ademds, cumple
una importante funcidn econdmica indirecta, em la realizacida de
la ganancia monopolista, a través de la publicidad y la "produccién"
de un pifblico mediante la homogeneizacidn de los gustos y las neece
sidades, para adecuarlos a la ofernxa del capital, on pariicular el
transnacional y monopolista,

La industria cultural de les medios electrdnicos tiene en ME-
xico los rasgos que l¢ han impuesto el subdesarrollo y la depen-
dencia. Sin embargo, las modadiflades que el Estado u la clase do-
minante le han impreso son diferentes en momentos histdricos dis-
tintos. Asi, hoy, frente al avance del proceso monopolista, son
rescatables muchas experiencias del cardenismo en cuanto al uso de
la radle y la promocidn de la independencia cientifico-técnica.
§81o con cambios profundos y el rescate de las mejores experiencias
se puede invertir una dificil situacidn, cuyas caracteristicas se

pueden resumir cowo sigue:

1) Unos cuantos consorcios de radio y TV controlan la mayoria
de lug vwisuras, mismas que estdn distribuidas andrquicamente den
tro del territorio nacional, haciendo patente las dtsQinculaclEn
entre el desarrollo de los medios de comunicacidn y las neccesidades

regionales y culturales.

2) Hay:un gran desequilibrio entre la accidn "cultural” y la
estrictamente comercial, Para ne hablar de Televisa, que es el -
principal consorcio de la industria cultural (presente en 13 ramos
econdmicos y productor de mis de 12 mil horas de televisidn al afio),
en la radio, donde esta empresa tienc un menor poder, existen aproxi
madamente 900 emisoras (830 comerciales y 70 culturales) de las cua

les grupos como ACIR Radio y Oir controlan el 60 por ciento.

En la frontera norte, lugar cn el cual se libra una intensa
lucha cultural, ecxisten mis de 300 estaclones comerciales, sin con-
tar con las sefiales de radio y TV que llegan de Estados Unidos fren
te 2 s8lo una decena de estaciones culturales divididas en universi-

tarias y estﬂtales.lo

(10) 1bid. p. 38,



3) Una participacidn estatal como lepgislador que ha sido ti-
nida ante la voracidad de las egisoras privadas y ha cumplido un
papel de contencidn de manifestacienes distintas, Tal es el caso
de la negacidon de permisos para un canal de televisidn de la UNAM
o de transmlsidn radicfdnica a entidades como la Universidad de
Puebla y Radio Universidad Pueblo de Guerrero., En este caso sc ne-
gd ¢l derecho de transmisidn porque "estaba lleno el cuadrante”
(con dos estaciones) y porque "ln antena podis ser peligrosa para

11

los aviones".

Como emisor, y pese a ciertas diferencias, el Estado no ha lo
grado ser una alternativa de informacién, cducacidn, recreacidn
y difusidn de nuestra cultura, El drea de medios es la wds cerra-

da a una politica naciomalista en el campo de la cultura,

El drea de log medios de comunicacifn es la mis cerrada a upa
politica nacionalisca e¢n el campo de la cultura, Su situvacién se
debate entre las neccesidadus ccondmicas y politicas de un sistema
copunicativo que se expande y el sentido cultural que acepta tener,
De tal suerte que su desarrollo avanza por los linderos de la comer

cializacidn,copp:iinica forma de hacer subsistir ¢l lado cultural,

Esta tendencia general se acentlia, dado que el mismo Estado
se adjudica un papel cultural y educatllivg, decearoando con ello a
los emisores privados de la responsabilidad social gque debieran
tener, la cual va nds alli del pago de impuestos en especie (tiem

pos oficiales ) y de canales "culturales" como el 9 de Televisa.

4) Una politica estatal de descentralizacidn gue actila con
severas 11mitacioncs v harcta retrocesos, Los sistemas dc comunica-
cion de los estados de Quinténa Roo y Hichpacdin, por ejemplo, que
"lograron significatives avances en lo gue a comunicacidn regional
se refiere, se cnfrentan 2Wora a la vreorientacidn de los nuevos 1]
bernadores. Se despantela asi un trabajo sostenido por varios afios

Otras entidades manejan los medios solamente como voceros del
gobierno estatal y tienen una programacién que poco difierc de la
comercial.

(11) 1bdd. p. 39.
(12) Ibid. p. 40.
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Per falta de recursps p ge voluntagd para hacerlp, la descentra-
lizacidn comunicativa gue promete nuevos caminas (come los de las
radiodifusoras indIgenas del Instituro Nacionnl ‘lndigeniata)13 se
ve estancada, teniends como contraparte una radfo y televisiéa pri
vadas cada dia mis proeclives a adecvar su discurso a Ias "necesi-

dades™ de su expansidn en las distintas regienes.

5) En un panorema come oste, ¢l consercio privado de la canu-
nicacidn, Televisa, cuyas dimensiones, Influevsefas y poder cncuen-
tra las mejores condiciones para cxpandirse y hacer de la cultura
un objetv mis de comercializacidn sin que, al wmenos de inmediato,
se adviertan intenciones de frenar su crecimiento y regular su coo~

peracidn, siquiera desde el punto de vista legal.

6} Una notoria y craciente transnacionalizacidn, que sc aprecia
en 13 tecnologia, las patentes, los equipos, los modeles de creci-

miento y hasta los programas norteawmericancs,

Comercializadore y homogencizadora de conciencilas para que los
diferentes prupos mantengan su rol dentro del sistema de dominacidnm,
la comunicacifn masiva tiene 2 su interlocutor: el pueble, si bien
con una gran experiencia histérica que defender, todavia con bajos

niveles de conciencia y organisacidn,

Una comuniescibn alternativa que vecpcada a la penctracién cul~
tural es unz necesidad urgente por 1la cuwal se han manifestado ya en
niiltiples ocasiones organismos populares, intelectuales y tralaja-
dores de la cultura. Sin embarge, weo scri fdcil lograrla sin gque el

pueblo se convierta en el principal impulsor de ese cambio,

Inflysive en Plan Nacional de Desavrollo (PND) ruconoce que pa
ra "elevar el promedic de escolaridad nacienal serd aecesarto diver
sificar y mejorar las opcilones educativas: ampliar la cobertura de
la educacidn inicial, preescolar, primaria y secundaria, y promover
la igualdad de oportunidodes para ingresar y concluir estudios de
cunlquier nivel: abatir la reprobacidn y desercidn escolar, espe~
cialmente en primaris; idmpulsar las modalidaves de educacibn extra~
(13) Ibddem p. 40,



escolar; combatir el retraso escolar y el rezago educativo; y for-

talecer el uso de los medios de comunicacidn social, asi como de
la informdtica con fines ecducativos.,. asi como fortalecer 1a par-

4
ticipacidn de la sociedad en el quehacer educativo".l

(14) Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994,

Secretar fa de Progra-
macidn y Presupuesto 1989, p. 104.
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1.3 EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LO5 MEDIOS DE COMUNICACION

De acuerde con Bernal Sahaglin la publicidad se pucde definir -.
como'el conjunto de tdcnicas y medios de comunicacidn dirigidos a
atraer la atencidn del consumidor hacia el consume a detcrminados
bienes o a la utilizacidn de ciertos servicios, asT, 1a publici-

dad es un fendmeno de comunicacidn social.

La publicidad contiene dos elementos primordiales, por un la-
do, la informativa quc ticne como funcidn ponderar las caracteris-
ticas del producto y por otro la persuasiva, con la cual se indu-
ce al consumidor a adquirir diversos productos, aunque no se ten-

ga necesidad inmedlizta de hacerlo".‘5

La utildizacidn de la publicidad persuasiva ha estimulado y en-
cauzado la produccidn de bienes de consumo y ha contribuido a una
homogencidad de los gustos y creencias de milloies de scersonas en

el nundo entero.

Asi, pues, la publicidad crea en los receptores nuevas pauntas
de consumo que lo introducen en ¢l consumo mundial y lo hacen fiel

a una mareca determinada de productaos,

La publicidad es hoy por hey uno de los factores mids Importan-
tes de la vida diaria. Su presencia se deja sentir a cada minuto en
toda actividad humana. Robert Guerinm escribe: "la publicidad se ha
hecho duefia de la prensa, del cine, de la radio, del 1libro, de la
calle, del subsuelo, de las nubes. Es la primera que nos saluda
al despertar y la que nos sale del bolsillo al sacar el paiuelo.

Es un espectdculo total y permanente. 16

Es indiscutible el ecnorme poder que poscen los medies de conmu~
nicacidn sobre la sociedad, la cual es manipulada a fin de que, -
consciente o inconscientemente, sus miembros se conviertan en autd-

matas orientadoes hacia un solo objetivo: consumir.

Para lograr que la socicdad derroche sus ingresos c¢n productos
cada vez wids caros, cada vez menos durables, cada vez mids innecesa-
rios, log publiecistas innundan el aire con mensajes agreslvos, su-
tiles suplicantes, etc., disefiados en tal forma que es muy dificil
defenderse contra ellos,

(15) Bernal Sahagln, Victor, anatomia de _la_publicidad en México

Ed. Kuestro Tiempo., México,-1980.p.497
(16} Ibid. p. 68,



£l hecho de no creer en la publicidpd (p de creer que uno np
cree) no nos inmuniza contra ella, Por el contrario, clla actla

tanto mejor, por cuante no nos pide que consintamos.

Oscar Lange describe la forma de actuar de la publicidad:"la
eleccidn del consumidor estd también influida por las empresas ca-
pitalistas, que buscan por una serife cde acciones particulares per=-

suadir al consumidor para que compre sus productus".l7

Estas actividades se llaman "reclutamiento de compradores” o
"promocidn de ventas™. En el capitalismo moderno, esta actividad
influye cada vez mis claramente ¢} medio ambleénte cn el que el hom
bre vive: los consumidores estiin someridos a su accidn bajo aspec-
tos cada vez mis numerosos ¥y diversevs. En los periddicos y revistas,
el radie, ¢! cine v la televisidn, cn los transpories, por todas
partes, 1a publicidad ejerce, como las demiis formas de persuasidn
una influencia sebre su decisidn comy adquirieare de medios de con

sumo.

Los meddios al alcance de los expertos en comercializacifn son
muy variados y constituyen una expresidn de alto grado de especiali-
zacibn alcanzado por el sistema capitalista en lo que se ha dado
en llamar "mercadeo” o "mercadotecnia®, es decir, la cienciz o la
tgcnica de la explotacién del mercado cpn fines comercinles. Esta
"edencia® es per sc una manifestacidn del mode de actuar imperias
lista y sv influcnciz sc extiende, casi sin variaciones en sus néto-

dos, a todes los paises del mundo capitalista.

Lus mediss de cowmmnicacidn masiva tanbifn tienen la tarea de
llevar la idcologdla de los monopolios. Como sefiala Herbert Schiller
"1a vital conrtribucidn de los medios de comunicacidn al capitalismo
manopélico es su infatigable propdsito de fabricar consumidores. Na
turalmentc también prestan otros scrviciocs importantes; imigenes
idcoldgicas apropiadas; suspicacia y hostilidad al socialismo, real
ce de los valores individualistas, ctc., pere la produccidn de con

s 1
sumidores es la principal de estas industrias”.

(17) Lange, Oscar, Economia Egliticn 1, Problemas penerale £d.

FCL. México 196§, p. 2337

(18) Schillert, Hecbert,!l Medios de comunicacidbn e imperialismo, Cua
dernos del Centro de Estudios de 1a Comunicacidn., YWo. 5, M&xi-
co, 1980, F,C.P. y S., UNAM p.56.
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Bernal Sahagln agrega, “el enorme gasto en publicidad sirve de
instrumento a los poderosos consorcios internacionales para dominar
a los medilos de comunicadidn masiva, reduciefidolos a "medios publi-
citarios" que son utilizados, por un lado, para enajenar a las ma-
sas consumidoras, y por otro, para lograr los fines de penetracidn

idcoldgica del impctialismo".lg

La comercializacién y le dependencia crecientes dv los nedias
de comunicacidn respecto d¢ los dngresss de la publicidad implica
la produccidn y difusidn de programas que resulten atractives para
las masas. Esta comercializacidn tiene la posibilidad de ejercer
un cierto control scbre el contenido de la informacidn de noticias
y tometarios, ya que los medios de comunicacidn actlan con cuidado

pare no ofender a los anunciantes, por resultar démasfado polémicos.

En consecuencia, los anunciantes pueden si retiran su publiecidad
o amenazan con retirarla, infleir en las politicas de medios de co-
municacidn especificos que dependen mucho de los ingresos de la pu
blicidad.

Con el predominio de 1a pubdlicidad sobre los medios de conmuni-

cacifn, no es de extraiar lo que afirma Vamce Packard:

“En las filtimas tres d&cadas, la publicidad se convirtid en
unos de logz grandes Instrumentes de control social en funcilones en
diferentes paises. Sec ha unido 2 la iglesia, 1a escuela y 1la indus

n
tria como una influencia importante en la vida del pux:blr:"."o

De esta forma puede decirse que la publicidad tiene como objeti
vo el control de la cenducta humana en la compra de mercancias a =
fin de educar al consumider en las necesidadeg de nuevos productos.
En la prédctica, a los anunciantes les interesa llegar a un piblico
lo mayor posible, y para lograrlo muchas veces pasan por alto la
orientacidn politica general de los medios de comunicacidn que uti
lizan.

La publicidad tiene un impacte social y otro econﬁmicc sus efec
tos socio=-culturales guardan relacidn con el hecho de que la publi-
cidad crea o refleja los valores y los estilos de vida de los miem-
bros de la sociedad.

(19) Bernal Sahagiin, V, O0p cit, p. 38
(20) Citado por Bernal Sahagdin, V., Ibidem p, 40.
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La publicildad pucde tener aspectos perjudiciales cuvando persuade
a los consumidores para que adquieran bienes que no necesitan en
abgsoluto, cuando las diferencias entre productores competentas son
cscasas o no existen y cuando inducen al consumidor s falsas creen

cias acerca de las cualidades d¢ productos determinados,

Puesto que el nivel de consumo es para el sistema d1 indice
pds segura del triuafe sccial, los medios de difusidn ce manejan
cono acondicionadores de la conducts humasna y de tedos los valores
sociales. El capital extranjero aliado con la burguesia nacional
manipula a la sociedad e fmpone la {ideologlia de la clase dominante
con ¢l propésito de amimorar la lucha de clases, todo el aparata
publicitario y principalmente la prenmsa, el cine, la radic y la
televisddn, actlian como una droga que influye sobre el comporta~-

wmiento socials

"41 adormecerla enr el ensuefio de un placentero mundo irreal,
pueden embotar su conciencia critica a punto de hacerls Incompe-
tente para resolver los problemus reales, y sobre todov, incapaces
de rebelarse contra las causas socio~culturales de esos problemas
cunplicndo asi un papel de sedativo secial gue solo puede conslide-

- . 21
rarse itil pars el eantenlwmiento del status'.

Los publicistas al servicio del imperialismo, manejan hibil-
mente el llamado efecto demostracidn, pero,como escriben Baran y
Sweezy: "el anhelo de no ser menos que el wecino, de poscer el
autondvil mis grande o nmds mederno, de dotar a su propic hegar con
los artefactos de fabricacidon mAs recienres, no se puede atribuir
al anuncio ya gue es consecuencia del ambiente general gue predo-
mina en la sociedod... la propaganda del anuncio dintensifica estas
prapensiones y facilita su SﬂtisfﬂCCi5n".22

Incitando a la poblacidn a elevar su nivel social a2 través
del consumo, Millones de mensajes publicitarios son lanzados hora
tras hora en los paises de "libre empresa’, anunciando la existen-
cia de nuevos productoes y necesidades de los que 2l hombre no tie-

ne conciencia.

(21) Ibid. p. 40
(22) Citados por Bernal Sahagdn, V. Op. ¢ir. p. 53.
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Adeniis, como afirma Hugo Gutifrrez Yega "las agencias de pu-
blicidad no se limitan a proporcionar datos objetivos sobre las
caracteristicas y el precio de un producto, sinc que siguiendo las
técnicas de persuasidn, buscan imponer sus objetos recurriendo,
si es necesario, a la mentira, al enpafio y al ataque en contra de
las firmas competidoras, De esta manera, los publicistas explotan
la angustia de las clases medias por alcanzar los simbolos de sta-
tus social, y se¢ aprovechan de las frustraciones, la necesidad de
evasidn, el anlielo de scguridad ecomdmica, el espiritu competiti-~
vo y el temor multiforme de los habitantes de las socicdades indus-
triales para vender sus objetos y mantener viva y actuante la ideo

P - 2
logia que sustenta al imperfalismo econdmwico". 3

La publicldad no tiende solamente a establecer la 2ccptacida
del producto, por medio de la repeticidn constante de marcas y
caracteristicas de los satisfactores, sino que a su vez, ¢5tos son
presentados dc manera asociada a traves de la imagen, con patrones
de conducta y formas de vida propias del “american way of life',
tendiendo a crear cn el consumidor una serie de aspiracienes que
rompen con la condicidn objetiva de clasc social o imponmen 1a acen
tacifn ideologica de la "libre competencia" y la promecidn indivi-
dual en torno a la creencia de que, a través del consumo de estos
bienes, podri ascender a niveles mis altos dentro de la cscala so-
cial.

De esta manera, el hombre se encuentra casi indefensc ante el
despliegue arrasader del peoder de la comunicaciﬁn masiva, que dis-
torsiona a su escala de valores, orientando sus ambiciones hacia
el consumo, y asi el "efecto demostracidn” impulss a las personas
a superar al vecino en el consumo: "en los pucblps pobres, escri-
be Edmundo Flores, el impacto del "efecto demostracifn” es desqui-
ciante. AhY caracteristicamente el nivel de ingreso de las masas
tiende a scr estitico o a empeorar, y la desocupacifn y subpcupacidn
son crdnicas y afectan a mucha gente, Bajo estas circunstancias, la
publicidad comercial y aun la mera exhibicifn accidental de nueves
productos, patrones de consume, normas de Qida y ocio que se divul
guen por medio del cime, la radio, la televisidn y otros agentes
produce un violento corto circuitp socianil al eﬁacerbar 1a frustracidn

24
general". B
(23) Gutiérrez Vega,-Hugo, Ciencias de la Comunicacidn, UNAM. P. 203.

(24)  Citado por Bernal Sahaglin V. QOp. ¢it, p. 102,
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La publicidad, con su caracteristica repeticidn es nanipuladora
¥, para lograrlo cuenta conh equipos de especialistas y psicdlogos
que se encargan de encoantrar los métodos mis asdecuados de llegar

al subconciente de los compradores y “wotivarlos” a adquirir bie-

nes que les son innecesarios, ofreciende la supuesta realizacidn
de las aspiraciones y expectativas de un modo do vida caracteris-

tico de la elase dominante.

"la utilizacidn de cestercotipos cemo “aimbolos® totalizadores
dentre del proceso de comunicacidn, nos sefialan los siguientes pun
tos comunes de todo cddigo publicitario, observemos que todo mensa
Ju publicitaric se componc de tres constantes on su cddipo emocio-
nal: “salud, dinero y amor”, la cual se nos preseata y represanta
en varias formas derivadas de arquetipos como startus, juventud,
entusiasmo, belleza, crotisme, prestigio y elegancia, todo esto re
presentade por estercotipes comunes a la sociedad, pero vestides con

2

el ropaje de Ja ideolopia”.
1.4 COMPORTAMIENTO DE LA PURLICIDAD ER MEXICD

En M@xico como en todos 1ps paises capitalistas desarrollados
© no, con mayor o menor grade de “intervencidn’ esratal, la publi-
cidad es utilizada por las clases dominantes para conservarsa en
el poder, e influye y refleja las contradicciones del sistema, la
burguesia que controla los medlios masivos de conunicacidn “macdo-
nales” as{ como el resto de la burguesia mexdcana, es moninada por
los dntereses imperialistas: a su vez aquella donina en buena ne-
dida 1a programacidn del cine, la radio y 1la televiaién de los pal
ses latinocawmericanos de habla hispana y/o sirve eficazmente de in-

termediardia para que los grandes consorcios lo logren,

La posesidn del radis de transistores ¥y ¢l televisor portdcdil
de la repa, de los cuchillos eléctricos y miles de articulos nis
que se ofrecen en el wercado norteamericano, es una obsesifn para
grandes sectores mexicane, c¢omo lo prueha el fxito indiscurible
del contrabande en pequeiia y gran cscala, como lo expene Gonzdlesz
Pedrero: “1a creacifn de necesidades de acuerde con un patrdn exter-
no impone consumos ne necesarios y muche menos Indispencables, e
incluso otvas mis de carficter nuevo en detrimento de la capacidad
de desarrolle econfmico,

(25) Alvaro Rivas, Arrure, T
de copunicacifn aurerit

tesis de liceneflavura FCP v
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La publicidad que se transmitc en MExico es engafiosa pues atr}
buye a los productos, a las mercanclas que intenta vender, virtudes
y ventajas inexistentes, al tiempo que oculta los cfectos negativos.
Simples jabones que son "mfs que un jabon", analgésicos de efectos
instunténeos, detergentes "superblanqueadores” con capacidad ener-
gética para convertir las cubetas en lavadoras, cosméticoes que em-
bellecen de inmediato a las mujercs o que hacen “4rgesistibles a
los howmbres, ctc., son solo algunos de los mitos que transmite el

aparato publicitario"

Como sentencia Fernando Caxmona: "con su comercialismo voraz y
sometimiento cultural, los medios de difusidén y todo el engranaje
de la educacidn extraescelar no solo contribuyen a hacer mas profun
da la enajenacidn individual y la de las clascs soclales dominadas
y de la nacidn; en otras palabras no solo difunden en un eoficaz bom
bardeo cotidiano los valores &ticos, culturales v politicos de 1la
burguesIa mexicana subosrdinados, imbricados con los de la burgue~
sia imperizlista extranjera hcgeménica, sine que ayudan poderosa-
mente a imprimir, agrandar y reforzar algunos de los principales

2

rasgos del sistema educativo en su conjunce”

El sistema educative en M@xico, y en todos los paises capita-
listas estd orientado, salve raras excepcieones, al simple alfabe-
tismo por una parte, que €S pos si soleo un objerivo ¥, por otra,
a partir de ahi a través de la separacidn clasista, en los niveles
nedio y superior hacia la preparacifn de cuadros técmices y pro-
fesionales que sirvan a la burguesia nacional y a las grandes com
pafifas intenacienales a concervar la dominacifr del mercado y al
lado de todas estas instituciones, los medios de comunicacidn nma-
siva cumplen una funcién especifica, que es el adoctrinamiento
del nifio, del adolescente y adulte mexicanos a fin de convertir-
los en convencidos partidarios del sistema y en eficientes consu-

midores y, con ello, ecn ficles gervidores del capitalismo,

El entrenamBento de la poblacibn en el consumo, es una de las
grandes preocupaciones de la oligarquia mexicana y de los demis
paises capitalistas, subdesarrollades o no, y los medios publici-
tarios en sus manos cumplen con su funcidn.

(26) Gonz&lcz Pedrera, JosE, La responsab
dios de comunicacifn de Sa% en AT

e L L
(27) Bernal Sahagdn, Victor, Mexico- la_publicidad, Cuadernos del

Centro de Estudios de Comunicacidn. Ho. 2 FCP y S., UNANM, ME-
xico 1969 p. 65,
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La publicidnd refuerza los formas de conducta, los patrones de
belleza, modos de vida,utllizando al sexe y a los nifios, como medio,
sin importarle que E&stos jucguen papeles muy lejanos a su condicidn
recal, la mujer al tener a su cargo el gasto familiar, es quien con-
sume 2l 75 por ciento de los bienes en el mercade, haciéndola con-
5umi£ bienes innecesarios y superfluos convirti@ndela en una de las
presas mis codiciadas de la carga ideoldgica contenida en la publi-

cidad.

Pero, quizd el papel mds importante dentro de la publicidad, lo
jueguen los nifios, ya que los anunciantes dirigen la publicidad ha-
cia y a través de los nifios; es dirigida hacia &stos, porque es
bien sabido qu el nifio, debe ser "econvencido™ para que compre o
para que pida y fuerce la compra del adulto, por cso, se le da al
anuncio, el todue tierno, humoristico, intecligente y dtil, aunque
el producto ne tenga que ver con nifios; pero dejando ver que los
padres siempre deben dar lo mejor @ sus hijos ya que esto los lle-

nard de orgullo.

"por medilo del anuncle-juego, a través de los nifios, se da una
accién prolongada del anuncio publicitario, en el tiempo y cn el
espaclo. La mayor parte de las veces es por medio de la cancidn
que acompaiia el mensajc; provecando 1a "simpatia hacia el producto",
viniendo de la mano de la simpatiala caneidn y la penetracidn del
mensaje, aprovechando el interéds gue los chicos tienen en demostrar
cual sabe mids canciones publicitarias, al igual que compiten en
adividan que producto se anuncia con solo ver los primeros fotogra-

mas del spot correspondiente”.

Hemos visto y oldo muchas veces, las canciones que acompafian a
los mensajes, y podemos comprobar que la mayor3ia, son solo frases
que incluyen la marca, y son repetidas constantemente con un rit-

mo y misica, que puedan ser recordadas y cantadas ficilmente,

Debido a la imagen, el sonido y al corto tiempo que duran los
comerciales, ilevan un propdsito mucho mds emocional que informati-
vo, porque no vienen casi nunca, los datos acerca del material de
fabricacidn, las dimensiones exactas del producto o el precio ver-
dadero, sino que solo se trata, de imigenes distorsionadas del
producto, de deslumbrar con una inigualable apariencia y de provocar
el ansia de poscerlo.

(28) Erausquin M. Alonso, Matilla Luis, Vizquez Miguel. Los telenifios. Cuadernos
de Pedaggglﬂ. Editopial Lafa, Madpid 1980 p. 80,
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Muchos de los comerciales hacen ver que la vida es"ficil y diverti-
da", un ejemplo de esto serfan los mensajes publicitarios de las
industrias refresqueras, come Coca cola, Pepsl, Fanta, ctc., que
en sus comerciales transmiten la impresidn de que la gente es fe-

11z, consumiendo e¢se producto, todo es "vitalidad",

Es asi come vemos que cl consumo aparece como un juego, que
consunir es divertido y o su vez el hecho de ir consumiendo, va
creando la necesfdad de consumir, no solo perjudicande los habitos
alimenticios, con el consumo de alimentos industrializados, sino
también, va supliendo a los pasatiempos gratuitos, a las diversiones
que utilizan ls imaginacidn, por juguectes tecnificados, y que se
mueven por si mismos, donde no hay que realizar nada, mds que la

opresion de algdn botdn.

Como se puede observar el nifiec va cayendo en la sociedad consu-

mista, en donde probablemente permanecerd aun siendo adulto.

Pero, si los nifios son el future del mundo,ipor qué no, abrir
la puerta de la eritica y la conciencia por medio de los anuncios
publicitarios? ;Por qué no, a través del juege, analizar los anun-
cios publicitarios en las aulas? Todas estas preguntas, pueden ser
contestadas a través del encaminamiento que podemos dar a los ni-
fios, para encontrar la clave de la argumentacidn publicictaria y
descubrir juntos los enpgafios de la publicidad, llevaudo a que los
nifios comprueben como sec disfraza un producto, para que sea consu-

mido per los demis.

Esto es diffcil de realizar con nifios porque sc necesita un
pensaniento 1dgico mis desarrolladol. pero cn nosotres cstd, el
dar demostraciones de las mentiras publicitarias, para que los ni-
fios pequefios, nos tengan conflanza y podamos dempstrarles siempre,

que los mensajes publicitarios mienten,

El proceso no es sencillo ni se puede aspirar a formar buenos
congumidores en pocos afles, segfin comenta Clyde Miller:

"Lleva tiempo, es verdad, pere si uno espera continuar con
el negocio duramte cierto periodo, piense en el lucro que puede
significar para su compafila cendicionar a diez millones de nifios
que llegardn a ser adultos educados por usted para que compren
sus articulos, de la misma manera que se adiestra a los soldados
Fara que marchen cuando ayem la orden de avanzar".&

29) Vance Packard, Las_formas ocultas_de_la_propaganda. £d, Sudamericana
edicidn, Buenos Aires, Argentina, 1969 p. /4.
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Los nifios se sienten atraldos por los comerciales y gquieren que sus
padres vean las productos que se venden, saben mis de televisidn

que los grandes y tienen por tanto una gran fuerza de ventas.

Este es el criterio de los publiciatas y todos los demdgs técni-
cas relacionadas con los medies de comunicacidn de masas en México,

al servicio de la vmpresa y del sistema de clases

El acondiclonamiento del radioeccucha, televidente, cinefilo y
lector, en el consumo, mientras tunto, bajo la actitud compliciente
de las autoridades, los hE@roes de los programs provenientes de los
Estados Unidos y gque damlnan lnc¢ pantallas de cine y la televisién

mexicana ¥ se haten admirar e imitar po¥ nuestta nifiez,

El poder de penetracidn cultural de la televigidn es extraordi-
nario: influye cn la creacidn y reforzamiento de valores sociales.
En el ambiente politico se habla hoy del poder de los medios para
aludir a la crorme influencia que ¢stos tlenen sobre las actitudes
y opiniones peliticas de 1a sociedad industrial. Desde el punto
de vista comercial, la publicidad por televicidn ha demostrado su
importancia en la determinacidn del consumo popular. No hay duda
que, como instrumento de control y de cambio social, la televisidn
segfin su contenido y organizacifn actla en forma positiva o negati-

va sobre las socledades de nuestro tiempo.

La deformacidn de las mentes de los nifios y jovenes mexicanos
a trzves de lua televisidn es sistemitica sobre todo si tomamos en
cuenta que "un promedio de das horas, 30 minuros diariamente les ni-
flos y adolescentes mexicanos y de otros palses subdesarrollados,
recibiendo 1a influencia ideol&gica capitalista, por conducto de 1la
televisidn; aprendiendo que la mercancia es el ser supremo al que
hay que rendirle todos los haonores, que peseerla significa poder,
@xito y aceptacidn social; que la raza blanca eg incuestionablemen-
te la mejor y que el "peligro rojo" amenaza destruirlo tode, que si
tienen un televisor a color serd md3s importanre gue todos aquellos
que se han quedado en el blanco y negro o que no poseen unoj que
la felicidad estd en el lopro de riquezas materiales y que no im-
portan los medios para lograrlas, incluyendo la calumnia, el robo,
el fraude, el chantaje o el asesinato, que el individualismo es la
Gnica posicifn por la que vale la pena luchar, sin ggmar en cuenta
a los demds”. o

(30)  Alvarado Rivas, A. Op. cit. p. 46.
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Asl pues, la publicidad cumple una doble funcibn: por una par-
te, crea necesidades, ofrecfendo los medios de satisfacerlas a tra-
vés de los productos que anuncia y, por la otra dominando a los me-
dios de comunicacidn de masas, trata de impedir una conciencia eri-

tica en la sociedad, cnajendndola idecoldgica y politicamente.
1.5 'LOS ALIMENTOS "CHATARRA'" Y LA PUBLICIDAD

Como se ha visto, el propdsito fundamental de la publicidad,
se orienta a asegurar o aumentar el consume de cicrtos productos,
utilizando para ello todos los recursos persuasives ¢ inductivos dis

ponibles, Incluyeudo ia distorsion del mensaje.

$1 nos detenemos por un momento a analizar los mensajes publi-
citarios, vemos que E€stos se refieren a productos considerados inne

cesarios, incluso, algunos hasta dadiinos para la salud.

En México, la televisifn y mds concretamente la publicidad te
levisiva, juegan en alguna medida, un papel importante en la forma~
cidn de hibitos alimentarios inadecuados. Por ejemplo, si se compa-
ran los alimentos que incluye la canasta bisica propuesta por la Se
cretaria de Comercio y Fomento Industrial con los alimentos propues
tos por la televisidn, sale a relucir que los alimentos propucstos
por la televisidn, son bisicamente alimentoc industrializados de ba
jo valor nutritivo, y cn cambio la canasta bisica propuesta por di-
cha Secretaria, da cuenta de alimentos de alto nivel nutricional, -
productos que sin embargo, no tienen espacio en el tiempo programa~

do para publicitar alimentos en la television.

Ademds, si consideramos ¢l alte peder de penetracidn que este
medio de comunicacién electrdnica tiene en el piiblico en general y
en especial en la nifez, es fdcil concluir que a través de la publi
cidad que se difunde, ayuda a agravar el problema de la distorsidn
en los habitos de consumo de alimentos bdasico, nutricionalmente im~

portantes y dec menos precio.

Las campafias con intereses comerciales, han querido convencer
nos de que el problema nutricienal del pals es el resultado de de-
terminados rasgos culturales considerados como de lento avance; si
endo que a travis de los cambios culturales que han cxistido en nuy
estra sociedad, se ha ido implantando una cngafiosa supremacia alimen
taria de un patrdn cultural diferente, que incluso resulta ser infe

rior en calidad, pero que gracias a la publicidad tiene gran eficien
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cia. Es asi, como vemwos que la familia mexicana urbana ha 1do sus-
tituyendo los alimentos naturales y tradicionales por comestibles -
industrializados, ademis, ¢s sabido por todos que las familias asig
nan un gasto cada vez mayor para su alimentacidn, debido a la infla
cidn, pero también por los consumos inadecuados y superfluos que se
adoptan, los cuales, solo van encareciendo, de hecho su desnutricidn.
Como cjemplo se puede mencionar gque “de acuerdo a investigaciones rea
lizadas por Rodolfo Echeverria, "el consumo per capita de pastelillos
industrializados por parte de la poblacidn infantil fue mayor que la
de hucvo".Slfcnﬁmcno que wn una primera instancia, e le atribuye a
la influencia publicitaria, especialmente a la televisiva, como pro
ducto de imitacidn que clla genera, ¢ incluse a la creencia de algu-
nos padres de familia que consideran a estos productos industriali-

zados como altamente nutritivos.

Es asi como la publicidad, desvia lus hibitos de consumo tradi-
cionnles y fortalece cada vez mids a las grandes compaiiias que produ~
cen estos productos, que como ya sCc menciond, no nutrenm, cuestan mids,

y finalmente su publicidad es pagada por cl propio comnsumidor.

La influencia que tieme la publicidad y las modernas técnicas
de comercializacidn que se ticnen sobre el consumidor, provoca 'ne-
cesidades” de consumo de alimentos industrializados, los cuales son
considerados simbolo de status social y de integracidn al mercado te-
niendo ademis un gran alcasnce a todus lus sectsrcs de la poblacian,
un ejemplo de esto, es la incorporacién al consuwmo de refrescos, bo-

tanas, postres, etc,, por parte de los sectores populares,.

De acuerdo con el Instituto Naciomal del Consumidor puede de-
cirse que la "implantacibn y desarrolle del modelo competitive que
tiene como basc a 1la publicidnd ha tenido un impacto decisivo en la
modificacidn de los patrones de consumo alimentario, via la genera-
cidn de consumo de productos superfluos, asl :oma en la disminucidn

de la oferta de productos agricolas biasicos".

(31) Echeverria Zuno, Rodolfo, Tramsnacionales, agricultura _y ali-

mentacidn. Ed. Nueva Imagen. México, 1982 p. 218.

(32) 1Instiruto Nacional del Consumidor. Influenciz _de la _publicidad
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1.b INFLUENCIA DE LA PUBLICIDPAD EN LOS HABITOS ALIMENTICIOS
EN LOS NIROS

La publicidad no solo exagera las cualidades nutritivas de los
productos industrializados, sino que, ademds de eso, ofrece popula-
ridad entre los amigos, diversién, prestigio, aceptacidn social y
otrosg, siendo que todo esto nada tiene que ver con determinado re-

fresco, algiin pastelillo, u otrs golosina.

Otro de los recursos mis explotados por la publicidad, es la
utilizacidn de un personaje famosuv, que pucde ser un hiéroe de la
televisidn, un artista popular, un actor o hasta un deportista, quie
nes anunciar diversos productos de alimentos industrializados cono
pingdinos, submarinos, roles de canela, etc., el continuo bombar-
deo publicitarjio de alimentos industrializados y la comodidad del
consumidor son dos de las razones bidsicas para el consumo de dichos

productos.

Es a5l como de una u otra forma, esto ha contribuido a la defor
macidn de los hdbitos alimentarios de la gente de la Ciudad de Mé-
sico y se puede entender porque ante diferentes alternativas alimen-
tarias muchos optan por productos no nutritivos y perjudiciales en

ocasjones, con el fin de satisfacer necesidades inexistentes.

Como se menciond anteriormente, la publicidad, en su gran mayo
ria estd dirigida a los nifios, estn es como wenciona ¢l Imstituto
Nacional del Consumidor, debido a que wllos "constituyen lo que «e
denomina un mercado cautivo, es decir, interiorizan el gusto por el
producto a muy temprana edad y una vez adquirido el hibito verdade-
ramente irrefrenable dependen del dinero que les den sus padres pa-
ra poder comprar. En este caso el problema adquiere contornos pecu-
liares porque el mayor nivel de consumo sc registra en los estratos

3
de wmis escasa capacidad adquisitiva”. 3

Todos y cada uno de estos aspectos, son conocidos por los pu-
blicistas, y lo aprovechan lanzando su publicidad a sectores muy
amplios y a la poblacidn infantil, a través de los nedios de comu-
nicacidn masiva, utilizando principalmente a la televisiSn y los
i1ideres de la opinidn infantil, como seriam el "Tio Gamboin","Cha-

belo", Rogelio Moreno, "EL Chavo", el "Chapulin Colorado" y otros.

(33) 1Ibidem.
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Sobre este Gltimo aspecto a continuacidén se dan algunos ejem~
plos: "en la publicidad de los productos Pingiinos, se utildza la
figura esbelta de Daniela Romo, muy conocida por sus canclones y
actuaciones, ¢l slogan principal es "ricas coleadas de sabor' que
junto s las imdgenes que lo animan y por cncima de su aparcnte tri-
vialgdad tiende a estimular el consumo del producto a cualquiecr hora
del dia y, ademis su sentido nocivo se aceatda por cl uso de pala-
bras que distorsionan el lenguaje, afectando correlativamente el de
sarrollo intelectual del nifio} otro producto conocido comwo "Subma-
rinos", también se apoya en una figura muy conecida come el “Chave

del Ocho" y al resalrtar presurntoc zzributos del prod

ucto dicicnde
que son "esponjaditos™, incurren en redundancias tales como "estdn
rellenos de relleno”, el propdsito en tedos los casos es destacar

el sabor agradable.

Los mismos elementos aparecen también en gansitos, y en rolloes,
el objeto bidsico es presentarlos como uma diversidn y como algo que

P
proporciona bienestar, que puede (y debe) ser consumidu".jq

Tanto los nifios como los adultos que estin expuestos a la pu-
blicidad, recuerdan el mensaje por sus caracteristica externas, co-
mo esponjaditos, rellenos, etc., o sea aspectos que provocan el con

sumo sin otra razdm que ¢l consumo mismo.

Un aspecto importante s que provocan en el piblico la idea de
status social y de competencia, porque, el piblico suele identificar
el bienestar y la felicidad con cierta marca de producto, ademis dec
que log nifios no queren ser menos que sus compafieros que compran

pastelillos y/o golosinas.

La publicidad televisiva es la principal causa de la compra de
estos productos por pedido de los niiios, teniende como argumento
que los anuncian Rogelio Moreno "Chabelo", "porque Daniela Romo sa-
le en el comercial™, "porque el Chavo dijo que eran buenos', es de-
cir no los piden porque tengan hambre, sino dinducidos por la publi-
cidad. Tawbidn es frecuente ver que los padres le hacen ya, sea dﬁg
dole como premio a sus hijos o como "tente en pie’ o incluso como
desayuno o cena; casi las tres cuartas partesdc los compradores estin
convencidos de que los pastelillos censtituyen un ezcelente alimen-
to para los nifios, es por esto que no solo sc los dan como golosina,
sino que creen tambi&n que “comen algo mutritive”.
(34) lbidem.




Reconociendo, inclusive, que son mids caros que el pan. Sin en-
bargo, el Imstituto Nacional del Consumidor ha llegade a conclusio-
nes muy diferentes, el Departamento de Fislologia de la Nutricién y
Tecnologia de los Alimentos, sostienen que su valoxr nutritivo es su
mamente bajo y que algunos de ellos no contienen ni la mitad de las
proteinas del pan. Expertos de Educacidn PGblica, también sefislan

gue estos productos tienen poco valor nutritivo.

La publicidad que se le da a los pastelillos fndustrializados,
frituras y refrescos es muy fuerte, el Instlituto Waclional del Con-
sumidor (INCO) afirma que los dispositivos publicitarios se comple-
mentan con los canales de distribucién, los que en el caso de los
pastelillos, registraron una cficacia notable. Segilin cstimaciones
proporcionadas por los productores, el 87% se distribuye a tiendas
de abarrotes, miscelineas y estanquillos, el 10% a tiendas de auto-
servicio y el 3% va directamente a colegios, cafeterins, etc, 38

Es por esta razdn que debemos tomar conciencla que estos pro-

ductos solo entretiencn el hambre y no nutren.

Sabemas que el horario de las comidad cstdn en funcidn de las
actividades escolares, y generalmente los nifios desayunan temprano,
poco y de prisa, a la mitad de la mafiana comen "csalquier cosa™ per-
difndece asl la costumbre de comer a la haora del reecrco algo prepa-
rado e¢n casa con alimentos nutritivos, cowo frurae, tortas, etc.,
pero ahoraentlugar de eso, muchos padres prefieren darle dinero al
nific para que lo gaste en la cooperativa escolar donde ldgicamente
comprard: piuguines, pansitos, chicarrones, papas fritas refrescos

etc.

Ademds de la desidia, conodidad e imposibilidad de los padres
por preparar algo para la hora del recrco, 1la publicidad estd diri-
gida para que el nifio que admira a el "Chavo" o a"Chabelo" coma sub
marinos, o se emoclone juntando las estampillas para llensr el 41-
bunm.

Datos dados & la luz piiblica por ¢l Imnstituto Nacional de la
Nutricidn, sefialan que los nifios de hasta 14 afios comicron en 1979,
casi 205 mil toneladas de pastelillos, cifra que represents mis de
la mitad del consumo naciomal de pescado y el 55.7 de carne de aves.
(35) Instituto Nacional del Consumidor.”Contra la salud, el bolsille

y... sentido tomdn' Revista del Consumidor Uo. 23. México,

enero 1979 p. 6.
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S1 tomamos en cuenta que en MExico el promedio de consumo de
huevo per capita fue en 1979 de 152 y que cada nific comid en prome-
dic 156 pastelillos, metidos, machacados por horas y horas de publi-
cidad, el problema adquierc mpagnitudes catast¥dficns y urge que se

tone concicencia de 0110.36

1.7 IRCIERTO EL FUTURO DE LA NINEZ LATINOAMERICAK

"las medidas de ajuste adoptadas en los palses latinoamerica-
nos por la crisis ccondmica mundial no s8le tuvieron escaso éxito
en términos de crecimicento econdmico, sinc mestraron una indisceti-
ble incapacidad para distribuir cquitativamente los costos de su
aplicacidn; redujeron la participacidén del Estado en programas y ac-
ciones de atencidn social, y han puesto en riesgo el adecuado desa-
rrollo de las capacidades fisicas y mentales de los nidos", afirma
el 0ficial de Planecacidén del Fonde de las HNacliomes Unidas Para la
Infancis (UNICEF), Giovanni Andrea Cornia, ¢n nota publicada en cl
diar 10"UNOMASUNO", el dia 10 de junio de 1988.

Dos son en esencia los mecanismps que comprometen seriamente
el futuro de la nifiez en estos dias, dijo. El primero, "las estrate-
glas de sobrevivencia que las familias se ven obligadas a adoptar
ante la crisis, basadas alternativa o sinmultineamente en una amplia
e intensa participacidn de los miembros de la familia en el mercado
laboral, cuyas consecuencias inmediatas y futuras son obviamente mids

graves en el nifo",

El segundo mecanismo puntualizado por el funcicnarlo de las
Naciones Unidas, ha sido "el recorte del gasto piblico en los pro-
gramas y acciones soclales, con lo que se afecta la cobertura y ca=-
lidad de las atenciones bisicas que cl Estado estd obligado a pres-
tar a la poblacidn infantil,

Giovanni Andrea destacd que despuis de mis de treg décadas
de progreso en la atencidn de la infancia, se asiste actualmente n
una interrupcifn de ese desarrollo y a un claro deteriorn del bien-

estar de la poblacidn infantil.

Agregd: "la explicacidn de esta dramitica realidad que afecta
actualmente a millones de nifios sc encuentra en la 4dnterrelacidn
entre la crisis ccondmica desencadenada en los inicios de egta dé-
cada y cl impacto de las éoliticas de ajuste aplicadas, que en nu-
chos casos contribuyeron a agudizar los problemas sociales de carfc-—
ter egtruetyural”.
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El funcionario de la UNICEF habld durante la presentacidn de
un estudio eleborado por ese¢ organismo, denominado "Ajuste con Kos-
tro Humano" en el que sc asienta, segdn la nota peridistica, que los
principales indicadores de bienestar eccondnmico y social de¢ los pai-
ses latinocamericanos y de otras naclones del tercer mundo alecanzaron
a2l final de la dGécada de los ochenta niveles equivalentes a los de
hace 20 afios, por lo que csta situacidn no puede menos que llamar a

"alarma y preoccupacidn’.

Las politicas ortodoxas hasta hoy aplicadas, se establce en
el estudio,"han ocasionado un deteriore en las condiciones de vida
de las mayorlas, ton particular incidencia en los grupos sociales

mis vulnerables".

E ldentifica cuatro caracteriscicas principales”del enfoque

tradicional de ajuste" que han agravado esa situacidn.

De ellas, menciona la nota, la predominante perspectiva de

corto plazo de sn aplicac

b

la coRliawcibn abrupta de la demanda
para logTrar el equilibrio externo ante la insuficiencis de recursus;
el predominio de un enfoque econcmicista por sobre politicas sectorja-~
les y objetivos especificos en apoyo a grupos y sectores cspecialmen-
te necesitados y la falta de una consideracidn explicita de los efec-
tos de las politicas de ajuste sobre la distribucidn del ingreso, su
incidencia en la pobreza y su impacteo en el estado de salud y nutri-

cidn de grupos particulares.

Ante la presencia de esos factores en la definicidn de las po-
liticas de ajuste, la UNICEF propone la necesidad de tomar emn cuenta
los efectos que la ejecucidn de esas medidas tienen en los grupos

mis desprotegidos de la sociedad.

De entre ellos destacan, menciona la nota, las politicas macro-
econdmicas orientadas a mantener adecuados niveles de inversidn, pro-
ducidn y satisfaccidn de las necesidades humanas durante el periodo
de ajuste; medidas para la restrqc:uraci&n del sector productivo di~
rigidas a mejorar ecl empleo y el ingreso; programas compensatorios
pata cuidar la nutricidm y la salud y establecer un sistema de segui-
miento permanente sobre la evolucidn de las condicienes de vida de 1la

poblacidn,
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Para modificar el perfil de los programs de ajuste, se advier-
te en la nota, se requiere, ante todo, "la voluntad politica y el com
promiso de los gobiernos para proteger a los grupos socilales mds vul-
nerables y, al mismo tiempo, una actitud mids favorable de los centros
firancieros internacionales para el tratamiento de la deuda y el otor
gamiento de los nuevos crédltos que se requiera... la propia UNICEF,
en su informe anual de 1987, colocd a México entre los paises de al-

to riesgo de desnutricidn y mortalidad infantil”.
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CAPITULO 2
EDUCACION Y CAMBIO

El fendmeno educativo es uno de los aspectos sociales que mds
reflexiones ha provocado en la actuslidad, Esto no es gratuito, pues
las sociedades contempordneas depositan su fe en la educacidn csando

se encuentran sumidas en alguna crisis, tal cs el caso actual,

Se cree que la educacidn trata de construilr una sociedad mo-
derna, democritica e independiente; sin embargo, el argumento que
sostiene que los pucblos requieren de mds y mds educacidn se usa en
muchos casos, sin responsabilidad institucienal que responda a los

verdaderos fines del desarrollo.

Las reformas educacionales se llevan a cabe fdinicamente por pre
siones de cardcter politico y como una handera para aquictar brotes
de descontento y atraer a algumos sectores de la poblscidn que, con

tal argumento, pucden acceder a posiciones de mayor poder.

En ¢l contexto nacional, reforma educacional deberla sipnifi-
car la integracidn dindmica de todous los scctores postergados a la
vida social, econdmica, politica y cultural del pais, lo cual trae-

ria consigo el instaurar programas liberadores y concientizadores.

El conocimiento educacional que la mayoria de las escuelas
trasmite a sus estudiantes tiene un caricter fundamentalmente depen
diente por cuanto cxpone al educando a valores, ilcntifoder v formas
de conciencia propias de los paises mds avanzados, lo cual permite que
el sistema educativo no s6lo frene ¢l desarrollo sino que lo conduce

a caminos equivocados.

Se puede decir que la ecscuela ha desarrollado un cimulo de ca
pacidades que no corvesponden 21 desarrollo de las fuerzas producti-
vas y al desarrollc objetive de laz ciencia y de la tecnologia, sino
mis bien ha tratado de reproducir la divisidén del trabajo que inspi-
ta una sociedad de consumo.37

Para estudiar 1a problemitica educativa es necesario analizar
las variables que, histSricamente, han actuado para condiciomnar el

rol de la educacidén al scrvicio de les grupos en el poder y situar

(37) Revista del Colegio de Ciencias y Humanidades,Plantel Azcapot-
zalco de lo UNAM, JUKNIO 1988 p. 46.
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1a nueva perspectiva y método que se deberd utilizar para que ella
sca un agente real de transformacién y construccidn de una sociedad

justa.

Histdricamente, la educacidn ha estado subordinada al interés
de la clase capitalista. En la vscuela se inculca a los hijos de los
trabajadores, habilidades, valores e ideologia acorder con el desa-
rrollo econdmico existente y con la continuacifn de 1a dominacidn
caplitalista, mientras que la burguesia sc reserva los privilegios de

la cultura.

51 se cxaminan los recursos econdwices puestos a disposicidn
del sector educacional se podrd apreciar y analizar la cuantia de
los medios que se utilizan en mantener el aparato educacional. Tal
heche explica la imposibilidad de invertir en desarrollo ecducativo
y en.transformar el aparato educacional con el ebjeto de que respon-
da a las nccesidades de un pails subdesarrollado. Por ejemplp, cen
1968, mientras que México gastaba el 2.5 por ciento del Producte MNa-

ecional Bruto (PNB), en Cuba en 1966 se gastd el 7.52.38

La pobre asignacidn de recursos econdmicos en el renglon edu-
cativo aunado a una auténtica explosidn demogrdfica estudiantil gin
precedentes, ha generado en el dmbito educativo nuevos problemas que
exigen soluciones originales y creativas; en otras palabras, la masi-
ficacidn que ha traide como consecuencia los efectos que a continua-

cidn se enumeran:

1.~ La obsolencia de los planmes de estudio.

2.- La creciente separacidn de la investigacidon frente a la do-
cencia.

3.- El aislamiento mayor, por efecto de la profesionalizacidn
del magisterio, entre la ensefanza ¥ la produccidn.

4,- El derrumbe de las tasas de &xito escolar y la necegidad
de elevar la eficiencia del proceso enseianza-aprendizaje.

5.- La crisis de citedra como sistema de ensefianza.

6.~ El erecimiento cnorme de la planta administrativa en los
distintos centros cducatives y counsccuentemente, la sepa-

racidn entre gestidn universitaria y vida cetndemdica.

(38) 1bid. p. 47.
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Sin ecmbargo no se debe insistir mids en la problemitica educa-
cional, sino dar soluciones o nuevas alternativas a nuestra reali-
dad educariva porque cstos desafios no son ajenos a la realidad ne

xicana.

La tarea de construlr una sociedad democritica e independien-
te obliga al pais a desarrollar um nivel de competencia cientifi-

ca y técnica que sitile a la nacidn o 1a aitura del desarrellc

dial y asegure la autonomia nacional.

Y si quienes sc ocupan de la cducacidn quicren ofrecer su con
tribucign deben iniciar la eritica rigurosa de sus abstracciones
cientificas para descubrir las posibilidades de una autintica edu~
caci®dn con alternativas centradas en la igualdad ¥ los derechos
inalicnables del individuo, en las nuevas formas de trabajo y las
nuevas ocupaciones soclales gue requerirdn de una nueva forma.ude
trabajo; y las nuevas ocupaciones sociales que requeriran de una

nueva manera de coadyuvar al proceso educativeo.

Adelantando las caractcristicas de los clementos que coansti-~
tuirin una pedagogia real, es decir justa y realizable, se sugie-

ren las siguientes:

-Ligar el aprendizaje con la experiencia cotidiana,

-Legrar altos:niveles de educacion general.

-Alternar el trabajo manual ¥y el trabajo intelectual,

~Ligar la cnsefianza con ¢l trabajo productivo.

-Ensefiar las condiciones politicas y econdmicas de la socied
dad.

-Dar un lupar prominente a 1a ciencia en el proceso educativo
asl como a la humanizacidn de las relacioncs de producci6n.39

Esto significa entonces, pensando globalmente que:

YE1l hombre es producto de las circunstancias y de la educacidn,
por lo tanto los hombres modificados son producto de circumstancias
y de una educacidn distinta; olwila que las circunstancias se hacen
cambiar por leos hombres y que el propie educador necesita ser cdu-
cado.,

Esto implica irremediablemente la divi%ién de la sociedad:

los de arriba y los de abajo.

(39) 1bdd. p. 48.
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"La es¢uela no puede promcter mucho mientras la seciedad no

puede prometer unada",
2.1 EL PROCESO EDUCATIVO

En ¢l proceso educativo dos sen los elementos preponderances:
los ecducadores y los educandos y para los dintegrantes de este pro-
ceso "el contenido programicico de 1a cducacidn ne es una donacidn
o una imposicién -conjunto de informes que hen de sevr depoaitados
en los educandos- sina la devolucidn orginica, sistematizada y acre-
centada al pueblo de aquellos elementos que éste le entreg® en for

wa inestructurada”. 41

En el madelo educador-educando que se pone a consideracidn so

bresalen las siguicentes caracterIsticas

Lta relacidn cducador-educands se catablece dentro de un marco
de igualdad y participacidn por consiguiente, se parte del recono-
cimiento de que los cducandos (asl como los educadores)son sujetos

de su propio desarrolla.

En la medida gn que cste reconocimienta se hage operante, la
participacidn de los educadores st traducir® on wu procesa de ve-
flexidn crities zobie su propia realidad, con la accidn consiguien

te para transformarla.

El procese educativo se establece en base a ebjetivos bien
definidos, de tal manera que las personas Involucradas en el pre-~

ceso tengan claras las metas a las cuales se 1lepard.

Al establecerse un prograwma de estudio, dehe cstipularse que
se espera de los educandos, de tal modo que scarposible evaluar

objetivamente si éstos lograron lo que de aguellos se esperaba.

Los educadores deben estar dispuestos a dar y recibir criti~
cns fundamentales, tanto sobre su actuacidn cowmo gulas del proceso
educativo, como sobre el contenido, los objetivos y demds acstivi>
dades del programa de estudio. Enm esta perspectiva resulta conve=~
niente establecer sistemas permanentes de evaluacidn {criricas) y

de autoevaluacidn (auto-critical.

(40) Ibidem. p. 48.

1980 p. 74,



Los educadores deben participar realmente en su proceso educa-
tive. Esto implica, incluso, que deberdn cambiarse todos o algunos
de los objetivos propuestes si los estudiantes lo solicitan con =

argumentos valides y convincentes.
2,2 LA EDUCACION COMO PROCESO CONCIENTIZADOR

“La educacidn popular puede ser,concretamente, un instrumen-
to de desarrolleo de la conciencia critica popular, en la nedida en
que aporte instrumentos para que los agentes populares de transfor
macidon sean capaces de vivi¥, a lo largo de su accidn, esa dinami-
ca de los concreto en la relacidn accidn-reflexidn:

*Critica a la realidad social vigente,

*Accidn movilizada de transformacidn de la realidad social.

*Revisidn critica de la accidn realizada,

*Reformulacidn de la accidn transformadora,

*Revalllo eritico de 1a realidad social.

En términos practicos es posible concebir una educacidn po-
pular participante como forma de accidn transformadora en la medi-
da en que ella crea sitvaciones para una perbanente reflexifn-re-

A ; ce 4
visidn de los dos polos: realidad existente-accidn necesaria’. 2

El ejercicio de 1la conciencia critica solo puede ser eficaz

y no demagdgico, 1 1la refle

on se une a la accldn. Reflexidn-
accidn, teoria-pritica som los dos poles de cuya integracidn de-
pende que pueda pasarse va no de la mera infarmanri®n {(nducaciln
bancaria) a la formacidn (educacidn liberadora); sino, adenis de

la formacidn al autodesarrollo.

Ante todo esto resulta conveniente recordar que se educa en
comunidn. De aqui que cualquier institucidn educativa deba tener
como proposito fundamental estimular el auto-desarrollo, la auto-~
liberacifn progresiva: haeia la reflexién y la accidn criticas,

realizadas en unm marco cientifico de investigacidn.

(42) Barreiro, Julio. Ed n_popula
cidn, Ed. Siglo XXI. 6a. edicidn.

Miéxico 1979 p. 19,



2.3 ALTERNATIVAS EN EL PROCESO EDUCATIVO

Para tener congruencia con todo lo antes mencionado, es nece-
sario que los objetives que se propongan cumplan con requisitos co-
mos

-E1 estimulo y refuerzo de la curiosidad del educando asi co-

mo el aprendizaje por descubrimiento.

-Que los alumnos desarrollen 1a autodisciplina y el andlisis
criticos de tal manera que vayan siendo capaces de evaluwar sus pro-
pias aportaciones, asi como las de sus compaiiercs o maestros, y

aun de otros investigadorecs.

~Que los cducandos marquensu prople ritmoe, y escojan el cami-
no que quieren seguir de manera responsable y conciente, formando
parte tamhiBn en el procesa de decisiones respecto a progranas y

objetivos.

-La orientacifa de programas debe hacer tambifn &nfasis hacla
problemas presentes y futuros y no sdlo hacia el pasado histdrico

o la simple acumulacidn de hechos.

~Que la comunicacidn interperconal fluya para que la colabo-
racidn se incremente, y evitar asl obst3eculos perscnales o afecti~

vos.

-Que el educando desarrolle sistemd3ticamente la capacidad de
ver criticamente la realidad que los circundz y su propia reali-
dad personal, de tal forma que cada estudiante aprenda a adoptar
inteligente, flexible y creativauwcnte sus conocimifentos actuales
a problemas apenas vistos y que estallardn en el futuro prdximo,
asil como la contribucign cn la wudide de sus posibilidades a com-
batir los problemas que afectan 2 la humanidad, por ejemplo, la con
taminacidon ambientul, la crisis de energétices, la deuda icterna?,

la guerra, la corrupcidn, el consumismo, etc,

Con todo esto no se pretende mejorar ¢ cambiar la realidad,
s6lo se pretende renovar los ambientes educatives mediante la for-
macidn de la cenciencia eritiea.

Dentro de este contexto, la funcidn critica no sc¢ diluya en
una institucidn abstracta (universidad, escuela, familia, etc.) si-
no que es cjercida per todas las personas qgue la intcgran, por le
que cada integrante del sictemapuede convertivse en factor de edu-

cacidn participativa y vehlculo de conciencia critica para les que
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estén en contacto con dichas personas.

Como Paule Freire afirma: "los oprimidos deben luchar como
hombres que son y no como objctos. Es precisamente porque han sido

reducidos al estado de "

'objetos", en la relacién de opresidn, que
se encucntran destruidos. Para reconstruirse es lmportante que Sso-
brepasen el estado dc objetos. No pueden comparecer a la lucha conmo
"eosas" para transformarse después en hombres. La lucha por esta
reconstruccldn se inicin ron su autorreconocimiento como hombres

destruidos.

La propaganda, el dirdigismo, la manipulacién, como armas de
la dominacidn, no pueden ser instrumentos para esta recoustruccidn
no existe otro camino sino el de la prictica de una pedagogia 1i-
beradora; prictica pedagfgica cn Ja que ¢l n@todo deja de ser, ing
trumento del educader con el cual manipula a los educandos porque

se transforman en la propia coancliencia",

2.3, ALGUNAS SUGEKENCIAS PARA MEJORAR EL AHMBIENTE EN EL PROCESO
EDUCATIVO

Para poder llevar a cabo un cambie, es necesario c¢rear ur am-
biente en el cual quicnes lo formen confien profundamente que no
serin reprimidos, sino alentados para poner en juaego su propla ca-
pacidad de resolver problemas y de reanlizar criticas desde su pro
pia perspectiva cientifica ¢ ideoldgica, pudiendu e¢n ese ambiente
de confianza dar vespuesta a las demandas de una socicdad con apgu-
das tensiones y con un cambilo zcelerado constante ¥ que sepan dis-

tinguir entre lo Importante y esenclal y lo secundario.

La perspectiva de ser los responsables del piroceso &e¢ dnves-
tigacidn deberd ser alentada no dando respucstas a todas las pre-
guntas que se formulen a quien supucstamente sabe nis, aunque el
cducader tenga sincerps- descos de transformar a los eduéandos.

Es necesario ser flexibles tanto en lo que respecta a sus

propias "“verdades cientificas” como ecn lo que respecta al valor de

sus respuestas. Hay que comprender que las "verdades cientificas"
son modelos provisionales para interpretar la realidad y que, por
lo tanto, las respuestas son relativas, pues dependen de diversos
enfoques tcbricos, asi como de diferentes sistemas metedoldgicos,
vy perspectivas eplstenoligicas.

(43) Fredre, Pavlo, Op. cit. pp.65-66.
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En consecucncia para formar la conciencia critica resulta nece
sario cambiar los ambientes cducativos actuales en donde se aprende
a ver de un modo y otro: a generalizar sin razdén suficiente, a ser

rigidos, a "etiquetar"” etc.

De acuerdo con Julio Barreiro "para la tomas de conciencia con-

cientirzada, existen por lo menos tres clementos los cuales son: los

dos (o mds) sujetos que se concientizan mis Tu coen de fue te

man ol
ciencia -la conciencia es slempre conciencia de alge-.

Implica, d« parte de los sujetos, c¢l reconocimiento personal
de la conciencia -de si-, la cemunicacidén y el munde "en que se co
nunican", come "cosa intencional™, y al mismo tiempo, como campo de

mediacidn del encuentre de conclencias,

Se realizan contenidos en la conciencia concientizada en que

se va volvi

ndo el sujcto propresivamente mis capaz dc tomar conclen
cia de 81 (dimensidn de individualizacidn), de su dimensién de nom

bre ~en el mundo-, y de las consecucncias atribuidas a esa dimen-

44

sidn bajo la for

de deruvchos del hombre, sus conmpromisos, ete'.

Concientizar significa ensefiar a entender la realidad; no a
ocultarlc ni a vegarla ni a malinterpretarla. La realidad no es co
mo una "escuela nueva’ no puede ser inauguradsa. Estd ahl o aqui,
ahora y asi es, sin cubarge, la realidad es una abstraccidn demasia

do general como para gue se convierta en educadora fundamental.

Lsto resulta extremadamente dificil puestuv que nuecstra percep-
cion estd mediatizada o prejuicioda. Ertd mediatizada, en cuanto
que gpran pavie de la informacién acerca de la realidad ljega a noso-

tros mediante otras personas.

Ser concientes de nuestras propias (y ajenas) limitaciones pz
ra interpretar la realidad inmediata y mediata, puede ser] asi, el
primer paso para vencer la enajenacidn que casi todos llevamos den-
tro, gracias 3l preceso manipulador que el grupo dominante nos im-
pone. Manipulacién de la cual habri que liberarse actuando.

Cambiaxr el orden establecido y lograr que las personas transfor-
men su pensaclanto -~esponja en pensemiento eritice, requiere de pa-
ciencia, tenacidad, técnicas de concienticacidn, asi como capacidad
para detectar en 531 mismo los limites de la percepcldn: los propilas
prejuicics (clasistas, religiosos, grupales, familinres).

(44) Borreiro, Julle, Qp. ¢it p. 52.
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Al tespecto Julio Barreiro comenta: "la accidn popular transfor
madora debe presentar siempre un nuevo proyecto global de relaclones
sociales que se oponz, en las sociedades clasistas, a las interpre-
taciones corrientes de la realidad social, la educacidn popular pue-
de ser uno de los instrumentos de ve-significacidn de la propia rea
lidad social en la medida en que se vdelve una situacidén organizada
del encuentre de persconas que actian colectivamente en la tarea de
“transformar el mundo®.

puede ser todavia, en la misma medida, un Importante instrumen
to gara que este mundo sca“re-descubierta’, cuando se transforma en
uns siruacidn erganizada de difusida de los polos: realidad social,
accidn transforma, re-significados™. 45

Concientizar s los seres hupmanos es peoclble siempre y cuande

se creen ambientes cducativos en los que sea posible personalizar
y socializar a les individuos con %i%tas o un future libre de ideo-
logias dominantes, impuestas por quiecnes vienen el poder politico,

ecpndmico y social,

Toda la ingtrumentalizacidn de la educaciln debe tener comn
objetive, er Gltimo andlisis, una maver inadecuacidn nl sistema
opresor v. al miswe tiempa, una mayer adecuacidn 2 los procescs a

través de les cuales movilizs la accién transfermadora.

Para cste cambio ey necesario aprender a desaprender, apren-
der a aprender, aprender 4 renunciar, aprender a proeveer, apreunder
aplicarles terorlas a situaciones conceretas, Esta tipo de canbio
implica innovar las t@onicas de enseiianza-aprendizaje: para el de-
sarrollo de esto scn iwmpeortantes lag investigaciones, los juegos,
seminarios, debates, scociodramas, trabajos priactices y pricticas
de campo, concurses, &tc., para esto tawbifn hace falta ramper con
la estricta reglamentracidn de las escuclas y universidades, el ri-
gido sistema de aulas, grupos y gredos, la estructura bn;ucrética,
y tal vez, es mis iwmpprtante, la funcidn sutoritaria de los maes-

tros.

Algunas opcioncs para construir un ambicnte educativo serian
las siguientes: se sabe que hay temns que pueden aprenderse mejor
ensefifindelos a otros, si alguien ha aprendido 2 aprender, invaria-~
blemente puede enseiiarlo melor cuando sc enfrenta 2 situacjienes rea-
les.

{45)
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Enseiiando 2 aprender, pucde aprender mejor. De aqui que “equi-
pos de aprendizaje-ensefianza™, en los que cada integrante enseiie lo
aprendido o los demds, puede tener mejores resultados que el cstudio
individual solitario.

Algunas habilidades pueden scr mejor aprendidas wediante demos-

tracién o instrucciBn de quien ya posee esa habilidad especifica.

Discusiones tipo seminarios para generar nuevos conocimientos
o sintetizar los ya existentes, sobre algin tema especifico y deli-
mitado. Aqui caben preguntas nunca hechas, cuestionamientos o inte-—
rrogantes jamdis planteadas, problemas nunca resueltos, discusiones

sobre problemdtica actual, etc.

El iovolucramiento en problemas reales, vivilos en toda su cru
deza, puede profundizar la motivacidn para aprender algunos temas
especificos, con la orientacidn de alguno (s) ya motivades (s) para

hacerlo, y que sepa (n) como aprender en estas situaciones.

Comprometerse en proyectos de investigacidn o de acciln parti-~
cipativa, puede resultar sumamente fecundo para un mejor aprendiza-
je sobre: como utllizar los conocimientos adquirides; lo que signi-
fica respecto de algunos temas: v como aprender Tea aqne ce 4

En conclusidn, dentro de la educacidn formal hahrin que hacer
flexible el sistema de aprendizaje, de tal manera que la informali-
dad vaya sustituyendo la rigidez de los formales, y que los estudian

tes sean capaces de elegir la forma y el contenido de su educacidn.

Debe darscles, pues, la opnrtunidad de disefiar p enzayar sus
propios métodos de aprendizaje, de tal manera que aprendan a apren-
der y ndapten sus m8todes scgin lo requieran los contenidos del te-
ma en cuestidn; debe considerarse que la motivacidn precede a la

instruccidn o al aprendizaje.

Hay que reconocer gue una accidn educativa de este tipo no pue-
de implantarse, en el momento actual, en forma masiva, un movimien-
to educativo que actuara como verdadero agente de cambio social en
la direccidn y con 1a profundidad descadas, tendria que ser una vet-

dadera revolucion cultural.
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Para este casp, lo ideal serfa que pequeiips grupos de diversa
indole, indcpendientes de las estructuras vilentes, emprendan una
labor verdaderamente cducativa, al principdo en pequefia escala, pe~
ro procurando siempre rebasar los 1Imives leocales en la trascenden-

cia de su accidn.

Es necesario por tanto, pensar ern un sistema de educacion ex-
tracscolar cuyo objeto sea desarrollar en todos los ciudadanos una
serie de habilidades, y técnicas que los capaciten para generar me-
canismos de infermacidn y comunicacidn econdmica y social en forma
horizontal, que hagan posible la aplicacidn inmediata y prictica de
los conocimientos « 1a solucidn de los problemas de bienestar social,

empleo, produccidn y participacidn civica-politica.

Aquil los medios de conunicuacidn jugarian un importante papel
como difusores de los contenides cscnciales para la superacidn, Se-
ria absurdo pensar que los medivs de comunicacidn comerciales sc

prestaran a e¢lle, para lo cual seria nccesario que lcs obrevos y
]

campesinos independicntes de la CTM y CNC tuvibran sus propios or=-

gancs de difusidn,

Para lo cual es indispensable desarrollar "lus habilidades ne-
cesarias para adquirir una verdadera conciencia de clase que les
permita descubrir la causa de su situvacidn v los Tlewn ¢ tuprender

- . 46
accliones tendientes a la transforzacion Jde las condiciones sociales?

Para acercarse a tsto, el contenido de la engeflanza se debe
derivar de las necesidades, intereses y motivaclones de la poblacidn
que se cduque, paru que se adeciic a la problemitica real de cada

regisn.

se requicre tambi@n que el aprendizaje fueran activo, es decir
que se aprenda descubriendo e interactuando socialmente, capacitan-
do a las personas para que aprticipen activamente en la toma de de-

cisiones.

Esta accibn transformadora tiene come fundamento a la persoma
humana, y la forma de asociacidn comunitaria que posibilite la Iu-
cha por la justicia social. Incluye como valores esenciales: la
L
(46) Educacidn y cambio social: resultados obtenidos, su expli-

cacidn y posibles alternativas. C.E,E., 4.C,, en educacidn
popular en Amrica Latina: avance o retroceso. C.E.E, la.
edicidn p. 109.
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libertad, la igualdad, €l respeto al bien colectivo, la distribu-
cidn justa del empleo y los medios de produccifn, la remuneracidn
justa al trabajo y una equitativa distribucidn de los bienes y ser

vicios entre todos los grupos sociales.

Para que estos valores puedan ser operativos deberdn percibir-
se, manifestarse y realizarse a través de conductas, comportamien-
tos inditviduzles y comunitarios concretos, basados en procesos cdu~
cativos predibs los cuales, implican un conocimicnto lo mids objeti-
vo posible de la realidad, una coenciencia critica de esa misma rea-
lidad, una accidn comunitaria responsable y comprometida sobre la
realidad, y una reflexidn constante sobre 1a accidn comunitaria com-
prometidau.

Las personas que formen una conunidad pedrdn cjercer tanto mas
ampliamente su libertad, cuanto ads se acerquen al conocimiento ob-
jetive de su realidad (econdmica, cultural, pelitica y religiosa)
"una de las consecucncias de la situvacidén de opresidn es que los
oprimides no tienen concicncia de 51 mismos como una clase oprimi-
da; conocimiento de la situacidn de opresidn a travds de sus facto-
res; perspectivas de superacidn de la estructura social oprescora;
dimensiones de su papel en la realizacidn de la "rarea de libera-:
cidn". 47

Para llegar a este nivel de conciencia se.requiere de una in-
formacidn lo mis objetiva, completa y sistenmiitica posible de los

tenomenos y problemas que se intentd comprender y zancjer.

La formacidn de una canciencia critica inplica analizar cri-
ticamente la propia realidad en conmunidad, detectar las causas y
las consecuencias de los fendmenos naturales y sociales que afec~
tan gug vidas, tambifn hay que elegir o al menos sugerir alterna-
tivas de accidn para transformar los condicionamientos que impiden
el desarrollo personal comunitarioc. ’

Ello supone la interaccidm ¥y el diilogo. "Solamente el di3lo-
g0, que implieca el pensar crivico, es capaz ce generarlo, Sin el
no hay conunicacidn y sin @sta no hay verdadera educacidn. Educa-
ci1dn que superando la contradiccidn cducador-educando, se Instaura

como situacidn gnoscoldgica en que les sujetos inciden su acto

(47) Barrelro, Julio, Op. £ir. p. 38.
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cognoscente sobre el objeto cognoscible que los xrmdin:izn"./'B

De l: misma manera que hay necesidad de percibir y analizar
objetivamente el fendmeno o problema exterior para que haya concien-
cia de la realidad, asl la hay de recibir con madurez intelectual

y *emocicnal la miswma realidad tal como la perciben otros.

El objeto de esto es comparar la propia percepcidn y valori-
zacidn con la del grupo al que se pertenece, para peder actuar so-
bre la realidad en unidn con los demds; pues la realidad y su recons-

truccidn pertenece a todos.

Todos tianen derechs y obllgacidn de decir su palabra sobre la

realidad que afecta a. todos, para empezar a transformarla,

“El pueblo es sujeto de su historia y si algin momento de esa
historia es el de su opresidn, debe ser, entre todos, el agente de-
terminante comprometido con una lucha decididamente liberadora de

esa "situacidn de opresidn".

Dentro de un procesu cducativo encamirado a preparar 2 las
perscnas para el cambio social, es necesario ¢l desarrolle de las
habilidades necesarias para aplicsr los conceptos, los principios
generales y las técnicas de infcrmacidn y comunicacidn social, a la
creacidn de organizaciones comunitarias {estructuras intcrmedias)
que empiecen a influir y & canbiar los procesos de toma de decisio-
ues.

Lo que se supiere es la formacidn de¢ organizacisnes interme-
dias entre las estructuras instituciomales y la base, y de grupos
populares autdnomos (concienter de su situacidén y velaciones), y la
construccidn paulatina de recanismos politices y soclales que garan-
ticen la participacidn y hegan pnsible la realizacidn de las funcio-

nes del modele educative que se propone,

(48) Freire, Paulo. Op. cit. p. 107
€49) Ibid. p. 40
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"1z organizacifn popular es un importante paso de unidn como
clase que progresivamente se organiza y e reconoce como tal a lo
largo de su praxis liberadora que comprende, acepta y asume el pro-
yecto de su lucha por la liberacidn de la opresidn”, La accidn edu~
cativa liberadora que sc opone a la manipulacidn de la estrategia
de la opresidn tienc una tarea de verdadera importancia: colaborar
en la creacidn de grupos de representacidén popular a través de los

P 5
cuales el pueblo ‘se compromete con procesos de liberaciom".

La accidn educativa, social y politica, consciente y organiza-
da desde abajo, necesita ademids para no perder su cficacia y auten-
ticidad, que las personas scan capaces de analizar y evaluar cons-
tantemente sus modelos de necidn, sus logros, sus fracasos y sus
motivaciones de fondo. Esto es indispensable si se quiere evitar
el peligro de caer en la tranpa de la corrupcidn, el autoritarismo,

el triunfalismo, Etc,

Idealmente se esperaria que a medida que lu concientizacidn de
los grupos desembocara en acciones conerctas organizadas, sc¢ fomen-
tara la toma de conciencia de grupos mEs ampldos y la consecuente
organizacién de estructuras intermedias con posibilidades mis am-

plias de accidn.

Es evidente que, para lograr todo esto, poco se ha hecho por
lo que toca a la elaboracidén de métodos y programas; menos aun pue-
de decirse que hayan sido ya experimentadas y evaluadas algunas

actividades de este tipo,

Es necesario tener una experiencia que sea g¢valuada si lo gue
se persigue e5 una accibn verdaderamente cficiente, Mo serd posible
expresar estas medidas en t@rminos concretos mientras no hayan &i-

do suficientemente experimentadas y evaluadas,

(50) 1bid. p. 47,
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2.5 UN EJEMPLQ DE COMUNICACION AUTQRITARIA

En ests parte del trabajo funteresa destacar cbmo es la comuni=~
cacifn autoritaria en un dia en ls vida cotidiana de los cscuelas
primarias particularmente siguificativo, para tal efecto se seleccip
nd el momento de la inscripcidn psrs el primer grado ewm la escuala
primaria.

A partir del momento en que el nifio es acompafade por su madre
para ser inscrito en la escuela, se inicia un complejo procesa de
percepcifin a través :del cual, por unm lade, el nific y la madre captan
algunas de las caracteristicas de la institucidn escolar que serd
de trascendencia para el comportamiento tanto del nifio dentto de la
institucidn come de la familia en sus relaciones con la escuela.

Y por atro, el futuro alumno y su familia son clasificados por la
institucidn cducativa a través de los mavstros que se encargan de

realizer la inscripcidn,

Veamos ¢dmo se llevd a cabo la imscripeidn en la escuela, tur-

ne wmatutino.

La mayor parte de los nifios van acompafiades de su mami. las
madres hacen cola en algunos de las tres salones destinades a la

inscripcidn de los nifies de primer grado,

Algunas de ellas. ante 1a luexistencia de dndicaciones sobre
¢l protedimiento = seguir, Se aceren a UR3 waestra que repentina-~
mente aparece en el patio y com vez fqueda trata de preguntar: (dan

de tengo que insecribir a.,,?"

la maestra, sin detencr su marcha, no
permite @ la madre terminar de formular la pregunta,al- -tiempo que
contesta con un tone de vor cortante: "fdrumese a1li%, sefialande

uno de los salones,

Al llegar a4 la cola 1a madre pregunta a quiecnes ls gntcceden
si estd bien foreada alll o si debe cambiacrse a otre salbn porgue
sy hijo reprobd el primer afic y viene de otra escuela, ~esta era la
informacidn que desensba darle a 1z macatrs para ser orientada adecua~

damente, pero ella no se lo permitid,

Algunas madres que escucharon la pregunta, responden: "no sa-
bemos nada, aqul estamos fermadas desde hace rato, pero no sabewmos
si estamos bien o debemos irnos a otro saldn, nadie informs". iPor

qué no entra a preguantar a 1la maestra?".
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(Es raro cncontrar a padres ipscpibiende a4 sus hijos o co gencral
tratando en la escucla algfin asunto referente a La educacidn de los
nifios. Parece ser que el manejo de tales cucstioncs es considerado,
tanto por la instituci@n escolar como por el niicleo familiar, como

una tarea netamente femenina),

La sehora, quizd teniendo on cuenta su primera experlencia, con
testa: "no, es que me da pena, no sea que so vaya a enojar", (la ma-
estra). Y nadie se mueve de la cola para obtener informacidn de la

maestra encargada de inscribir,

Cuando al fin corresponde el truno a la sefiora y su hijo de

pasar al saldn donde se cfectlan laz dmscripeicnes, se encuentran
a dos mujeres sentadas ante un cscritorio localizade en el extremo
del cuarto y junto a un gran pizarrdn que pende de la pared, Una es
la maestra y la otra la secretaia que auxiliaba en sy labor de inse-

cripcibn.

La sefiora y el nifio se acercan al escritorio, Sin mediar algin
saludo la maestra muestra al nifio, que se ha quedado parado junto
a ella, unos cartones de colores y le va preguntando, {de qué color
es €ste?" vy el nifio va respondiendo, "“rojo, verde, azul, amarfllo",
Enseguida le entrega una hoja en blanco y un 1ipiz y le dice, "di-

buja un mufieco entero y sifntate en esa banca',

La madre permanece de pie junto al escritorio mientras lz maes-
tra le pregunta el nombre del nifio, su direccidn, la edad del pe-
quefio, su eseolaridad previa, 1a ocupacidn del padre y de ella, la
escolaridad de ambos y el nlmere dc amicmbros de la familia, datos
que la secretaria se encarga de vaclar en la hoja de inscripcidn,

Una vez que el nifio ternmind su dibujo la maestra procede a
revisarlo, sin pronunciar palabra va palomeande sobre el dibuje
cuando concluye dice en veoz alta sin dirigirse 2 alguien en espe-
cial: "tiene I8 puntos" cantidad que e¢s anotada de inmediato por
la secretaria en 1a hoja de inscripeidn,

La maestra, volteando a ver a la madre -que permanece inmdvil-
le comunica, "el nifioc va a tener problemas, mire como estd el di~
bujo, va a tener que ayudnrla". La madre no acierta a articvlar pa-
labra algupa, sBlo despuls de varios minutos se atreve a decir em

voz queda, "por faveor no me lo vaya a mandar a la tarde",
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Cuando la madre y el nifio han terpinado los triimites y abando-
nan el salfn, la sefiora le dicec a su hijo con rono de rcproche," ya

vez, ipor qué no hiciste el dibujo mis grandote?™,

Intentemos ahora analizar lo sucedido, no se trata, desde lue-
go, de detencrnos en los datos proporcionados por esta experiencia
particula -una madre timida, unas maestras poco amables y una escue-
la con organizacidn deficiente para inscribir alumnos- sine de ex-
traer de estos datos los elementos, las sefiales que revelan carac-
teristicas de la institucifn escolar expresadas en estos cases par-

ticulares.

En primer lugar, se destaca el mancjo institucional de la in-
formacion, el control que ejerce u traviés del mecanisang dar-retener
e¢sta informacidn, con la que se establece de entroda, una relacldn
desigual entre el usuario del serviclo educativo y 1a institucidn,
dejando a2l primero en un estado de indefensidn, de suberdinacidn.

Y en scgundo término, las scfiales, los mensajes cmitidos por la in§
titucidn al nific que le permiten vislumbrar sus carascteristicas

desde el primer centacto con ella,

En efecto, la madre de fawilia ante la carencia de informacién
suficiente para poder inscribir a su hijo, -situaclén en la que sue-
le experimentarse insepuridad- intenta preguntar a la persona indi-
cada, en este taso a2 la macstra que en €50§ momentos cruza poar el
patio. La sefiora requiere orientacidn especial porque su hijo vie-
ne de otra escucla reprobd primer aifio, Sin embargo, el intento se
ve frustrado, pues la macstra sin detenerse a ewscudhuila, contosta
tajantemente, "formese a1l1i", 1a insepuridad sc¢ torma en temor, -por
eso cuando las madres de familia le sugieren que entre al saldn a
preguntar a 1a maestra que estd inscribiendo, la sefiora responde,

"no, es que me da pena, no sea que se vaya a esojar', .

£l nido que aciste por primera vez a esta escuela y su madre
han recibido la primeva ensciianmaa: an la escuela no deben hacerse
preguntas, sec debe permanecer callado porque las maestras pueden
enojarse.

As1 pues, ¢l nific ha aprendido la primera definicidn de lo
que es la escuela y de lo que es una maestra., Y sin que tales de-
finiciones se encuentre escritas en parte alguna ni fueran dichas

por nadie,
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Bastaron olgunos gestos, ciertos ademanes, determinado tono de
voz y algunas actitudes, Helas aqui, escuela: lugar dénde no deben
hacerse preguntas, ddnde se debe permanccer callado. Maestrau: per-

sona con poder que puede enojarse sl se le hacen preguntas,

(Lo cual no significa que el nifio no preguntara nunca en la
escuela, pues tales mensajes o seiales pasan por un complejo proce~
so ‘de apropiacidn y construccidn en el que tienen que ver sus expe-
riencins pasadas, sus condiciones de vida, la furma de percibir el

mundo y la vida de su grupo familiar y soctal).,

Corresponde nhora el turme de revisar lo ocurrido una vez que
la madre y su hijo logran entrar al saldn donde se inscriben a los
nifivs., La sefiora y el nific se acercan al escritorio fremte al gue
se encuentran sentadas 1a moestra y la secretaria, sin mediar salu-
do algune que mitiguen la tensién de la madre y su hijo, la maestra
muestra al nifio unos cartones de diferentes colores y le va pregun-

tando, "ide qui color es é&ste?".

Inmediatamente después le da al nifio un 1ipiz y una hoja en
blanco y le dice “dibuja un muiievo completo y siéntate en ega ban-
ca'. orden acatada por el nifio a pesar de la insuficiente informacidn,
porque en cfecto, la wmaestra guiere un muneco igranac o chico? qué

tipo de muficeo? icdmo pinocho?, Zo no podria dibujarsc una nuiicca?.

in embargo, el niiic no abre la boca, se limita a obedecer, al
menos por el momento ha aprendids bien la leceidn y 1a pone en pric-
tica: ¢a la ccrtuela ne se deben hacer preguntas, se debe permanecer
callado porque la maestra puede enojarse,

Este aprendizaje de subordinacidn estd siendo también reforza-
do mediante silencios, maestra que permanece callada sin saludar si-
quiera:posturas, 1a maestra y la secretaria sc encuentran sunLa‘das,
mientras al nifio y su madre permanccen de ple; informacifn incomple-
ta que limita la posibilidad de recalizar adecuadamente la tarca or-

denada.

Una vez terminado el dibujo la maestra procede a2 revisarlo, sin
pronunciar palabra va palomecando el dibujo, cuando concluye dice
con voz firme sin dirigirse a alguien en especial, "tiene 18 puntos",

cantidad anotada por la sccretaria em la hoja de inscripcidnm.

La maestra, volteando a ver a la madre -que permancce inmdvil-~

le dice, "el nifio va a tener problemas, mire como estd el dibujo,



va a tener que ayudarlo", La madre no aclerta a articular palabra
alguna, se encuentra apabullada, no entiende nada de lo que cstd

ocurriendo alli,

iQue significa tener 1B puntos en un dibujo? ipor qué un dibu-
jo puede revelar si un niiio podril o no con la escuela? itendrd algo
que ver en ello el tamaiio del dibujo? Esto ltimo la seciiera lo creec
asi, por eso en tono recriminatorio le dice a su hijo cuando salen

del saldn, “yaz ves, ipor qué no hiciste un dibujo mds grandote?.

(A qui tipo de problemas se refiere la macstra cuando vaticina
que el nifio tendrd problemas en la escuela? La maestra le dice a 1la
madre, "mire cbmo estd el dibujo, va a tener gue ayudarlo". Pero la
nadre no sabe qué mirar en &1 y nadie se lo explica, tanmpoco sabe

e¢n qué forma va a poder ayudarlo y nadie se lo especifica,

Aparece aqul claramente el mecanismo de dar-retener informo-
cidn medizante el cual la escucla establece la subordinacidn del usua-
rioc del servicio educativo. Solo que ahora 1a informacidn manejada
no e¢s de cualquier tipe, Se trata nada menos gue de la informacidn
“efentifica". La revelacidn desigual entre institucidn y usuariaos

se ve asi reforzada por todo cl peso del saber institucional.

cete 14 macobes P surh oua
cote, la macuiza Seudonaugh guc

intenta demsotrar el grado de "madurez" alcanzado por ¢l niiio, pre-
sunto requisito para lograr &xito en el aprendizaje de la lectura
escrita. La prueba consiste en el dibujo del cuerpo humano, y mien-
tras mids fiel sea ¢l dibujo 2 la realidad, es decir mientras mayor
sea el nimero de partes del cuerpo representadas (ojos, pestaias,

cejas, nariz, labios, lengua, dientes, Ltc.) mayor serd el puntaje,

Asimismo, la maestra mostrd al nifio varios cartones de colores,
con el objeto de saber si podia discriminar los colores bdsicos (ro-
jo, amarillo, azul) ya que de acuerdo a la opinidn generalizada si
el nifio no logra identificar por lo menos tres colores, no podri

aprender a leer y escribir.

Ahora bien, este tipo de pruebas suscitan dudas acerca de su
validez universal ya que las caracteristicas medidas por ellas son
propias de grupos socio-culturales especlficos y, por tante, no pue-

den aplicarse indiscriminadamente a una poblacidn entera.
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Desde otro fingulo distinto se puede poner ¢n tela de juicio el

valor de tales pruebas (test), por el hecho de no ser posible, has-

ta oshora, determinar con preci
la.

idn qué es5 madurez, menos adn medir-

Sin embargo, la institucidn escolar las asume come verdades in~
discutibles y de aplicacidn general, considerando que una vez apli-
cadds, los resultados permiten saber, "sin equivocos”, quien puede
y quien no puede con la escucla, con una actitud parecida a la que
suele guardarse con respecto a los actos de magia, no se sabe cdmo
ocurren, pery sv Ccree wn elilos ciegamente, Por ellop la maestra no
duda en afirmar: "el nifioc va a tener problemas, mire cdmo estd el
dibujo".

De la misma manera, cuando al término de su labeor de inscrip-
cién se le pregunta: ¢cémo cabe si los nifios van a poder con la es-
cuela? Contesta la maestra sin titubeos: "se Ies hace una prueba de
seleccidn muy sencilla, sc les ponen colores y a que dibujen un mu-
fieco”.

Esto lleva a la reflexidn acerea de la proclividad de la es-
cuela a la aplicacidn de prucbas (test) es decir, la puesta en pric=-
tica de procedimientos sencillos rdpidos, mediante los cuales se
pretente conocer algo a ciencia cierta, sin temor a errar, lo cual
presenta la ventaja adicienal para quien las aplica, de librarse
del uscrﬁpulu de caer en talsas apreciaciones, "“la ciencia dice, no
yo'.

No se duda de las intenciones de quienes disponen la aplica-
cidn de prucbas u otros procedimientos "cientliicos" para ayuda del
educador, sino de darles a los resultados de esas“pruchas” validez

universal e inohietable,

Lste tipo de andlisis de la experiencia escolar nboida sin
embargo, sblo parte de lo quc sucede en la escuela, &si como no es
posible suponer una equivalencia entre curriculum normativo y la
enseiianza escolar efectiva, tampoco es vilido suponer una equivalen-

cia entre lo que trasmite 1la escuela y %o que aprenden los alummnes,

Se ha dicho que la relacidn entre emsciianza y aprendizaje es
bastante mAs compleja de lo que implica el guidn que suele unirles,
La distincifn entre lo que se logra ensefiar en la cscuela y lo

que realmente aprenden los alumnos no expresa sinplemente una defi-

66



67

ciencia en ¢l proceso de aprendizaje, que sucle atribuirse a "pro-
blemas mentales", culturales, ctctera. Lo que indica cs que el pro-
ceso de aprendizaje en el cducaudo se estructura mediante una 16gi~
ca propia que no siempre coincide con la del educador; el sujeto
selecciona, Interpreta ¢ Integra, a su mancra, los elementos que se
lc presentan, y asl gencrar conocimicntos que pueden superar o con-

tradecir el contenido transmitido.

Al recovdar la distancia entre la transmisidn y la apropfacidn,
se advierte que el anilisis de los contcnidos de la experiencia es-
colar no permite llegar a conclusiones sobre las caruzcteristicas de

los sujetos que egresan de 1a escuelas,

La experiencia escolar tiene un peso importante, s5i se mide en
tiempo, encel contexto formativo del nifie, le presenta pricticas y
elementos poco usuales en otros ambitos aln desconocidos, y Lambién
le cierra alternativas, es decir, para asdstir a la escuela los ni-

fios pierden otras experienclas formativas,
2,6 COMUNICAGCIOR Y EDUCACION

Lz educacidén -formal e informal- e¢s un proceso de comunicacidn
en 21 m3s omplio y genuino sentido del LE&rmino. A continuacidn se

examinar3 la cducacidn desde dos fnpulos distintos.

A)  "La educacidn ecomp factor Je Cuwbiu social debe partir del
reconocimfento del movimiento dial€ctico que liga casvalrmente a la
estructura socilal y a la conciencia hum:um".5 En un primer momento
se da un acercamiento de la concdencia a la realidad objeto del co~
nocimiento; c¢n el segundo, ce produce "una accidn dintersubjetiva que
parte de la conciencia real o posible, que pretende el &sclarecimien-
to de 1z misms como objetivo explicito de esa aceidn y que comstitu-
ye lo medular dc 1a accidn educativa®, En el tercero, tiene que dar-
se una "accidn o reaccidn de la conciencia esclarecida sobre la es-
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tructura social destinada a operar su cambio",

El proceso educativo parte de la realidad, se concreta en la
intersubjetividad y se objetiva en el cambio o transformacidn de 1n
conciencia., La accifn educativa es, por tanto, una comunicacién con

la realidad, con les otros ¥ con la propia conciencia,

(51) ILPEC, 1mvestigacifn y cvaluaciin de expericncias lnnovadoras
en_educacidn de_adultos en MExico, Centroamdrica y K1 Caribe”,
informe final, lHeredia, Costa Rica, 198}, p,15.

Ibid. p.17
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$1 falla alguna de estas fases no se producirf esc proceso
constitutivo, integrador y factor del camdio social que sc llama

educacidn.

De los tres momentos anteriormente descritos, la reflexidn
intersubjetiva constituye el punto culminante en cuanto logra dina-

mizar la transformacidén de la concicncia en comunidn con los otros.

B) Desde otra dptica los elementos del proceso educativo son
tos mismosque los que conforman cl proceso de comunicacifn, E1 emi-
sor-perceptur (cducador) envia y recibe mensajes, lo mismo que el

perceptor emisor (educando) los recibe y los envia,

Ln el intercambio de sus papeles, emisores ¥ perceptores enri-

quecen y valoran su proceso de autorrealizacida,

El educador se cduca en la comunicacidn con ¢l educando y &s-
te en la comunicacidn con el educador, Comunicarse mds y mejor es

cducar y educarse mis auténticamente,

La educacidén verdadera es cambio, es transformacidn de 1a per-
sona por 1o que se da y por lo que sc recibe., Ls Intcraccidn, couno
tambi&n lo es la educaciBn, en cuanto es transformacidn que camhia

al que apreande,

El aprendizaje, vs decir, el cambio, ¢s un condicionante y una
prucba tante del buen comunicador como del buen educador. Aprenden
tanto el que comunica al codificar la rcalidad, ¢ me el que decodi-
fica, al aprender c¢sa miswma realidad, Educacidn y comunicacifa pon
un mismo y fGnice proceso du co-participacifr, de ce-produccidn, de

co-entendimiento.,

Estos enfoques del proceso cducacifn-comunicacidn ponen de ma-
nifiesto gque para mejorar el proceso cducativo es primordial aumentar,

perfeccionar y enriquecer 1a comunicacidn

El cambio educativo no tiene dado en consecuencia por la modi -
ficacién de propramas, de contenido y ni siquiera de objetivos, "Le
que varia de objetivo a objetivo, de pedagogia a pedagogia y de me-~
todologia a wmetodologia son las carncteristicas de los clementos y

53
sus relaciones entre ellos".

(53) Armando 0jeda, Un modelo para _gemerar nuevas igtcrrelnciones
A R L RN BN LA AR TAT ZRREL LA RS
educativas_en la ensciianza superlor, en Nuevas expexiencias

educativas en América Central, SEP, p. 57
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Es precisamente por el enriquecimiento de las relaciones como
se podri asegurar una nueva y nis signiffcativa comunicacisn y en

consecuencia un proceso educativeo mis eficiente.

Pero tanto en la cnseiianza como en la informacidn colectiva
se ha buscado 1a eficiencia y 3a Fidelided con 58l variax o erri-
quecer los elementos, Se ha impulsado, por elemplo, la actualizacidn
y la especializacibn de los docentes en el convencimicnre do que una

mayor capacidad corresponde una mayor eficiencia.

Pe igual manera que sc ha aumentado tfcnicamente la fidelidad
en la transmisidn del mensaje, sin parar miente que lo importante
es desarrollar en el perceptor las wcritudes eriticas en relacidn
con el mensaje recibido. Enr uno y otro caso 1o realmente significa-
tive tiene gue ser la modificacidn y cnriquecimiento de las relacio~
nes entre el emisor ¥ el perceptor., Se wodifican los planes y pro-
gramas pere no se modifican las relaciones cntre profesores y alum-
nos; se uvtilizam nuevos y diferentes canazles, sin embargo no se ma-

difican las {nterrelacione¢s de ellos con los demds elementos.

En las 8ltimas dTcadas se ham incrementade ¢n ks ensefianza, in-
cluso en los paises pobres, los medios tecnolfpicos v se ha produ-
cido vna impresjonante multiplicseifn de wedios inpresos y clectrd-

nicos en la

rmncifn masiva, sin que se haya producido un aumen-
to significative de laccomunircacion.

Cn 1la escucela actual, lo micme cuwe en 1a saciedad predominan
relaciones verticales y autoritarias, Padres, maestros, sacevdotes,
pasteres, gobernantes, Etec,, deciden qué es lo que se debe hacer y
cdme se debe hacer y, con frecuencia, hasta lo que ge¢ debe decdr y

pensar.

En este tipe de relacioncs verticales, el profesor “sabeloto-
do", en contraposicidn con los alumnos que nAp saben y deben obede-
cer, simplifica el sistema basta hacerlo mucho mEs “gobernable" por

st linecalidad y "senciliez",

Pero salta a 1la vista que es mucko menos enriguecedor, menos
abierto a la creatividad y con menos posibilidades de critica cons-
tructiva y retrealimentacidn. Pedagigicaemente es menos respetuose
de la personalidad y munos favorable a la autorrealizacifn de los

aluknos,
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La red de relacigpes verticales lleva a una rigldez de 1ip es-
tructura en el sentido jerdrquico, Estfi fundamentada y sostenida por
normas de conducta, cddigos de comportamiento, reglamentos y sancio-
nes morales en el convencinmiento de poder eliminar los obstiiculos

a su “rendimiento®,

Hablar de verticalidad es poner de manifieste la sutoridad pe-
dagdgica -prolongacidn de la familia- como uno de los puntales del
andamiaje escolar, No podria ser de otra manera sl se tiene en cuen=-

ta que esta relacidn es el arma poderosa de inculcacidn ideoldgica,

Para quebrar esta verticalidad es necesario hacer que la conu-
nicacidn pedapdpica se alimente de las wmis variadas formas de inte-
rrelacisén entre educande y educadores. Es indispeunsable lc libre cir~
culacidn de mensajes, ¢ incluso ofrecer posibilidades reales para

la libre codificacién de los misnmos,

El quehacer educarivo, cofio procese comunicativo, es una tarea
compatrtida que nace de la propia dindmica de ura realidad cada vez
mis exigente. La educacidn, como red de cownunicaciones horizontales,
es un proceso Gue tiene que estar centrado tanbifa en el estudiante
-y no s56lo en el profescr- ya que es cl estudiante el sujeto y obje-

to del proceso.

La comunicacidn tiene que darse no sOlo en las yelaciones edu-
cando-educador sino también en las del cducando-medios de informacidn
colectiva. La labor de 1a escuela quedaria trunca si por lo menos
no se lograra despuriar ¢n log eatudfantes una actitud eritica fren-
te a tanta informacidn que reciben por los llamados medios de co-
municacidn: prensa, radio, televisidn, cine, tires cdmicas, revia-

tas, etcBtera,

La descomposicipn del Area de los valores es otra de las con-
secucncias de esta comunicacidn vertical y condicionada de los me-
dfos masivos. El adormecimiento de las conciencias y la acepracidn
acritica del "comunicado" se oponen a la comunicscidn eduestiva co-

mo proceso estructurador de la persomalidad

“Hay por tanto la necesidad y urgencia de educar a los percep-
tores en los lenguajes prepios en cada uno de los medios; mediante
una educacidn semibtica se estard dando a cada hombre los instrumen-
tos necesarios gue Le defenderdn contra la masificacidén y domestica-
¢i8n tan caracterlsticas de quiencs consumen técnicas de comunicacidn

en forma pasiva.
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Dominando la semiftica, el hombre reducird las probabilidades
de ser un mero objeto A metced de fuerzas externas y aumentard co-
mo sujeto las probabilidades de dominarlas, permiti@ndole ser un com
sumidor inteligente, selectivo y critico de los medios de comunica-

cidn social".Sb

fara educar en y por la comunicacidn, el cducundo tiene que
encontrar en los medios la oportunidad no uBlo de criticar su cone
tenido sino la de cxpresarse a través de sus lenguajes con toda la

plenitud y 1la dinimica de su ser,
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CAPITULO 3

CRITICA A LA ESCUELA

Es evidente que se podrian adoptar diversos criterios para ana-
lizar 1la escuela de hoy, En este caso se usard cl descriptivo, sub-
rayando algpunas caracteristicas fundamentales de 1a e¢scuela tradi-
cipnal que rerpesc¢nta, afin hey, 1a gran mavorla de la realidad esco-

lar de nuecstro pais,

La escuela de hoy -salvo anlguna excepcidn- estdtica, estructu~
radn y transmisora de conocimientos, permancee inmutable en usz so-
ciedad de transicidn constreiiida por los graves problemas socio-po-
liticos que exigen soluciones cada vez mids ripidas y ajustadas al

mundo de hoy.

El pretender que la ecscuela sca la iinica via educativa ha iden-
tificado peligrosamente la cducacidn co la escolarizacidn, Diferen-
ciar claramente las funciones escolares de la funcidn educariva pe-
nérica, es una premisa fundzmental paro poder planificar en forma
adecuada cualquler labor educariva. S&lo asi la escuela pasard al

complejo de medios ecducacionales de 1la comunidad.

Los sistemas cscolaves tradicionales ne han podido resolver
-y todo indica que dificlmente lo pedrin en ¢l futuro- las necesi-
dudes cdeenrivas, tante en su aspecto cuvantitativo como en el cuali-
tativo. Parn hacer esta afirmacidn nos basamos en el hecho de que

dicha escuela ha fracasado ¢n muchos de sus intentus bidsicas.

No ha resuelto el problema de 1la demanda escolar, debido en=-
tre otras causas a las pltas taszs de crecimicnto demografico, Ls-
to ha originado presjones socio-politicas en donde hay carencia de
recursos y ha provocado incluso una caida notable en la calidad de

la ensefianza,

lLas tentativas de modernizacidn se han limitado a la adquisi-
¢16n extempordnea e inadecvada de tecnologias; ello indica un esfuer-
zo que no ha ltegado a resultados significativoes,

Por otra parte el trasplante de modelos escolares ajenos ha
agravado el problema de los costos y se ha constituido en un factor

de alienacidn,

(55) Castrején Diez, Jaime, La-cscuels del fUt8Io gy, gep p, 62,
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Fn los paises en desarrollo fuertemente cndeudados, entre ellos
México, los gastos destinados al mantenimiento de sus sistemas es-
colares han llegado a un 1imite que ya no permite, sin menoscabo de
1a atencidn prieoritaria de otros scctorves, la disponibilidad de re-

cursos para este campo.

Tampoco ha sido resuclto el probhlema de la democratizacidn de
la cnsefianza por cuanto la escuela sigue sicndo mantencdora de la
discriminacidn socio-ccondmica del status. La escuela tradicional
es conservadora por csencla al dezeonccer en 1a prictica las mutacio-
nes soclo-politicas, al identificarse con las fuerzas conservadoras
de la sociedad y al ser un obstdculo a la concretizacién de la jus-
ticia social,

La personalizacidn del educando es otro problema no resvelto
por cuanto el profesor sigue siendo el informador que manticne un
tipo de comunicacidn unilateral, vertical y predominantemente ver-

bal, considerando al educando ne como sujcto s5ino come ohjete.

por csto que el educando se convierte en una cosa nds (cosificacidn)

que contribuye al crecimiento econdmico. En esta perspectiva la es-

. . 56
tructura tiene prioridad sobre la persona,

¥o ha resuelto la participacidn del educande en se proceso de
aprendizaje y en su insercidn social, La escuela tradicional es pre-
tendida y cngafiosamente ncutra, por cuantod no propicia lae
¢ibn. Por su auteritarismo ke destruida 1o propia estimacidn y cun-

fianza del alumnoe.

En cuanto a la preparacidn del

para lo imprevisible,
el fracaso de la escuela tradicional es evidente, pues no lo pre-

para para 5u participacidon em un wunde on

acifn constante, ne
desarrolla su capacidad para rcsolver preoblemas y no le permite asi-

milar y utilizar esquemas operacionales fle

bles,

El alumno sale de la escuela tradicional con un mundo de res-~
puestas hechas. Tampeco resuelve 1a vinculacidn del alumno en el
mundo del trabajo; ya que es consideradeo cowo factor imprescindible
de fortalecimiento de la personalidad, mientras que la escuela ha
permanceide manteniendo al alumno entre 1la formacidn académica y
la formacidn laboral, en muchos cases con antigues preconceptos que

wan contra el trabajo manual.

(56) 1bid p. 63
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Hasta hoy la escuela janfis ha podido resolver problemas de
adlestramiento, dejando esta tarea a la responsabilidad de las em~

presas industriales,

La escuela tradicional, asimismo, ha dirigidn preferencialmen-
te sus ojos hacia los jévenes, desatendiendo la problemiitlca educa-
cional de los adultos, v en wmuchus casos lo ha tratado con métados
o procesos trasplantados de las experiencias con la juventud, Los

resultados obviamente no corresponden a 1o esperado

De figual forma no ha side capaz de solucionar el problema de
1a desercidn escolar que ¢s una de las causas de la formacidn de una
pirdmide que va abandonando, en su crecimiento, una cantidad enor-—
nme de educandoc, que al carccer de sistemas de recuperacifn pierden

en forma definitiva posibilidades y perspectivas de promocibn social.
3.1 SUGERENCIAS PARA EL MEJORAMIENTO ESCOLAR

Del mismo modo que el proceso del aprendizaje no es nunca una
actividad marginnl del ser sino la savia misma de la existencia, la
educacidn debe ser considerada come parte integrante del devenir
social e individual.

Por otre lado, conu este devenir requiere siempre 7 con todas
partesuna mayor comprensidn per los hombres de lan estructuras dns
ternas y externas de dominacidn asi como para la liberscidn gradual
de ellas, la cducacidn puede temer sentido sdlo si representa una
toma de conrciencia critica cada vez mis profunda de los fendmenos

y de las cuestiones rtelaclonadas con este praoceso (e liberacidn.

Entonces,en una socieqag que tilenda & poner idin a todos ies
mecanisme de dominacidn v de deshumanlizacidn, la educacidn como fe-
némeno social deberia tratar de alcanzar 1z realizacidn libre, ple-
na y armdnica de todss las potenciaslidades del cuerpo social, ya -
sea en el plano global como en el plano de los destinos individuales
yue constituyen nus nficlcos vitales.

Es posible que la institucidn y aun el conjunto'de los medios

educativos encarpgadas de esta responsabilidad sigan respondiendo

en el futuro al nombre convencional de escuela,

Es igualmente muy concebible que la escuela en su forma actual
podria sufrir una mutacidn cualitativa tal, que perderla su razén

de ser en una sociedad transformada en comunidad educativa.



Teniendo en cuenta estas consideracienes, la educacifn, inclui-
da la escuela, deberd obedecer a algunos principios bisicos que se

intentard definir,

La educacidn es un proceso que sc orienta a todo el hombre y
a todes los hembres, Por e¢sta razdn debe servir al hombre en todas

sus dimenslones y como partec Integrante de su amhiente biosccial,

Es importante que la cducacidn no se limite al aprendizaje de

materias y a la instruccidm como tal.

Pero mientras 1a cducacldn sea rceducida a la instruceidn ello
puede conducir a la servidumbre o a la alicnacién del hombre; en
cambio, la educacifn concebida como un procesc de concientizacidn
permite al hombre desarrollar al mdximo posible rodas sus virtuald-
dades, para utilizar sus capacidades t&cnicas y de accidon al servi-

cio de su liberacidn individual y social.

En la medida en que es el hombre en devenirt quien constituye
el fin de toda cmpresa ecducativa, la educacidn no debe servir como
simple instrumento de transferencia dc conocimientos y valores, si-
no provocar en el educando el deseo de aprender ¥ la:necesidad de
recrear y reinventar los valores que le concierpen. De esta manera,
ia educacidn debe darle la espalda a los conceptos paternalistas de
la educacidén y adoptar un enfoque basado en ¢l didloge creatlvo cn-

tre ¢l educande y el educador,

Este enfoque implica el respete a la comunidad como gencrado-
ra de su propia cultura y duciia de su destino, Ella consagra el prin-
zipio de la participacidn consciente y activa de las masas en el

devenir colectivo.

La pedapogia tambin deberi estar basada en la necesidad de es-
tablecer un nuevo tipo de relacidn entre el educador y el educando
como entre la escuela y el medio ambiente, Debe tender a realizar
ranto en el pian dindivideal como en el social los objetivos de una

educacifn concebida de autorrealizacidn y de libertad,
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3,2  EDUCAGION PERMANENTER

Una educacidn cuya finalidad sea tan amplia como variada no
pedrd reducir su accibn a un tiempo ¢ espacio determinados, De esta
manera, la educacifn del futuro debe organizarse para poder satise
facer las necesidades de todos y las exigencias libremente sentidas

por cada persona durante cl transcurse de su vida,
Con el fin de Tagrar la plena realizacidn del hombre en todas

sus dimensiones, 1a educacidn debe llegar a realishr ¥ promover un

¥
nucvo tipo de relaciones cntre el hombre y Ta socicdad

Debe tratar de estrechar por todos Ios medios 1os vinculos or-

glinfcas que la relacdonan con lo social, que os dim ibn fundamen-
tal de su ser, Debe tender a desarrollar las condiciones ideales
con el fin de que el individuo no busque desligarse de sus raices
sociales, sino por el contrario de¢ encontrar en e¢llas unas de las
fuentes principales de su propio enriguecimicnto. Debe tambifn de-
sarrollar en el hombre ¢l desce de enmprender su wundo y amavtlo pa~
ra transformarlo.

Asil la educacidn debe tender a la promocidn colectiva del con~
junto social y no concentrarse en la promocion individuval del grupo
privilegiado y mis o menos restringido de sus propios usuarios como

lo ha hecho la e¢scuela hasta hoy

Feto

iv [uundumental de las finalidades de la c¢ducacidn es
necesario por las siguicentes razenceco:

a) La nocidn de promocidn individual no constituye sdlo un fac-
tor que origina injusticia y desintegraciones en el tejide social
sino tambi@n es una ilusidn.

En primer lugar sus ventajas pucden beneficiar dnicamente a ia
infima minoria capaz de atravesar 1as etapas competitivas.del €xita

escolar. Asimicmo, sus ventajas resultan 1lusorias,

¥n el plano individval esta nocifn conduce mds a 1a aliena-
cion del hombre que al logro de la felicidad y de la plena realiza-
cidn del ser,

En el plano secicl por un lado respalda los mecanismos de domi-
nacifn en la medida en que refuerza la creacidn de una 8lite privi-
legiada qeu se distingue del conjunte; por otro lado desarrolla mar-
cadamente el proceso de separacidn de los educandos del medio del

<ual proviencn,
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b) Por la realizacibn mfxima de las potencialidades 1liberado-
ras de la comunidad ¥y del medio en su conjunto, mediante la partici-
pacidn consciente de todos, los esfuerzos individuales de cada umo

para su plens realizacidn podrdn lograrse en las mejores condiclones.

c) Mientras que el concepto de la promocidn Individual buscade
por la escuela de hoy agrava el proceso de aliecnaclidén del hombre y
lo-desliga del conjunto social que constituye sus rvaices vitales,
cl concepto de promocidn colectiva puede conducir al desarrollo equi-
librado del medio,

Por otra parte, cstando la promccidn celectiva cstablecida so-
bre la nocidén de la participacidn libre y creativa de todes en un
devenir colectivo, ella constituye la mcjor garantia para que los
recursos destinados a la educacidn y al pleno desarrollo de la in-
teligencia scan clevados a su punto dptimo en armonia con los otros

objetivos de desarrollo,
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3.3 OBSTACULOS Y PRERREQUISITOS

El primer obsticulo que encuentra la educacién es la inercia del
sigtema actual, Tal inercia, tipica de toda institucidn establecida,
se refuerza en el caso de la escuela por su papel ideoldgico. La es~
cuela genera la Ideolvgla de su propia nccesidad as3 como otras ideo

logias que la respaldan,

La inercia del sistema actual se mantiene o través de clerras
egtructuras burocriticus que tienden a perpetuarse y deferndcrse con-
tra las neccsidades de aquéllos al servicio de los cuales debieran -

estar.,

Por su propia estructura, el sistema escolar beneficia a ciertos
sectores sociales, los cuales -cuando se sienten amenazados- hacen -
vesistencia a nuevas estructuras educativas. Estos misuos grupos bene
ficiados por la escuela tienden a poner cambios superficlales en el

campo de la educacidn al servicio de las estructuras de privileglo

57

i

is profundas.

La imagen de la escuela cono el medio principal por el cusl un
individuo o un grupo adquiera status econdémico y social, hace que aun

los marginados por ¢l sistema actual pidan su continuacién,

En sociedades carscterizadas por estructuras globales de domina-
zién social, cconbmica v rﬁli:iiu, uslas WMismas estructuras resaltan
«n el obsticulo prioritario de la educacibn de! futurc. Dslus esbruc-
turas incluyen la dependencia de ciertos paises con respecto a otros,
251 Como 1ls reproduccidn de sistemas internacionzales de dominacifn y
dependencia dentro de paises y regiones particularcs

La marginacidn de la mayoria de la poblacifn del muade por la con
centracidén de poder en unos cuantos paises llamades desarrollados, ¥
la correspondiente marginacién de la mavorfa de la poblacibn en cada
uno de los paises llamados subdesarrollados, es el obsticulo mas po-

dereso para cualquier educacidn libersdora y participatoria.

l.as estructuras de dominacign politica, cconbmica y social se
wuelven inevitables e¢n la medida cn que prevalezcan técnicas e insti-
tuciones que pucden funcionur solamente si concentran ¢l poder a al-
vos niveles.

El prerrequisito fundamental de la educacidn del futuro consiste,

(57) Tbid. p. 72
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pues, en la participaciBn consciente de toda la comunidad en un proce
so politico amimade por una voluntad de cambio estructural que iwpii

ca eliminar toda dominacido,

En el fururo, 1a relacidn entre cducacidn y comunidad -entendicn~
do por ecomunidad tanto el grupo social bisico a nivel local, como {or
mas mis amplias de integracidn socioc-cultural, de las cuales la uils
importante es la nracifn- superard el divorcio que ha existido entre
l1a "escuela” como inotitucidn especializada que presta servicios edu
cativos en un ambiente cerrado, v el grupe social con sus necesidades

¥ proyectos propios.

La superacifn de este divorcio no puede ciertamente hacorse con-
servando la exclusiva de la educacifin en manos de 1a escuela ni sim~
plemente tratando de introducir la comunidad en la escuela (v. gr.,
conoclidos proyectos de srganizar una "econmunidad escolar’ con represen

tantes de padres de familia, locales, etc.).

T.e anterfor quiere decir que }a vinculacidn entre la educacidn
v la cosuniad ha de hacerse amplizndo el repertorio de los Instrumen-
toes y medios edugativos, de tal mancerz que al lado de la escuela -que
ademds debe ser reovganizada-, se atiendan las actividades de agencias
estatales no voducacionales, en fin, el conjunto de actividades propias
de la comunidad en su guehacer normal, lo cual generard una nueva di

nimica secial,

Para el logre de esta integracidn 4o Yas acciones educativas en
las actividades de la couunidad, es indispensable la participacidn ¢i
recta de los integrantes de la misma en ¢l planteamiento, cjecucisn
v evaluacibn del proceso cducacional, asl come su contribucibn, tanto
z titulo individual como institucional, al incremcnto de 1os YeCuUrsos
para ofrecer lus servicios educativos requeridos por la colectividad.
Tal participacidn serd purpmente declarativa si uoc se cunmplen tres

cendiciones fundamentales:

1.~ La existencia de una arganizacidnde base que permita la in
tervencidn comunal en la gestidn educativa. Esta prganizacidn deberid
e¢star conectada con la estructura gencral del sistema educativo, de
tal modo quc¢ se asegure una comunicacidn permancute de decisiones y
proyectos entre 1p base y 1a cima del sistems de 1a educacifn, a nivel
nacienal,

2.- La transferencia dc poder a la comunidad, Es indiepensable
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cue la copunidad organizada tenga suficiente capacidad de decisidn
sobre el proceso educativo a su nivel y pueda mancjar los recursos

presupuestales con suficiente auvtonomia.

3.- Finalmente, es preciso decir que en la cducacibn la ges -
tién comunal de los servicios educativos mo s6lo debe tencr come
efecto la adecuacidn de €stos 2 las necesidades del grupo y la per-
manente renovacidn de principios, normas, métodos y ténicas, slno
también la racionalizacidn del uso de los recursos disponibles para
1a cgducacion y de los otros servicios gque se apliquen al desarrollo
social, Esta funcidn educativa de la comunidad gue significa de he-
cho una descentralizacidn no implica necesariamente reducir los pro
yectos y acciones a uns regidn, independientemente del contexto ge-
neral de la nacidn. 58

Los organismos gubernamentales centrales, particndo de un and-
1isis de las necesidades generales, promoverdn ia accidn comunal y
a la vez establecerdn las politicas gencrales gque permitan atender
las prioridades globales en cducacidn, y coordipnar los esfucrzos y
los medios a nviel nacional. Pero la cormuniad seri la llamada a de-
cidir sobre las adaptaciones o modalidades que tendrdn esas politi-

cas generales,

Por otro lado, la acentuacidn del rol de¢ 1a comunidad no debe
entenderse come lo aceptacidn de los desequilibrios yuc ouicten en-
tre la ciudad y el campo,y quc han afoctado el desarrolle de 1la educa-

cidn rural.

La comunidad educativa del futuro, por el contrario, habrd de
ser un poderoso medio dirigido a crradicar todo colenialismo inter
no, a superar la distancla que separa la edneacidn rural de la ur~
bana, haciendo equivalenres sus niveles sin perjuicio de respetar las

peculisridades de una y otra.

(58) 1bid. p. 75.
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CAPTILO 4
EDUCACION, MEDIOS Y PUBLICIDAD

En la década de los afios setenta se produjo um gran niimerc de
investigacliones en torno a los dos aparatos culturales mis importan
tes de la vida moderna: la escuela y los medios de comunicacign. La
categoria erisis enmarcéd un niimero considerable de estudios sobre 1la
institucidn educativa, en tanto que los trabajos realizados sobre =
los medios de comunicacidn se centraron en la preocupacidn sobre el
crecimiento y aupe de dichon medios y sobre su influjo en los diver

sos sectores de la poblacién,

Los estudios realizados sobre educacidn cenfatizaban los proble
mas advertidos dentro del aparato escolar, tales como la reproduccidn
de la desigualdad, la falta do democracia, la carencia de una planea
cidn adecuada, la poca o nula relacidn cntre la educacin y los pro
blemas nacionales, la masificacion, el credencialismo, la devalua-
cion de los niveles educativos, el descenso dn la calidad de la en-
sefianza, el alto indice de desiercidn, el ausentismo, la falta de pre

paracibn académica del magisterio, etedtera.

En los echentas, la crisis eccondmica acrecentd la problemitica
del aparato escolar: los recortes presupuestales afectaren diversos
proyectos académicos y de investigacidn, y ¢l deterioro salarial Zo
ios trabajndores dc la educzeidn conduje a éstes a la busqueda de

- . : 58
{uentes complementarias de irngreso, GRLTO otros recursos.

Mientras tanto, la preocupacidn principal respecto de los medios
de comunicacidn giraba en torno al gran &xito de &stos y a su poder
de penetracidbn en los diversos sectores de la peblacidan. S1 bien es
cierto que se iniciaron estudics ¢ luvestigaciones que alertaban 50
bre el peligro de 1a transnacionalizacidn de la informacidn, del con
sumismo y del deterioro de la cultura nacional, pricticamente en te
dos los hogares poseian ya radios y televisores. La poblacidn empe-
25 a tener una exposicidbn cotidiana y progresiva frenta a esos medios
de comunicacidn, El avance tecnolégico, asi como la tendencia a su
abaratamiento, permitld la introduccidn de la televigidn a color ¥,
nosteriormente, de la televisidon por cable, la videocasetera y la te-
levisidn via satélite, asi como la poasibilidad de conectar al televi-
sor computadoras y videojuegos.

En tanto que la escuecla continiia sufriendo el embate de la cri-

(59) Charles, mercedes, La televisidniusos y propuestas_educativas, en Perfiles
Educativos No, 156, junic de 1957 p. 3.
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sis, los medios de comunicacidn entran en un periodo expansivo: ni-
fios. jovenes y adultos iIncremcntan sus horas de exposicidn ante los
medios y &stos se convierten cada vex con mayor fuerza, en un apara

to fundamental de socializacidn.

El criterio mercantil y ¢l objetive de cntretenimiento que ri-
gen & los medios traen por consecucncla que, las mis de las veces
contenidos programiticos contradigan aquellos elementos que se busca
transmitir a través del aparato escolar,la conclencia de este proble-
ma, entre otros, generd, en la década do los ochenta, una corriente
tedrica y una scrie de experiencias pricticas vwalizadas en diversos
paises de LatinoamBrica, que enfatizaban la necesidad de brinday los
elementos formativos necesarfos 2 lcs cducandos, para que ostos ad-
quieran una visidn critica y reflexiva de los contenidos televisivos

a los qu¢ estaban expuestos cotidianamente,

La escuela, a la ves gue era considerada como un i{nstrumcnto de
reproduccidn social, se empezd a conceptuar tambi&n como un espacio
de resistencia, y, aprovechando esta caracteristica, se tuve por un
ecgpacio privilegiado para brindar este tipo de formacidn, aprovechan
do los espacios critices gue sc presentan en su interior. La escuela,
asimismo, se cnfrencaba a un nuevo reto; obtener provecho educativo
de los diversos medios de comunlcacidn que cada vez incidian con ma

vor fuerza en la formacidn de los educandos.

México se ha quedado atrds en la mencionada postura, tanto des
de el punto de vista tedrico como prictics; existen solamente alpunas
evnericncias aisladas que se han propuesto con esa finalidad, y el

aparatse escolar ha hecho caro cmise del problema.

En este apartado se tratard la necesidad de que los ddversos
participantes en el aparato ecducativo tomen conciencia de la relacidn
existente entre medios, publicidad y educacidn, $e partird de un diag
ndstico general de los medios 5 la publicldad para, posteriormente,
analizar su relacidn con 1a cducacidn, en sus niveles formal, no for
mal e informal. Después sec cxpondrd el papel que tiene y que debiera
tener ¢l aparato educative formal ante la exposicidn de los educandos
a los diversos nedios de comunicacidn y uno de sus principales conte
nidos, la publicidad. Finalmente se presentarin una seriec de sugeren

clas.
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4.1 LOS MEDIOS DE COMUNICACIOK EN MEXICO

No se pretende realizar un andlisis detallado acerca de los me~
dios de comunicacidn nacionales, sino solamente mostrar sus caracce
risticas principales, el caricter de su propiedad y los criterios que
rigen su funcionamicento. Esto con la finalidad de que se comprenda
la necesidad de que cl aparato escolar intervenga em el funclonamien
to del modele, parz adecuar las necesidades educativas de la pohla-

cidn.

El modelo de log medios de comunicacidn y la publicidad se carac
terizan primordialmente por el alto grado de dependencia que tienen
respecto del de los Estados Unidos; per el predorinio del criterio
mercantil, la centralizacifn y la concentracidn de su dircccidn v con
trol en unas cuantas manos., Estas caracteristicas se inician con 1la
eleccidn del models vigente en el pals desde el periodo del presiden-

te Miguel Aleman,

La dependencia de los medios respecto de los Lstados Unidos se ma
nifiesta principalmente en tres rubros: en la importacidn de la tec
nologia y de la infraestructura utilizada en el proceso de cmisidn

v recepcidn de mensajes; en la programacidn cotidiana de los canales,

que tiene un porcentaje impuitantc d¢ prasramas, imigencs y notas pe
ricdisticas provenientes dec aquel pals; y, por @ltimo, en la publici-

dad, que en un alto porcentaje sirve a las industrias transnaclonales.

El criterio mercantil 7y, por ende, la cbtencidn de ganancias,
¢s el elemento fundamental que rige el funcionamiento de los medies
nacionales, 2cjarde de lado la preocupacidn por satisfacer las nece-
sidades bisicas de la poblacidn. El mercantilismo se manifiesta en
la iwmportancia que la publicidad tiene como mccanismo fundamental de

financiamiento de este medio,

Como nuestra de lo anterjor tenemos que en el Distrito Federal
el gasto publicitario en televisidn, durante 1985, y que se refiere
ftnicamente a costos del tiempo de transmisidn, fue de wds de 297,000
nillones de pesos. Esta cifra superd mids de tres veces a la del pre

supucsto asignade a la UKNAH en ese aflo,

La centralizacidn es tambi®n una de las caracteristicas de los
medios. A pesar de que se estdn realizando algunos esfuerzos por crear

emisiones regionales, 1la mayor parte de la produccidn televisiva ¥

tebf Ihid. p.4.



86

radiofSnica del pals se realizan en las grandes urbes, principalmente
en el D.F. esta centralizacidn impone una visidn urbana y centralis-

ta al resto del territorio wmacional.

Otra caracteristica de los medios es el predominio, como emisor,
del sector privado monopdlico y, en menor medida, del sector guber-
namental, asi como 1a clara exclusidn de los diversos grupos y orga

nizaciones de la sociedad civil.

Los wmedios de comunicacidn responden a patrones de concentra-
cidn del poder, del ingreso y de la capacidad de emisidn de mensajes,
asil como del manejo de datos por parte de un prupo reducide, con la

consecuente marginacidén de la mavor parte de la poblacidn.

El pobierno no ha podido proporcionar a sus medios un modelo’ di
ferente al del sistema mercantil privado, a pazar> de que en la Ley
Federal de Radio Televisidn se enfatiza la necesidad de dar un uso
educativo a estos medios y utilizarlos para reforzar y promover la

soberania, 1a identidad y la cultura nacionales,

Todas estas caracteristicas de los médios, aunados a una legis-
lacidon fragmentada y obsoleta, ticnen por consecuencia una preograma-
cidn que se relaciona wuy poco con los problemas y con la realidad
nacionales, Enm las Gltimas d@cadas hemos sido testigos, entre otras
cozzs, del cambio en los patvones de consumo, hecho que va en detri-
mento del nivel nutricional de la poblacion, y de la Influencia que
ejercen en la concepcidn de la realidad y en la vision de la socie-

dad y del hombre que tenemos.

Bajo la miscara del cntretenimiento, los medios forman nuestros
sustos y valores, nos muestTra la existencia de formas de vida y de
naneras ideales de ver el munde y de actuer en &1, asi como de pro-

‘totipos de hombres a imitar y formas de solucionar los problemas,

Todo lo anterior, construido desde la perspectiva del poder;
no hay diidlogo ni pluralidad: se nos presenta un solo discurso ¥

vna sola visidn del mundo: las excepciones son escasas,
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4.2 RELAGION ENTRE EDUCACION Y MEDIOS

La educacidn nunca ha sido un fenbmeno soclal a cargo exclugi-
vamente de un solo aparato de hegemonia, sino que siempre ha sido el
resultade de la interrclacidn de los diversos aparatos gue coexis-
ten en una sociedad determinada., En el proceso de transmisidn cultu-
ral participan varfas instituciones que se entrelazan en la vida so-
cial y que difunden valores, normas, actitudes y conductas para que
el hombre pucda entender su entorno y relacionarse con los demds honm

bres y con la sociedad en general,

En esta parte vamos a hablar sobre la relacidn existente entre

el proceso de Iintroyeccidn cultural, los medios y la publicidad.

Las instituciones culturales de la sociedad, cuya funcidn prin
cipal era el proceso de creacidn y circulacidn de visiones del mun-
do, tuvieron qeu compartir, en este sigle su labor con los diversos
zedios de comunicacidn social y con uno de sus principales conteni-
dos: la publicidad; primero, con los perifdices, aunque su inciden-
zla en la sociedad se vio limitada por el analfabetismo real y fun-
cional; después, con la radio y, posteriormente, en la segundz mitad

de este siglo, los medios de comunicacidn.

La educacidn, medlios y publicidad ecpezaron a imbricarse, Las
caracteristicas intrinsecas de los medios, como zon el contar con
un pliblico masive v la rapider con gue pueden hacer circular los men
sajes, origiraron su utilizacidn como instrumento de difusidn de va
iores, actitudes y conductas que se pretendia introyectar en los re

teptores.

El gobierno y ciertos grupos de la iniciatlva privada vieron
2n los modernos medios de comunicacidn un instrumento para Influir
en las conciencias de los pobladores. La educacidn, en sus diversas
modalidades, empezd a constituir un objetivo, explicito o implicito,
cn el uso de los medios electrdnicos, que empezaban a penetrar en

ia sociedad entera,

La educacidn juega un papel fundamental en la conformacidn de
Za cultura nacional; es un proceso continuc que rebasa las paredes
cse la institucidn escolar, que resulta de la experiencia adquirida
nor los sujetos en la gama de relaciones qeu establecen dentro de
.os diversos dmbitos de la vida social, Por su intencinalidad y sus
61) Ibidem. p. &
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caracteristicas. pddemos considerar a la educacidn en diferentes mo-

dalidades: formal, no formal e informal.
4,3 10S MEDIOS DE COMUNICACION EN LA EDUCACION FORMAL

La educacidn formal corresponde al sistema educative estructu-
rado, que s¢ rige de acuerde a determindos plancs y progremas de es-
tudio; es sistemiticz y progresiva, y abarca desde la educacidén pre-
escolar hasta la universidad. La educacidn formal implica, por lo
gencral, la relacidn directa maestro-alumno. Entre sus objetivos -
principales estd el transmitir a los educandos las herramientas ne-
necesarias para adaptarse & la vida social y laberal, seglin 1la posi-
z1i6n que tengan en la gama de relaciones sociales en las cuales es-

tin insertos.

Durante el periodo de pobicrno del presidente Dias Ordaz fue
zuando, por primera vez, el gobierno de MExico buscd utilizar los
nedios de comunicacidn para enfrentar el problema educative del pais.
Jebido a la imposibilidad de que el sistema de educacidn formal cu-
oriera la demanda escolar de nivel medio, en los £ltimos afos de la
dtcada de los sesenta se empezd 2 aprovechar el potemcial de la te-
levisidon para diflundir programas que correspondieran al curriculum

formal de nivel secundaria.

En 1966 empczé la fase experimental de la telesecundaria, y dos
zfios despu@s se iniciaron las transmisiones. A través de esta moda-
iidad educativa se amplid la posibilidad de cubrir este ciclo esco-
lar en comunidades rurales pequefias y dispersas, y en comunidades

arbanas marginadas que no contaban con la infraestructura, nmaterial

+ humana, que les permiticra tener escuelas secundarlas,

L2 telesecundaria abrid un nuevo panorams para que el uso de

la televisidn cubriera progremes de educacidn formal.

Este potencial gec amplid enormemente can el advenimiento del
sistema Morelos de Saté&lites, quc permitird ampliar la cobertura
actual del sistema, para llevar la scfial televisiva a e¢studlantes
de telesecundoria de 54,000 poblados, vy & mds de 100,000 escuelas

é¢ispersas en el territorio nacional.
(62) 1bid. p. &

65) 1nidem. p. O
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La UNAM desde la primerz mitad de la década de los cincuenta,
empezd a participar en !a produccidn de programas televislvos de -
educacibn no formal e informal. Pevro no fue sine hasta los primeres
afios de la década de los sctenta cuando se cred el Sistema de Uni-
versidad Abierta, que aprovechaba el uso de la televisidn para cu-

brir los programas de estudio,

A talz del couvenio acordade en 1975 entre la UNAM y Televi-
sa salid al aire, cn 1976, la serie titulada "Introduecin a 1a Uni
versidad”. En 1977, a ruiz de Joc couflicres estudiantiles se infi~
cié la serdie "Djivulpacidn Unjiversitaria”, para suplir las citedras
universitarias suspendidas por la huclga, pero hasta este momento,
1a televisi8n universitaria alin no elabora programas curriculares
para cubrir, a traviés de este wedio, o cvalquier atro, planes de

astudic de carreras universitarias.

El rezago educative del pals provocd que en la década de lox
setenta surgiera 1o preocupacidn gobernamental por crear programas

de educacibn formal no eicolarizada, dirigides a jdvenes y adultos

zarginados del sistema esc Este tipe de programas tambiln ha
sido considerado dentro de la ecducacidn nc formal. Uatre ellos se
encontraban los destinados a campofias masivas de cducacidn de adul-
tos, pues la televisidn se veis como un instrumente iddnco para im-
pulsar la alfabetizacidn, wa que prrwitla sbatir los costos y ampliar
ia cobertura hasta lugares aislades y en rozunidades dispersas. Las
series televisivas que usaron el fermato de telenovelas, con el quo
srodujeron “E1 que sabe... sabe". Con 105 capitules, "Aprendamos
suntos™, con 100 capitules, y '"Ven conmige”. Algunas de ellas han

asade al aire varias veces y las podemos encontrar artualmaenle en

la programaridn televisiva.

Con los mismos objelivos, en la dCcada de les ochenta se crea-
ron programas de televisiSn para impulsar la educacidn bdsica y me-
2ia para adultos, tales como los titulndos “Primaria {ntensiva para
adultos” y "Secundaria intensiva para adultos”, También se crearon
srogramas que ayudan y complementan el curriculum formal camo "Nuea
:ras tarcas”, "Temas de primaria” y “apoyo a la primaria per tele-

visifn" dirigides, principalmente, 3 Ia peblacidn (nfantil,
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£l uso de la televisifn en la educacidn formal tambi@n se ha
realizado a través de sistemas de circuito cerrado que se utilizan
en el aula; estos sistemas se usan como auxillares didictices mis
que para sustituir al maestro en la exposicidn de la cdtedra. La
modalidad del circuito cerrade no es nueva, la Facultad de Medici-

na de la UNAM, cuenta con este sistema desde hace varias decadas.

Los programas televisivos que persiguen objetivos claramente
educativos, cowmo los menciorados anteriormente, “tienen una meta de
ensefianza intencional y se espera que produzcan algin aprendizaje
corricnte., Los objetives son explicitos y construidos sebre la pro-
posicidn de ensehar algo especifico; conmstituyen una invitacidénm al
aprendizaje censclente, En contraposicion, un programa de televisidn
a0 educativa carcce de metas espllcitas de ensechianza, aunque estdn

resentes otro tipo de metas, por c¢jemplo, las deentretener",
P s F plo,

El uso ¢e los medios en la ensefanza formal presenta grandes
ventajas, como son: llegar a amplios tectores de la poblacidén que
de otra manera guedarian al mergen de los diverses niveles educati-
wos, y abatir los costos per educando, en relacidn con los que im-
oplica la enschanza escolarizada. ECsta modalidad educativas tanbién
presenta limitaclenes; entorpece la creatividad y la interrelacion
del docente v los educandas; no permite la adecuacidon de contenidos
a2 la realidad concreta de aquéllos; adenfis, en los programas no e
han aprovechado todas las posibilidades de los medios va aue #n Fa
wayourla de ellos se traslada el tradicional centexto mapgisterial a
la pantalla televisiva y, por @ltimo, debido a que se favorece el
concepto de cducacibn que la considera como transmisién de informa

z2idn.
4.4 EDUCACION NO FORMAL

La educacidn no formal es quella que pretende penerar un cam-
pio en las condiciones socioecondmicas de los educandos a traviés
de programas realizados con un propdsito especifice. Por medio de
ellos se busca la adquisicidn de destrezas y de habilidades pric-
ticas que psrmitnn elevar el nivel de vida é¢ los destinatarios del

4
proceso,

(64) Ibid. p. 7
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La educacibn no farmal surge ea la bﬁsqueda de creacidn de for
man alternativas de educacidn, distintas a las escolarvizadas., Los
progtamas de cducacién no formal tienen las ventajas de abatir cos
tos y de cantar con mayor pesibilidad para ndecuarse a las necesida
des de los destinataries y lograr una mayoer vinculacidn con ls comy
nidad. Este tipe de educaclén estd destinada, primordialmente, a
los grupos y sectores soclales marginados; de aqui quec entre sus
objetivos primordinles est? el coadyuvar a disminuir la desigualdad
social, al proporcionar a los receptores una serdie de herramientas
para mejorar sus condicioncs de vida., Los programas de educacidn no
formal abordan gencralmente problemas espeeificos que respanden a

necesidades concretas,

El uso de los medics de comunicacibn como instrumentos para
llevar a cabe programas de educacidn no formal ha sido mlltiple y
variado, y ha recibido ol {mpulso de grupus gubernamentales y priva
dos, as? come de agencias de desarrollo y grupos de promcecibn so-
cial.

En programas televisives y radioffnicus de educacidn no formal
cambi®n se espers producir un aprendizaje consclente, pero sus ob-
jetivos ne necesariamente responden a un plan formalizado nil estan-
Zarizado, ya que buscan responder a problemas especificos de la co-
nunidad. Sin embargo, seria ingenuc pensar gue no existen intereses
creados a los cuales responden los grupos que impulsan este tipo de

programas.,

A partir de esto sc pucde advertir que las politicas que rigen
2l uso de los medins de comunicacidn para promover programas de edu-

zacidn no formal muestran dos vertientes principales:

a} La que responde o las politicas de desarrollo que se generan
en los grupos de poder~econdmico, politice o religiose~, para pramo-
ver cambios de conductas y de valores, asi come para transmltir ha-
silidades a fin de que Jos destinataries se adapten al proceso de
desarrollo que desean promover. Este tipo de propramas surge de po~
Ziticas pilblicas o de proyectos creados por agencias o frupos que
»uscan promover ¢l desarrollo, Pueden tenmer cavicter regional o lo-
zal, para adecuarse mAs a los requerimientos de poblaciones especi-
ficas, o bien, caricter nacional uwtilizando medins de comunicacidn

zon ese alcance, paxn atender una problemftica gencralizada,



Un ejemplo de lo anterior fue cl uso de la vadi{o en el perio-
do cardenista, que respondid a la necesidad de crear estaciones
radlofduicas con cardcter educarive para emitir programas de ca~
pacitocidn, desarrollo de la comunidad, higiene y culcura, diri-

gidos o los sectores socisles marginados,

La televisidn gubernamental, gue operd con el rubrs “Televi-
sidu de la Repiblicy Mewnicana (TRM), realizd gran nimero de pro-
gramas de capacitacifn agropecuaria ¢ industrial, asl como tampa-
flas sanitarias, de higiene, salud y nutricidn, y desarrolls pro-
gramas especificos sobre determinadas técnicas de preduccidn, co-
mo el aprovechamiento de los recdrsos naturales, el mejoranmiento
de semillas, la conservaclidn del suelo, etcétera, Posteriormente
este tipo de programas fueron vtealizades por Imevisidn y rransmi-
tidos por el canal 7. EJemplos de &stos son las series "El hombre

y el campo" y "Capacitacién".

La televlsién privada tambiln ha participade en progranas de
educacidn no formal. En 1977 coecperd can la politica gubernawmen-
tal de planificacidn familiar, aportando la produccidn de sevies
en forwas de telenovelas, Con esta finalidad saldereon 21 sive las

telenovelas “AcompAfnme™, y en 1¥79, "Vamous juntes', en las que
se pretendia general conciencia ~un ¢l pdblico receptor- acerca
de la impertancia de la planificacidn familiar y de la armonia en-
tre les wiembros de la familia, s
Las emisoras de televisifn, tanto privadas como gubernamen-
tales, han creado un buen niimere 22 programas coun finces educati-
vos, pero que no responden a) curriculums de la educacidn formal,
sine que mas bien lo complementan, De esta forma, se Crearon pro-
gramas de capacitacién para el trabajo, o de cducacidn compensa-
toria; como es el caso de “El tesoro del saber", asi cowme propra-
mas de divulgacidn cientifica y teenolfgica tales comae "Descldbrew
lo" y "La rueda del ticmpo” destinados, tambi€n, al plbiico infan
til.

(65} A. Montoya y ¥.A. Rebeil, I1

sién en los estudlantes del §

ria, en cusdernos del TICOM, Ko,

Yacional de Telesecunda-

a
8, UAM-X,

on
a
2




93

Ademds del uso de la televisidn en programas de educacidén no
formal, donde los contenideos se establccen como respuesta a deter
minadas politicas generadas desde los controy de decisidén tenemos
otro tipo de programas en los qué se usan los medioy para la edu~

cacién no formal.

b) Estos programas huscan dar respuesta a Jas necesidades e
intereses de les propios destinatarios del procese en el cual,nu-

chas veces, elllos mismos pueden llegar a convertivse en emisores.

Este tipo de procesos sc desarrollan, sobre todo, en estaciones

de radlo o en medios de comunicaclon egcrita, ya que la televisign,
por su alte costo, gueda vedada a la mayor partc de los grupos,

Sin embargo, algunas televiseras regfonales (Hidalgo, Michoacdn,
Quintana Roo, cntre otras ) ofrecleron la oportunidad de que leos
diversos grupoe sociales de la entidad contaran con un espacio gque
respondiera a sus intcreses y necesidades particulares, vy que 2

la vez pudiers difundir la posicidn de aquéllos ante determinada

problemitica.

Con el advenimicnte de Ios cimaras de video se amplfan enor-

memente las posibilidades de crear programas de cducacién no for-

mal, y la perspectiva de que los grupos mismos se constituyan en
emisores y difundan sus propilos mensajes, aunque en una tirculacidn

limitada,

pap)

2. de comunicacidn en la educaciln fermal

El uso de 1o
v no formal implica la intencionelidad cuplicita del emisor para
generar aprendizajes que conduzcan a deterninados objetivos, Pe-
To, ¢l uso educativo de los mediocs ha presentado, hasta zhora y

con algunas excepciones, una cerie de problemas como lo =iguien-

tes!

- La televisidn y la radio cdueativas no han definido un eg-
tilo propic; han copiade las pautas de la televisidn y radio comer-
clales o bien han usado un lenguaje muy pobre, con escasos recure
sos técnicos y expresivos. Estos ios convierten en un género ahu-

rrido y con pocos receptores,

~En la mayor parte de los casos se presentan les mismas carac-

teristicas que la televisidn y radio comerciales: centralizaclén,
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autoritarismo y verticalidad,

- Coinciben a la educacidn cawmo un mero proceso de transmisiég
de informacidn y no respeta el pluralismo cultural e ideoldgico.
Muchas veces se traslada a la pantalla la situacién nagisterial,

desaprovechando los recursos de los medios.

- Por lo general, el uwso de los medios ha sido un paliati-
vo ante la crisis del aparato escolar y ante las contradicciones
sociales acumuladas, pero na ha lograde resolver el problema edu-
cativo, ni la capacitacion laboral para aeuellos sectores margina-

dos del aparato escolar,

4.5 EDUCACION INFORMAL

La educacidn informal “constituye la wmayor parte del mundo
conocido ¥ aprendido por los sujetos, puesto gue en el conjunto

de experiencias cotidianas se propiclan procesos de aprendizaje,

leos cuales ocurren de una manera ssistemitica, a menude ain iuten
cionalidad exzplicita, pero que se cncuentran pleuamente integrados

. s 6
a la aceidén individual, de la cual resultan, -y a la cual orientaun’. 7

Los medios de comunicacién cenforman una parte inportante de
este caber cotidiano, La programacidn en su conjunto, independien
temente ¢¢ su intencienalidad -educar, entretener o informar-,
muestra medelos de socledad, de hombre, de mujer, de vida cotidia-
ce o quc cont

nma y de relacio = g centienen vna deters

¢idén Ctica y social,

los medics de comunicacidn, en especial la televwisidn, con~
farman una parte importante de este saber cotidiano, La pregrama-
cida en su comjunto, independientemente de su Intencicmalidad, i

esto hay que recalcarlo nos "bombardean"” cor mensajes carpados de

ideologia dominante,

Los efcetos de la cxposicidn asidua y constante de la pobla-
cidn a los programas televisivos se muestra en diferentes estudios

realizados en México.

(67) Quircz, Maria Teresa, L

en cuaderneos COCOSVL, Yo, 1 Universid
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Por ejemplo, una 1investigacidn del Instituto Wacional del Consumi-
dor muestra que los nifios mexicanos ven un promedio de 4 horas dia-
rias de televisidn; es decir, el 2B.37 por ciento del tiempo que

permanecen despiertos.

Otro estudio sobre lua telesecundaria afirma que los estudian-
tes incorporados a este slstema pasan un promedio de 3.6 horas dia

P 69
- rias frente al televisor.

Los espectadercs estan expuestos a gran cantidad de conteni-
dos: la mayor parte e cllos muestran un deber ser estercotipado
acerca del pensar y del hacer del hombre a2l {nteractuar en la so-
ciedad, Los estercotipos son gencraljzaciones y simplificaciones
de la realidad que afectan el dimbito de las creencias, de las opi-
niones y de los significados, pero no 56lo se mueven en el dmbi-
to de la conciencia, sino que tawmbifn crean formas de comportamfen—
to y de necién. Esto sc dube a gue influyen tanto en 1la manera en
que el homhre percibe al mundo como en la formn de intersctuar en

é1.

Los medios de comunicaciln y 1a publicidad asunades u otras
instituciones socializadoras, crea y difunde significados, de tal
manera que en ¢l hombre sc introyectan determinadas formas de ver
el mundo y, por ende, determinadas foermes de comportamiento social,
Per este el aprendizaje que se realiza a traviés de los medios 'pue
de tener lugar sin que el sujuto se d& cuenta y sin la participa-
cifn en una actividad de enseflanza, El aprendizaje no reguiere de
intencionalidad. El aprendizajc puede ocurrir =in el objcto de
aprender (...) aprender no se restringe ol uso de elementons racio-
nales. Gran cantidad de lo que les educandos aprenden ¢s a2 través

de las emociones," 7o

dor no. 34, Instituro Xacional del Consumidor, junio de 1983

(69) fontoya,A v Rebeil, M.,A,, El impacto educative de la tele-

vivién en los estudiantes del Sistema Nacional de Telesccun=

daria, en cuadernos del TICOM, Ko. 29, UAM-Y p. 73,

{10) Orozco, Guillermo, Research on Cognitive Effecets of Won Edu-

catjonal TV: An epistemological discussion, London Interna-

cional Television Studies Conference, 1986, p.3,



96

De esta manera los medios de comunicacidn, en forma sutil e
invisible, influyen ~a través de sus contenidos programiaticose
en la forma como el hombre construye y percibe la realidad que lo
circunda, y le proporcliona elémentoes para interactuar socialmente,
lo que significa que los medios ecducan al individuo e¢ influyen en
su conformacién cultural. E1 problema del caso es que, por las
micmas caracteristicas de los medlos, se trasmiten valores, mode-—
los y estercotipos de hombre y de socicedad que se cponenm a aque-

llos que buscan difundir el aparato educative formal,
4,6 LA ESCUELA ANTE EI PROBLEMA

Los medios d¢ comunicacidn constituyen un instrumento que con-
tribuye a las éiversas modalidades de la educacién formal, no for-
mal e Informal a las que estdn sujetos los educandos, En términos
generales, los respensables del funcionamiento del sistema educa~-
tivo del pais hacen caso omiso de esta relacign, ya que parten
del supuesto de que la escuela es el cspacio del aprendizaje, mien
tras que lcs medios de comwunicacidén son el espacio del entreteni-

miento; por tanto, no intervienen an esta problewiitica,

Es necesario que todo el sistema educativo, que abareca desde
la educacién preescolar hasta la educacidn superior, mantenga una
posicidn clara ante cl problema, ya que la influencia de los medios
de comunicacidn en los nifios y jovenes del pails plantea nuevas pers-
peciivas de andlisis sobre la relacidn educacifn-medios de comuni-
cacidn.

"Ros encontramos frente a nuevas consideraciones sobre la pro
blemdtica educativa. Por un lade, porque la comunicacidn constitu-
ye un bien social gue deberia sujerarse a un dehate mis intenso
sobre las politicas de comunicacidn y las polivicas cducativas en
un pais como el nuestro; y por otro, porque la propia escueia ha
dejado de ser la institucifn gque asume con exclusividad la tarea

educativa",

(71)  Ibid. p. 37
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A partir de estas consideraciones, desde el aparato escolar se
deberfan de buscar formas de intervenir en les diversos componentes
del proceso de comunicacidn social: el emicor y el recpgitvr, para
buscar una mayor cangruencia en discursos y contenidos culturales

a los cuales estdn expuestos los educandos.

a) En el &mbita del emisor: ante las caracteristicas de los
medios de comunicacidn gque eliminan las posibilidades de los diver
sS05 grupas y organizaciones de la sociedad civil; para expresarse,
el aparata cducative deberia pugnar por la apertura de espacios
plurales, donde los diversos grupos -entre 105 cuales estdn las
propias instituciones educativas, aun las gue actudlmente cuentan
cop ciertos espacies en los medions, como 1o es ¢l caso de Ya UNAM=-
puedan expresar sus puntos de vista, de acucrdo con Sus$ intereses
¥y necesigades. Estos espacios deberdn abrir el debate y expresar
el pluralismo gue caracteriza a las inscituciones educativas y no

reproducir las condiciones del modelo imperante.
Lo anterior implica el rescate del debate nacional -existente
en el pais a fines de los setentasS~ sobre ¢l derecho a 1» infourma

cidn, entendido desde dos perspruchlivas: la del emisor: con la obli-

gacidn de presentar uwna informacidn veraz ; coporuna vy de gencrar
espacios de expresidn plurales para los grupos y organizaciones de
la sociedad civil, v la del receptor, con el derccho a4 contar con

: = P . 72
espacics de expresidén y o tener la posibilidad de informarse.

b) Epn el ambito del receptor: gue Jeog cducandos sean receptores
asidues de leot pedios presenta un reto al sistema educetivo en ge
neral y al persenal dJdocente en particular., Este $ltimo dehers de
pstar conciente de la importancia de este medio de comunicacitn en
la vida cotidiana de sus alumnos y, per tanto, deberi de gencrar
estrategias para su potencial aprovechamiento cono auxiliar del
procesa de cnsefanza-aprendizaje. Aqui nos referimos a la utiliza-
cidn de la tecnologia cducativa o de programas elaborados con fines
didicticos, sino a la posibilidad de sacar provecho educativo de
la exposicidn gue actualmente tienen los educandos a los diversos

medies comprciales de comunicacida,

(72} Charles C., Mercedes. La televisidn... Qp.

o
e
ter
el
—
o

{73)  ibid p. 11.



98

La recepcién de mensajes interfliere el proceso educative que se
busca generar dentro del aparato escolar: la invasidén de los medios
masivos vino a sacar a la escuela de la cscuela originando una forma
¢18n paralela, una formacidn que venia a influir negativamente sobre

la educacién formal, de-formdndola

De aqui surge la necesidad de realizar un nuevo planteamieunto
acerca de la relacidn entre la escuela y los medios de comunicacidn,
¥ la de crear propuestas que miniminicen esta interferencia o bien
que abran la posibilidad de utiliczar a los diversos medios de comu-

nicacidn de acuerdo con los propdsitos y fines educativos,

Ya desde 1974, Francisco Cutifirrez, cn su Yelagogla del ien-
guaje total, plantea la necesidad de que la escuela incorpere y tome
en cuenta cn su curriculum a los medios de comunicaecidn, pues resul-
ta indispensable que la escuela derribe sus muros y se abra a Jos

cambios que se generan en la sociedad.

"los responsables de los sistemas educaclonales no pueden ni
deben quedarse al murgen de un fendmeno tan problemdtico y comprome
zedor, urge la necesidad doe revisaer le eduracion a la luz de los aue
vos planteamientos que nos ofrcecen lown medios de comunicacidn social,

74
tanto por su contenide como per sus formas",

Esta incorporacidn de los medios de comunicacidn al curriculum
¢scolar no se deberd de instrumentar de manera acritica e indiscrimi
nada, sino que mds bien su aprovechamiento deberd realizarse can la
T inalidad de prowvver la perceptividad, criticidad y creatividad de

los educandos.

{74) 1bidem p. 74
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5 UNA EXPERIEHCIA ER EDUCACION PARTICIPATIVA

Como se vio en el marco tedrico, la educarién participativa re-
sulta ser unma alternativa viable para que las personas Lomen concien
cia de la realidad que los rodea; se¢ entiende que hablar de esto re-
sultaria un problema tedrico por lo que se decidid e¢nfocar la tesis
a un problema especifico, c¢n donde se demostrara cl papel que juega
la publicidad de alimentos industrializades trasmitida por la vele-
visién y come &sta influye para transmitir y mantener los modelos
ideoldgicos que sirven a los intereses de los propietarios de los
medios de comunicacidn masiva, impidiendo aderis unuy werdadera comu
nicacidn entre las personas y propiciando ¢l consume de este tipo de
alimentos sin cuestionarse el papel que como mere receptor juegan

las personas en ella.
5.1 DESCRIPCION DE LA EXPERLENCIA EDUCATIVA.

La experiencia educativa consistid en dos etapas: ls primera,
en que se construyd, piloted y elabord el cuestionsario que tendria
la finalidad de conocer datos generales sobre los hidbites alimenti-
cios en los nifios y como &stz cambia su representacidn del papel que
juegzn en el proceso de cducacidn; a continuacidn se resefiardn zm-

bas.

En esta experiencia educativa participaron 74 nldes de 4 to.
afio de primaria de ambes scius, cuyse edades flucrtuaban cntre los
9 y 11 afus. Todos ellos alumnos de la escuela Ignacio Rodriguez
Galvan, ubicada en la delegacidn de Tlalpam, D.F. Esta escuela cs
de gobierno, asisten a ella nifios de escasos recursos econémicos,
quienes viven en colonias cercanas, como son: La Joya, Tlalcoligia,
San Pedro, Etc.

Esta experjencia educatriva tuve como propdsito que los aifios
adquirieran conciencia del papel que juega la publicidad televisiva
de alimentos industrializados dentro de los medios de comunicacidn
masiva, asi como de la manipulacidn de que son objeto, al crearles
determinados hibitos dc consumo que pueden incluso ser perjudicla-

les para su salud,

En este proceso se intentd conocer como a partir de la comuni-
cacidn y racionalizacidn de lo comunicado, los nifivs son capaces de
desenmascarar la ideolegia de los anuncios y aprehender la experien-

cia de la televisidn comoe algo ajeno a cllos donde ¢l papel jugado
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simplemente es de receptor pasivo,

Para poder tener un conocimiento del cambio que pudiera provo-
car esta experienecia participativa, se e¢labord primero un cuestiona
rio para conocer a través de las respucstas de los nifios los hdabitos
alimenticios de éstos, previes a la experienciz, cllo con la finali
dad, de conocer no s6lo sus patrones alimenticios sino la forma en
que gastan su dinero en aliwmentes industrializados y como son subs-

tituidos &stos, por alimentos con valor proteico.

En esta primera etapa sc determind la frecuencia de¢ exposicidn
2 la publicidad a través de la televisidn y la frecuencla de consu-

mo de alimentos industrializados, por parte de los nifios,

En segundo lugar se llevd a cagoe Ia experiencia de educacidn
participativa donde se establecleron dindmicas de grupo con la fira-
lidad do que los nifios construyeran alrededor da la participacidn,

una conclencia de¢ leo gue la publicidad hace con cllow.

A continuacidn se describe el cuestionario:
1.~ El cuestionario fue contestado antes;y después de 1la experlencia
de participacidn. Este constd de 31 preguntas, dividido en 3 partes:

A) demogrifico, B) hdbitos alimenticlcs y o) televisidn-publicidad,

En seguida

o gugtan las cargcteristicas de cada uno de cilos:

A) Demografico: contiene 18 preguntas que sirven para tencr
un control de los datos perscnales de cada nino, asl como datos gene-—
rales sobre sn familia, y alguncs indicadores socio-econdmicos.

B) Hdbitos alimenticios: contiene 8 prepuntas, acerca de lo que
acostumbran comer los nifies, por ejempla, entre comidas, e¢n la coope~

rativa de la escuela. Etc.

C) Televisidn-publicidad: este apartado consta de 5 preguntas
elaboradas para determinar el tiempo de exposicién a la televisién,
su canal preferido, tipo de programas que ven ¥ los comerciales gue
més les gustan, con el fin de establecer cual es la influencia que

tiene la publicidad en los nifos.

Las preguntas contenicas en el cuestionario, fueron 18 de opcifn
nGltiple y 13 de respuesta ablerta.

Las opciones sc obtuvieron en base a un primer cuestionario que

se piloted en otra escuela similar.

Este trabajo piloto consistid en:
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La redaccidn de las preguntas: esto es, si el lengunaje utiliza-
do era comprendido por los nifies o si resultaba denasiade “academiclg

an

ta

La elaboracidn de preguncas ablertas: para que a partir de lo
que los nifios expresaran se elaboraran preguntas gue indicaran hibi~
tos alimenticios, preferencis de alimentos industrializados, tiempo

de exposicidn a la televisidn, Ete., que ellos realizaban.

En e¢ste cuestionario piloto se encontrd que la mayoria de¢ lus
nifios consumen cste tipo de alimentos “chatarra”™, y los compran en
la cooperativa da 1a wscuela, en la salida de &sta; tambidn los con=~
sumen entre comidas, los dominpgos y dias festivos, o gque se loes dan

como premic sus padres.

De lias respuestas obtenidas en ¢l cuestienaric Ne tomaron en
cuenta las de frecuencias mds altas, para formar asi las opciones
para las preguntas, y en las gue las frecuencias no fueran signifi-
cativas (mayor de) por eriterio, se dejd lo respuesta abjerta, para
gque las nifios contestaran la gue creyeran mds adecuado.

& partir de este trabajo pilote y ya corregidos los errores de

redacecidn, se pasd a2 claborar el cuestionmario final de la investiga-

eidn, {se preseunts el cuestionario final en la parte de anexos).

Hasta aqui se ha descrito la eclaboraecidn v finuliidad del cues—
tionaria como sus correcclioncs pertinentes; la segunda parte de la
experiencla consistid en el ¢stableciziento de las dinfmicas de gre
pe para tenocer como la participacidn en €stas, modifica la actitud

de los nifios ante la publicidad y toman ceonciencis de sus engafios.

En esta etapa se¢ organizd un curso de una semana y medla, con
diferentes dindmicas de grupo las cuales son una de las caracteris-
ticas deo la educacidn participativa; el principal objetivo de este
curse fue que los nifios por medio de la educacidn participativa,
fueran capaces de "darse <uenta’” por si mismos de que la publicidoed
enajena, los manipula con el fiu de convertirlos en asiduos copsumi-
dores dec alimentos industrializados de escaso o nulo valor nutriti-
ve y pox otra parte, gque los nipos tuvieran un medios para cstable-
cer vna comunicacidn s través de la cual pudieran patticipar acti-

vamente, teniendo opcidn para la critica.

Para la consecucidn de esta etapu, fue necesaryio prganizar co-

me se menciond anteriormente, una serie de dinfmicas de grupe, ya
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que por medio de &stas se motivdé a los nifios para que tuvieran opotr-

tunidad de intervenir, opinar, sugerir, preguntar, Etc

Asi los nifies participaron activamente durante la enseifianzaj
adendis, sec intentd romper con los modelos de educacidn tradicional

B

que se les /imparte a los nifios, en donde ¢i maestro cs el {inico "que

sabe, que opina, y que determina lo que debe ser"

y el cducando so~-
lo recibe informacidn, sin cuesticnarse todo aquello que se le en-
sefia.

Las dindmicas utilizadas se crearon pensando @n sus jueges (de
Los -pifios) cotidianos, siendo €stos adaptados al tema correspondien-
te, por cjerplo, se utilizaron en una dinfimica de grupo que se deno
ming “Nutri-tarjetas™, la cuul se asemeja al juego conunids conmo
“Basta"; otra dindmica llamada "Gatos™ que es igual al juego de ga-
to, solo que con la modificacidn, de que podian hacer el juego siem

pre y cuando centestaran las preguntas,

Otra dindmica, "Criticame” que fue elaborads en base a téendi-
cas que utilizan los publicistas para tratar de influir en los ni-
fios, pero cen la finalidad contraria,es decir, para gque dejaran de

consumir estos alimentos.

En esta dindmica se ddentifica el legotipo del producte, as{
como las canciones correspondientes. Esto permite anallzar el men-

saje escondido en los comerciales,

Otra dindmica se llevd a caba en base al conocido juego de
"Teléfone descompuesto”, ¢on ei §iu d¢ demestrar 1a importancia de
la comunicacién y ¢3mo la distorcidn de la informaclén puede provo-

car desintegraciones grupales.
El curso se organizd de la siguiente manera:

Se trabaid una hora y media diaria cen los nidos, durante 9
dias, en la primera media hora de Lrabajc, se compartian diversos
conocimientos sobre nutricidn, calidad nutricional de los alimen-
tos "chatarra., técnlcas de persuasién que cuplea la publicidad, y
en la hora siguiente se realizaron las dindmicas de grupc, en donde

todos los niflos tenian la oportunidad de participar.

A continuacién sc expone come se planecaron los dias de txabajo:
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1 Dpia,Conocimientos sobre nutricidn.
Dinsmica de las “Nutritarjetas”,

2 Dpia.Conocimientos sobre nutricidn.
Dindmica de las “"Nutritarjetas”.

3 Dpia.Conocimientos sobre hibitos alimentarios.
Dindmica de "Gatos",

4 Dia.Conocimicntos sobre hibites alimentarios,
Dindmica Ge “"Gatos”.

5 pfa.Conocimientos sobre t&cnicas que utiliza la
publicidad para persuadir.
Dindmica "Criticame".

6 Dia.Conocimicntos sobre técnicas gue utiliza la
publicidad televisiva para persuadir.
Dinamica de grupo "Tel&fono descompuesto”,

7 Dia.Aclaracidn de dudas sobre los temas anteriores.

8 Dia.Se planed gue los nifos realizaran un breve
resumen de los conocimientes adquiridos., Se gene-
rd la discusidn entre ellos y se obtuvieron algu~
nas conclusiones.

9 Dia,Ese dfa se dejd "libre" preeviendo que los ni=
flos pudieran dar cllernativas para atacar y rocha-
zar la manipulacidn de que eran objeto por parte

de la publicidad.
5.2 APOYO ESTADISTICO

Para el andlisis de los datos se hizo uso del Statistical Fack~
age for the Social Sciencia (8PSS), utilizando las rutinas de fre-

cuencia y correlacidn de Spearnman.
Frecuencias:

Se utiliz® para determinar la frecuencia de exposicidn a la te-~
levisidn, tipo de productos consumidos, comerciales, Etc., lo que per
mitid finalmente observar si despus del curso disminuyd la frecuen-
cia, tanto en la exposicidén a la publicidad, asi como en el consumo
de alimentos industrializados.

Los resultados se analizaron en base a dos rubros:

Cuantitativos: fueron analizados tomando en cuenta las respues-

Tas de los cuestionarios de antes y después del curso.
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Cualitativos: estos se basaren en la participacién en las dini
micas de grupo, y en las propuestas de los nifies. Asi como en el mar

cp tefrico,

5.3 RESULTADOS
DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS

ALIMEKNTOS QUE LOS NINOS PREFIEREN COMPRAR JON SU DOMINGO

De acuerdo con log dataos obtenidos, sc¢ puede decir que el nime~
ro de nifios que afirmaban comprar chocolates, papitas, dulces, paste
lillos, refrescos y helados, disminuyd considerablemente después
del curso, por ejemplo, en el cazso de los pastelillos, de un 29.6 por
ciento de nifios que los compraban con su domingo, disminuyd a un 8,3
Gnicamente. Es importunte mencionar que la educacidn participativa,

~ambi®s influyd para que aumentara el nfimero de los nifios que compran
alimentos nutritives con su domingo: principalmente en las frutas,
gue pasd de un 59.2 por ciento a un 7.2 por ciente miz y, otros pro-~
ductos como los sandwiches, las guesadillas y las tortas también tu-

vieron un incremento notrable. Ver cuadro No. t.

Rlimentos que acostumbran comprar leos nifios en la cooperativa

de la escuela.

El porcentaje de nifios que diven qwe acostumbran comprar ali-
mentos de escase © nulo valor nutracional disminuyS. despuds de hader

se impartido la educacién participativa.

Se puede observar gque la proporcién de nifios que decia comprar
chocolates pasd de un 41.7 por ciente a un 29.7 por ciento, los gue
mencionaban comprar papitas, dulces, refresco, helados y boing tam-
bién disminuyeron, sin .embargo, aument® ¢l porcentaje de nifios que
afirman comprar pastelilloes en la cooperativa de la escuela, pero es-—
te porcentaje no es significativo, ya que de un 2.8 por ciento pasd.--
a un 4.1 por ciento, en cambio, despufs-del-curso aumentd la compra
de alimentos nutritives en la cooperativa de la escuela, principalmen-
te en productos como las frutas donde se pasd de un porcentaje de 22,2
por ciento a un 33.8 por ciento. Ademds hubo un 50 por ciento de ni-
fios que después del curso mencionaron no comprar nada en la coopera-

ziva escolar. Ver cuadro No. 2.
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Alimentos gue acostumbran comer los nifios entre la comida y la

cena.

Después de organizado el curso de educacidn participaniva se
pudo observar gque disminuyd la proporcidn de nifies que mencionaban
combr - alimentos industrializados entre la cemida y la cena: ddndose

los resultados de las siguiente manera:

Antes del curso un V8.9 por cliente decia eomer chocolates, des-
pués del curso solamente un 8.3 por ciento continud comiindslus; el
zonsumo de papitas disminuvd coensiderablemsnte, ya gue de un 20.3 por
ciento, bajd a un 1.5 por ciento. Tanbién sv observd que de un 14.9
por ciento de nifos gque comian dulces anteriormente, despuls del cur-

co sdlo el 13,9 por ciento siguid hacidndolo.

El porcentaje de nifios que afirmaron comer pastelillos y refres-
ros, disminuyd después del curso, aungue uuboe un incremento en la -
proporcidn de nifies gue dijeron acestumbrar comer helados y tomar
noiny, sin embargo, este aumento [ue muy peguefio. (4.5 y 0} por cien~

to, recpoctivamente).

ademis, se~ encontyd gue despuds del curso, avnentd la propor-

cibn de nifos que decian comer alimentes nutritives come toxtas y

n

andwiches, ¢ incluso a2l porcentaje de nifios gue no acestumbran ce-

nex entre la comida y la cena aumentd censiderablencite. Ver cuvadroe
No.3.
Alimentes que acoestumbran 1os niftos camprar con el dinero que

les dan de premio sus padres,

Los resultades demuestran gue despu&s del surso disminuyd la
proporcidn de nifios gque acostumbran comprar alimentos industrializa-

jos con el dinero que las dan de premio su

padres, de esta manera

se ticne gque de un 22,9 por ciento de nijios que consurian chocolates,
pasd a un 15,4 por ciento, en papitas se tiene que de un 33,3 por

ciento bajd a un 23.1 por ciento, &e¢ dulces pasd de un 12.5 por cien-
o a un 7.7 por ciento, helados de un 33.3 por ciento disminuyd a un
7.9 por ciento siendo casi igual la disminucidn ea la proporcidn de
wihos que afirmaron consumir boing: solamente el consumo de pasteli-

llos y refrescos aumentd ligeramente.
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Es relevante el hecho de que la educacidn participativa no so-
lamente hizo disminuir la proporcién de nifios que dicen comprar ali-
mentos industrializados con el dinero que les dan de premia, sino gue
adem@s ésta provocd que aumentara el porcentaje de nifios que compran
alimentos nutritives con ese dinero, sobreteodo en el caso de las fru-
tas, en donde la proporcifn de nifics que las consumen después del

curso, llegd hasta un 4.3 por ciento. Ver cuadro No. 4.

Alimentos gue accctumbran cowprar los nifnes a la salida de la

escuela,

bDespués de que se organizd la educacidn participativa, disminu-
ybd considerablemente la proporcidn de nihos que afirmaban comprar
dulces, pastelillos, golosinas y refrescos a la salida de la escuela;
concretamente, el porcentaje de nifios que decian comprar chocolates,
disminuyd de un 29 por ciento a un 18.6 por ciento, el porcentaje de
nifhos que Gijeron comprar papitas bajd de un 24.6 por ciento a un
11.4 por ciento; en dulces pasd de un 49.3 por ciento a un 27.1 por
ciento; en pastelillos pasd de un 10.1 por ciento a un 5.7 por cien-
to; en refrescos disminuyd de un 43 por ciento a un 25 por ciento;

helados y boing tambi@n tuvieron disminuciones significativas.

También, el porcentaje de nihos que afirmaron comprar alimen-
tos nutritivos, aumentd de manera importante, despudés de gue se or-

ganizd la educacidn participativa.

Siendo los productos nutritivos en dende hubo un aumento, los

siguiente: quesadillas, sandwiches, tortas y frutas. Ver cuadro No.5.

Marcas de productos anunciados por televisidn que mis compran
los ninos,

Antes de organizarse la educacidn participativa, el 91 por cien=
to de los nifios afirmaba comprar diferentes marcas de refrescos que
se anuncian por televisidn, principalemente prefieren Orange y Man-
zanita, después del chrso el porcentaje de estos nifios disminuyd
aproximadamente al 50 por ciento. También se observé que antes del
Surso casi el 100 por ciento de los nifios decla comprar chocolates
nabiendo disminuido al §9 por ciento después de organizado el curso.

El 65.7 por ciento de los nihos también compraban una gran can-
tidad de productos Marinela como Gansitos, Pingiiinos y Submarinos;
posteriormente solamente un 34.8 por ciento siguid comprdndolos. Los

productos de Sabritas, también eran comprados aproximadamente por las
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4/5 partes de la poblacidn infantil estudiada, después del curso

poco mas de la mitad de esta poblacifn menciond seguir compréndolos.

hbo, ademds, nifios gue mencionaron comprar preductos de la
Chiclet's Adams, de Barcel, de Wonder y de Lady Baltimore, 5in em~
bargo, una vez que se organizé la educacidn partieipativa disminu-
y6 el nimero de nifios que acostumbran comprarlos.

En términos generales se puede observar que de acuerde con los
nifios, la compra de¢ todas las marcas de alimentos industrializados,
2isminuyd después Jde haberse organizado la educacién participativa.
Ver cuadro lo. 6.

Alimentos gue acostupbran comer los nifhos con mayor frecuencia.

Como se puede observar, después de haberse organizade la educa-
2idén participativa con los nifios, todos los alimentos industrializa-
205 tuvieron una disminucién en su consuno.

Antes del curso, un 11.0 por cicnto de nihos dijo consumir pa-
pitas o chicharrones, después del curso, solamente un 8.5 por ciento
afirmd consumirlo. En lo referente al consumo de refrescos, incluyen-
3o al Frutsy y al Boing, tenemos tambin una c¢lara disminucidn del

porcentaje de nifcs gue asegurd consumirlos.

Ademis, se cncontrd que el consumo de pastelillos tuvo una

disminucién signifienti

. 74 dus antes del curso el 16.9 por cien

to afirmd consumirles y posteriormente séle el 5.5 por ciento,

En cambio despu@s del curso, aumentd la proporcidn de nifios
que dicen comer alimentos nutritivos, dindose los principales in
crementos en los siguientes productos: leche, pasd de un 56.3 por
ciento a un 76.7 por ciento. Carhe, de up 43.7 por ciento a un
54.8 por ciento; huevo de un 29.6 por cilento a un 46.6 por ciento
y frutas de un 16.9 por cieato a un 34.2 por ciento. Ver cuadro
No. 7.

Tipo de programas que ven con mayor frecuencia los nifos.

Es importante mencionar, que la mayoria de los comerclales de
alimentos industrializados, son transmitidos a través del canal
Cineo, por lo gue fue necesario conocer el tipo de programas que ve
fan los nifios con mayor frecuencia para poder detectar con mayor

precisidn, el tipo de publicidad al gue estaban expuestos.



109

De esta manera, se pudo observar que la mayor parte de los ni-

flos ven los programas que son transmitides por el canal Cinco,
A continuacidn se mencionan los resultados:

De 23 programas ¢ue acostumbran ver los nifies, 17 pertenecen al

canal 5; cinco al canal 2, y 1 al canal 4.

Aunque despué&s del curso, los nifos siguieron reportando los
wismos programas, el porcentaje de teleaudiencia tuvo las sigulentes
variaciones.

De los 17 programas del canal 5, 8 disminuyeron en auditeorio,

% los aumentaron y 2 se mantuvieron sin cambio.

Pe los cinco programas del canal 2, dos disminuyeron en teleau-

en¢ia y 3 aumentaron.

Y del canal 4, se registrd una disminucidn en el porcentaje de

flos gue acostumbran verlo. Ver cuadro No., 8.

Comexciales de comida que les gustan a los nifies.

Tomande en cuenta los datos obtenidos, sc puede observar que

existe una gran diversidad de comcrciales de comida que les gustan

* los nifos, n embargo, existe una marcada tendencia de preferen-
zia por aquecllos comerciales que anuncian alimentos industrializadocs;

aun después de haberse organizado ¢l curso.

Los resultados muestran que antes del curso, a un porcentaje
importante de nifios les gustaban los comerciales que anuncian pingUi-
nos, pasteles, dulces y chocolates, Gansitos, papitas, frituras, y
ztros "alimentos” de este tipo. En menor proporcién también mencio-
saron que les gustan comerciales en donde anuncian fruta, verdura,

nescado, pollo, queso y leche,

Después del curso se notaron cambios en los tipos de comercia-
<€ que les gustan, pero ¢stos cambios fueron muy variados. Es de-
sir, se notaron tanto disminuciones como incrementos en el gusto por
-0s comerciales de alimentos industrialivados y también en los comer-
ziales gque anuncian productes nutritives. Ver cuadre No. 9.

Dentro de los resultados obtenidos, quizd el mis importante es

<1 que se refiere a la respuesta gue hubo por parte de los nihos.

Ista respuesta fue una gran participacidn ante los temas expues—

z0s, dentro de esta respuesta, estd la propuesta que los nifios hicie-
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ron, la cual fue, realizar una campailia en la escuela en contra de los
alimentos industriaslizados; la campafia consistld en elaborar carteles
y volantes con mensajes que ellos midmos elaboraron, para dar a cono-
cer a sus campafieros que ese tipo de “alimentos”, no les nutren, si~
no que los perjudican; 11legd o tal gradeo el gusto que los nifios te~
nian en compartir con sus compafieres los conocimientos gque habian
adquirido, gue hubo compaficros de los nifios que preguntaban dquit ha
cfan? Esto les explicaban con Lodv detalle; no falté guien propusie-
ra ir a Televisa con carteles pidiéndoles que ya no anunciaran cosas
gue les hacian dafio y que en cambic anunciaran alimenteos que realmen~

te les ayudaran a crecer fuertes y sanos,

Los carteles elaborados por los nifios fueron cartulinas, dibujos
hechos por ellos, o recortes tanto de frutas y verduras como de ali-
mentos industrializadoes, incluvende mensajes que los nifices crelan -

convenjientes como: "no comas dulces, porgue te pican los dientes, no
te nutren y si te enferman”. Carteles con didlogos entre nifios enfer-
mos y nifios sanos, con hotellas de Frutsy y tachadas con marcador (X)
¥y por otro lada verduras, por ejemplo una zanahoria con chile y li~

mon.

Una respuesta también importante fue la gue hv

¢ la maestra de

los grupns, poryue menciond gque, les niflos estaban mds activos, y
preguntaban cada dia naAs cosas, ademds solicitd se les prestara el
materjal utilizado para las dindmicas, para que ella siguiera hablan-
doles sobre los temas gue se habian tocado durante el curso, para

gue no quedara todo en el olvide cuando termind ¢l evento,

El Gltimo dfa del eurcso, los ninos comunicaron a la maestra que
tenlan gue decir algo, y uno de ellos se levantd de su asiento y di-
jo que en nombre de sus compaheros daban las gracias por habexr apren-

dido tantas cosas gue les iban a servir siempre,
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5.4 ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Después de haber tenido la experiencia e¢n la educacidn parti-
cipativa, los nifios disminuyeron el consumo de alimentos industria-
lizados en la cooperativa de la escucla, a la salida de la misma, en-
tre comidas y los domingos, al tiempo que aumentd el consumo de ali-
mentos nutritivos, por lo que podria decirse que se confirma que
la educacién aparticipativa influye para gque haya una disminucién en
el efecto de la publicidad en el consumo de alimentos industrializa-

dos.

Tanmbién se observd que no hubo cambios significatives on el
nimero de horas, canal, programas y comerciales de televisidn que
ven los nifios, por lo que ©s factible suponer gue los nifios siguen
viendo los mismos programas y el mismo canal, con la diferencia de
que ahora analizardn, criticardn tanto a los programas como a los

comerciales que transmiten por televisién.

Como resultado de la experiencia de la educacidn participativa,
los nifios crearon una campaia educativa para dar a conocer a sus
compafieros la manipulacién de que son objeto por parte de la publici
dad. Esto indica que este tipo de educacidn sirve para que los indi-

viduos puedan crear sus propias alternativas de solucidn.
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CUADRO No.

1

ALIMENTOS OUF PREFTEREN COMPPAR coN SU

PRobue Tog

CHocouAle s
PAPITAS
Buces
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R
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1

GRAFICA No.

ALIMENTOS NUFE PREFIFRFN COMPPAR CON SU DOMINGRO

1.

FUENTE: Elaborada en base a datos del cuadro No,
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PRODULCTOS

CUADRO Mo, 2

ALIMENTOS U ACOSTUMBPAN COMPRAR PN 1A
COOPERATIVA DY LA BSCURELA

CHOCOLHTES
FAPTAS
DULCGLS
DUESA D LLAS
PASTEL1LL 05
SANDBWICHES
REFRE3COS
ERUTAS
TOYTAS
HELA bos
Boimg
NARA

HRTES DEY IDESPDES oz
CYRIS C/) | CORSO
1 % 24 F
5.3 9.5
ERU 4 29 F
TED 1£.2
2.8 i i
5.5 N
25.0 [ YA A
1y 2 |31 %
A P 6. %
9204 6.4
.o .7
it 8 ; s0.0 i

VA Rt RS0

FUENTE: Tnvestipacién directa.



FUENTE:

GRAFTCA Mo, 2

ALIMPNTOS NUE ACOSTUMBPAN COMPRAR EN
ESCUFLA

LA COOPEPATIVA DE LA

Elaborada en base a datos del cuadro No. 2.
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CUADRD No, 3

ALIMENTOS OUE ACOSTUMBRAN COMFR LOS NTENS

ENTRE LA COMIBA Y LA CENA

rroouctos | Q0ICEY | SRR | vanmesy
CHODOLATES 1%.9 3.1 b
PAPITAS 10.% .5 v
OULCES 4.9 -] -
oULIADINAS 19.% 31.9 +
PAIT RutLioS 13.5 7.7 -
SANDWICHEY at.o 10.¢ +
NEERESCOS 32.9 23-% -
ERUTAS 45.9 56.0 +
TORTAS 14.3 20.8 -
HELADGS 2.1 . ¥ +
Boing ¥.1 §.1 +
RADA 4.9 e | F

* Los nifos tenian opcidn de elepiv tres productos,
por le que &éste apartado se¢ incluyen los que con-
testaron un miximo de dos.

FUENTE: INVESTIGACTON DIRECTA.
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: GRAFICA YNo. 3.
ALIMENTOS OUE ACOSTUMBRAN COMFR LOS NTROS FNTRE LA COMIDA Y LA CFENA

FUENTE: Elahorado en base a datos del cuadro Mo. 3.
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- ALTMENTOS OURE ACOSTUMEPAN COMPPAD (COM Y1, NTNERO

CUADPO No,

4,

OUE LES DAN COMO PREMIO SUS PADRES

Fro doclos ﬂ:::i (3§L Iq):i:: ESL D)h VATIACON
CHO<SOLATES 22.9 14.4 .
PAPITAS 33%.3 3.1 ——
Duices 1.5 ¥t -
QUESADILAS a2. 9 254 =N
PASTELILLOS 4.2 R +
SARbwWIHES 4, 6 3.1 +
REFRESCOS 33,5 a¥.1 +
FROAS 3§54 3.4 +
ToRTAS 12.5 (9 i
HELADOS 3.0 1#.9 -
Bormg .3 1.9 -
NADy aF. i £, 5 4

FUENTE: INVFSTTGACTION DIRECTA,




GRAFTCA No. 4.

ALIMENTOS OUE ACOSTUMBRAN COMURAR CON FL DINERQ NUE LES DAN
’ COMO PREMIQ SUS PADPES

120

FUENTES: Eluborado en base a datos del cuadro No. 4.
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CUADRO No. §.
ALTMENTOS NU'F ACOSTIRIPAN COMPPAR A LA SALIDA
’ DE LA TSCUELA

ADTES D[ DESPUES DEL

PRODUCTOS CURSO (1) | cuRso G) | WARIAcion
ChACoLATES 9. 0 1.0 —
PAPITAS Y. & 1.y —_—
byLces 49.3% 2% -—
auvasndillas % 7.4 +
PASTELILLOS 0.1 s —
SANDWICHES 2. % [EO =
REFRESLOS H3. 5 a5.3 —
FRuTAS 1a.1 3.4 +
ToRTAS 2.9 5.F -+
HELADAS 149.0 LRI — |
Bolnb 20.7 1.2 — ‘
NADA 565 o.i + :

FUENTF: INVFSTIGACTON DITECTA.



CRAFICA No. 5.
ALTMENTOS NUR ACOSTUMRPAM COMPPAR A LA SALTDA NE LA ESCUELA

FUENTES:

Flaborado cn hase a datos del cuadro Mo.5
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CI'ADRD No. 6. |
MARCAS MR PPODUCTOS ANUNETARNS NOR TRLPVISTON

AR MAS COMPPAN LOS NTONSG

N e BT e
NWANUELA &5.F 4.8 —
WoNDER 9.0 2.3 —
SABRITAS 9.1 5.5 —
BRRCEY 1.9 5.8 -
ADAMS ) .3 21 —_
LADY BALTIMONE 3.0 b —
RERRESCOS 71.0 0.3 -
poLCES ¢.0 Kl —_
CHOCOLATES 42.6 S1.0 —

*RSTAS CATREGORTAS PNGLORAN NTEPRENTES PROADDICTOS
FUENTE: Tnvesticacion dirvecta.
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GRAFICA Ho. G.

MARCAS DE PRODUCTO3 AIUNCIADOS POR TILAVISICH "US 145 COMPRM L.OS NIROS

<

&

L7
L
7o vP
15701
|83,
[ g
S8
ENC4
g J
)
[=)

FUENTE: Elaboradn en base a dates del cuadro No.G:
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ALIMENTOS s ACOSTULIBRAN

CUADRO  No.7

CON LHAYOR FRECUBNCIA

COE

ANTES DEL] DESPUES DEL
PRODULCTOS cuRrso (1) cunss 7 VARIACION
LECHR s5e.3 C T +
AuEso 18.2 2.9

PAPITAS il.o 8.5 —
CARNL H1.} Sq.x +
PESCADD 269 34.2 +
REFRESCOS 319 2.3 —
MARISCOS .0 1.0 +
HUEVO 29.6 He. 6 —
PAsTRLLLOS 1.9 5.5 —
FrIsoL EY R | LTI Y e
HABA 1.8 1.1 +
TACoS 7.9 1.4 —_—
AWUACATE re.3 %¢c —
NUKZ ¥ 6.3 +
FRuTS t.o .7 —
ARKROGS 2.0 15 —
1ORTILLAS 23.% 340 +
BaiNLG 2.5 35 —_
NIBL 2.1 .Y -
FRITER 6.9 3.2 1
PRITANLAS 15.8 1.0 -
VERDUNAS 12.% 17.¢ +
HAMTEQVILIA .0 L.y -
TORTAS 1.3 q.L —
CRREAMES 5.¢ 4.1 -
CHILE 1. T -

FUENTE: Investigaclén dirocta.




GRAFICA No.7
ALTMENTOS OUS ACCSTUMBRAN COMER COX MAYOR FRECUSNCIA

%
FUENTE: <

£laborado en basc a.datos del cuadro No.7.



GRAFICA No.7

(Continuacién)

FUENTS: Elsborada en basc a datos del cuadro Ho.7.

127




128

11r0 pz pialEhs NBstven con naven
FRECUSRCTA LOS

NIROS

W_AKAL

ANTES DEL

hLaDLas NEL

PROLRAMAS eurwn LN | culss £/ ] VARmcion
£ | Pieadenan 1%, o —
4| xgatU % 6 Vs L .
2 | cAaPARIN PO 0.0 —_—
5 | SUPERANIEOS Tl N3 _
5| Dulwes di Hatay T is.? I
H | peUCILAS I+ T —
L | TELENOULLAS IZB} - —
5! pow waro 5 0 e &
£ pavrer noss 5.& 0.6 +
51 pituros i+ ] +
£ B, A7 % 6 A
2| zhave DEL oenD 1.1 A 5
4| sroRT By N 2.9 —
£ HevaseLREY ¥6 4 3 —
4| scoony poo a3 73 =
5| cannr oo 3¢ +
51 DisnEriadia 19 it —_
2 | cACHN cacun 1.4 W3 —
2 | cui@uiasas . it *
5| suemr woan r 29 —
& | Lamorg Fd 9 —
S| wotaa o (I =
¥ OTRAS CAAD [ bwo 02 +

PUENTE: Investigacidn directa,




GRIAFICA No. 8
TIPO DE PROGRALAS QU VAN CON MAYOR FRECUENCIA LOS NIROS

FUSNTE: Blaborado en base a datos del cuadro No. 8 -
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8.

Ho.

GRAFICA

(contivuacién)

Zlaborada en basc a datos del cundre No. 8,

w

FUZNTS
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CUADRO  No. 9
COATCTALES DE COMIDA 7US LBS GUSTAN A LO3 {IIN0S

CORRRGIALES ANTES DEL| duseubs naL] yagiacon
LRSS (/D) LURSO LYY

FRUTA ET)

VERDUAA 71 3.9
PESCLADD 1.6 u.3
POLLO 1.8
NAYONESA
SALCHICHAS
FRODLCKIS SWAM
Qukse

LecHa

MAIZENA
LAuSITO

PAK TIMBA

fix burvas

Hat CAKES
sunMArdat
OTROS PANTELES
PAPITAS
PRLOMITAS

CHi £HAREANES
ATRAY LPRITURM)
CHICLETS ADANS
FRESHAN P
BuEBLE LUN
CALcd v
BucALtn

Moy
HS

BoRAdlow i hEune

DHP QM OHIBH DD PP A B2 O

HHLULLORD "

pru#Tup st
I-RPO Pt thalirbmwa=tx

o]

MiLo

OTRoY Coulees)
FRUTSI

€CeA tolA
TEHUACAM

JUhoS DELUALE
Kenocxy kmen
BuRLER BaY
RoDULIOS KUWOR SULLA!

~

yuou=porS

"O O pin

NEDUWPE D WD
‘W=D pODOAD

MY NY

FEPERD R e g b L g apga b4 1 ]
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X
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WUBNTE: Investigacibun directa.
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CUADRC HNo. 9
RCILALES DI CONIDA AUE LES GUSTIN A LO3 NINOS

COHRRLALES ANTES DEL | nisputineL| yariaon
CURSH (/Y| cuRsoCy)

FRUTA 31 19
VERDURA 11 1.9
PESCADD T3 .3
POLLO 12,5 "n.%
MNAYONESA £H
SALCHICHAS
FRODLAIY SWAH
QuURLG

LEcHe

MALZENA
LAUSITO

PAW RimBh
[REFNEIITYY

Hol GAKES
snBMAnLSS
OTROS PANTELRS
PAPITAS
PALOMITAS
CHILHARRONES
ATRAS LRRITURASY
CHIGLETS ADAMC
FRESHAL U P
BUKBLE tLuX
CAkcai v
DUBALIN

NiLo

otReS (bulces)
FRUTSI

coeA ealA

T EHUACAN
JULLL DELvALLE
KEnCkY EriED
BuRLER RaY
TRODULIOS MAOR SURA

FPrupBasluw abtadano

DeryLontedn

bl d
YD UGB D S
LR D DD e

~upsu#iup

box
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WU = W=D DD
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NPOuWRMW D UMD
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N ek

WUSNTE: Investigneién directa.
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GRACTCA Now

S5 Dis CO IDA UB LE5 GUSTWN A LOS. NIfOS

:
bt

* COMSRCI AL

FUENTS: Elaberada on base a datos dol cuadro Ne. 9.




GRAFICA Ho. 9.

(continuacién)

Tuonto: Llaborada on bnse a datos del

cuadro No.9
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ANEXOS

DINAMICA DE GRUPOS

“"NUTRI~TARJETAS"
Objetivos:

Que los nifios conozcan cuales son los alimentos nutritives.
Fomentar la participacidn de los nihos para lograr un aprendiza

je eficaz,
Recursos materiales:

15 cartulinas blancas gque contengan las diferentes catego-
rias en gue se dividen los alimentos, de acuerdo a la “familia"
a la que pertenecen. Por ejemplo, leguminosac, frutas, verduras,

cereales, Etc.

25 Tarjetas por cada equipo que se forme, cada una contenien
do el nombre de algiin alimento perteneciente a alguna dec las ca-

tegorias de los alimentos.

1 rolle pequefio de masking tape para cada equipo.

Un saldn anplio.

Duracidn:

30 minutos

Tamafio del grupo:

T equi
ru

FUs de cinco personas
Inst ci

cciones especificas:

“A cada cguipo le vamos a dar un paguete de tarjetas como
éste (se muestra el paguecte), querchos que en cada equipo so dis-
cuta a qué familia pertenece cada alimente gue esti escrito en
cada tarjeta al guedar e} equipo de acuerdo en la respuesta va
a pasar uno de ustedes a colocar sobre la cartulina, cada una
de las tarjetas em el lugar que ustedes crean gue les correspon-~

de. Tienen 30 minutos para colocar todes, las tarjetas”

Desarreollo:

Los equipos se forman como ellos consideren m3s conveniente,
siempre y cuando sean 5 nifies por equipo.

Se colocan las cartulinas al frente del saldn v Se le indi-
ca a cada equipo, gque cartulina le corresponde y a continuacién

se les dan las

instrucciones y las tarjetas para gque empliecen a
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trxabajar.

Al final del ejercicio se analizan las respuestas de los equi-

pos, Esta labor la hacen conjuntamente cducandos y ecducadores.

"GATOS"

Objetivos:
Lograr la participacidén e integracién de todos los miembros.

Que los nifios aprendan los conocimientos acerca de nutricidn.
Recursos materiales:

En un saldn amplio para que los participantes trabajen efi-

cientemente.

Cartulinas con preguntas acerca del tema. Pizarrdn, gis y

borrador.

Duracidn:
4% miputos.
Tamaifio del grupo.

En eqguipos de 6 personas.
Instrucciones especificas:

“Vamos a jugar”gato (#)" en cada casilla hay una predunta
sobre nutricidn, el equipo que responda correctamente a la pregun
—a del casillero que elijan tendrd derecho a poner una cruz {(+)

5> un circulo (0) segin le corresponda. El equipo que conteste -

srimero 3 preguntas que formen una linea recta, serd el ganador”.
Desarrollo:

Se forman los equipos de la manera gque ellos consideren mds
zonveniente. Al final de los juegos se destaca la importanciz de

ia cooperacidén per equipo.
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"CRITICAME"
Objetivos:

Analizar ¢l contenido del mensaje de los comerclales de ali~
mentos industrializados de bajo o nulo valor nutricional. Lograr

la participacidn de todo el grupo.
Recursos materiales:

Un saldn amplio. Cartulinas con algunos logotipos de la en-
voltura de los alimentos industrializados m3s publicitados en te-

levisién.
buracidn:
45 minutos.
Tamaho del grupo:
Ilimitado,
Disposicidn del grupo:
Libre.
Instrucciones especificas:

Se les pide a los nihos gue identifiquen el producto a que

pertenece el logoripo y la cancidn correspondiente.
Desarrollo:

Una <

identificado el logotipo y la cancidn, se procede
a realizar un andlisis dec éstos mediante la opinidn, preguntas

y/o criticas que los nihos guieran hacer.

Al final de la din3mica se lleva a cabo una critica general

de los comerciales.
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"TELEFONO DESCOMPUESTO"
Objetivos:

Conocer la importancia de la comunicacidn en grupo., Observar
como la distorsidn de la informacidn, puede provocar la desinte-

gracidn del grupo.
Recursos materiales:

Un saldn amplio, pizarrdén, gis y borrador., El mensaje que

se va a transmitir.
bDuracién:
30 minutos.
Tamafio del grupo:
Ilimitado.
Disposicién del grupo:
En hileras de 10 & 12 integrantes.
Instrucciones especificas:

El instructor lleva un peqguefio mensaje escrito que le ense-
fia al primer integrante de la fila, éste a su vez transmite el
mensaje verbalmente al siguiente elemento del eguipo y aci suce-~
sivamente hasta llegar 21 dltimo integrante, el cual recibte el
menszje recibido.

Desarrollo:

De acuerdo con las instrucciones anteriorxmente mencionadas,
el filtimo integrante escribiri ¢l mensaje en el pizarrdn.

Se lleva 2 cabo una comparacidn entre ¢l mensaje original
y el mensaje final.

Se analiza la distorsidn de la comunicacién a través de la

diseusidn surgida entre los nifios.
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Mo, Qe cuestionario....,
Demografico

Lee con cuidado cada una de las siguientes preguntas y contesta
con la verdad a cada una de ellas. Marca con una crux {X) cuan-

do sea necesario.

1. Escribe tu nombre complete

2. Zeual es to sefio? nifia ( } nifto { }

3. <dCuantos afios tienes? ~~ov-~m-mceoemms—memmeeeo-
4. Zhonde naciste?

5. ZTrabaja tu papa?

6. 4En donde trabaja?

8. éTrabaja tu mami? si () a0 ()

9. <En donde trabaja?

11, <&Tienes hermanos? 51 () na ()
12, <Cuapncos hermsnos tienes --=---- B i etttk bl b et
13. éDe tus hermanos cuantos trabajan? «ce----eccemormmmmrm e

14.  {dHasta que afic estudio tu papa?

a} No fue a la escuela [
b} Primaria - (W]
¢} Becundaria [J9]
d] Preparatoria {)
e} Estudios técnicos [ S
£} Estudios profesionales [
15. {Hasta gque afio estudio tu mamaz?
a} No fue a la escuela {1

b} Primaria {1



¢) Secundaria
d) Preparatoria
e) Estudios técnicos

£f) Estudios profesionales
¢La casa donde vives es?

a) Casa propia

b) Casa rentada

c) Departamento propio
d) Departamento rentado
e) Vecindad

Seilala los s=paratos eléctricos gue existen en

a) Televisor

b} Refrigerador
c) Radio

d4) Licuadora

e) Lavadora

tu casa.
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£) Otros. Moncifnalos ~-—--e-mcecmcceamcmmcccmeme—e—————

dCon gue servicios cuenta tu casa?

a) Luz el&ctrica
b) Agua potable
c} renaje

a) Teléfono

Hibitos alimentarios:
De los siguientes alimentos marca los
FT¥axr con tu domingo.
a) Chocolates.

b) Papitas

¢} Dulces

d) Quezadillas

e) Pastelitos

£} sandwich

5} Refrescos

h) Frutas

i) Tortas

X} Boing

1)  Nada

5 que prefieras cam-
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It

De las siguientes alimentos marca 3 de los
comprar en la coopexativa de la escuela.
a) Chocolates

b) Papitas

c) Dulces

d} Quesadillas

e) Pastelillos

f) Sandwich

g) Refrescos

h} PFPrutas

i) Tortas

j) Helados

k} Boing

1) Nada

que

acostumbras

Pe los siguientes alimentos marca 3 de aquellos gue acostum-

bras comer entre la comida y la cena.

a} Chocolates
b}  Papitas

¢) Dbulces

d) Quesadillas
e) Pastelilles
£} 'sandwich

q) Refrescos
h} Frutas

i) Tortas

3) Helados

) Boing

1) Nada

(
(
(
(
{
(
(
(
{

)
)
)
)
}
)
)
)
)
)
)
)

&Tus papds acostumbran premiarte d&ndote dinero?

si () No ()

5i contestaste "siI" marca de los siguientes

los gque acostumbras comprar con ese dinero.

a). Chocolates
b) . Papitas

c) Dulces

4) gpuesadillas

e) Pastelillos

alimentos 3 de



£) Sandwich
g) Refrescos
h) Frutas

i1} Tortas

j) Helados
k) Boing

1) Bada

De los siguientes alimentos, marca 3 de los

comprar a la salida de la escuela.

a) Chocolates
b) Papitas

¢} Dulces

d) . Quesadillas
e) Pastelilloas
£) Sandwich

g} Refrescos
h} Frutas

i} Tortas

j) Helados

k) Being

1) Nada

- e e e b e

(
(
{
(
(
(
(

que acostumbras

De los comerciales que pasan por la televisidén, mencicna §

marcas de las que mis combras.

a) Refresco§-re—=mw-mwmccmeam e
b) PasEeLfE08em oo
€ PrLEuragem e
0) Chielafmm oo

e) DulCes—=-—m--——me—mecmn e



De las siguientes marcas

comer mAs sequido,

a) Leche 3
b} Quese }3
¢) Papitas 1}
Chicharrones
d) Carne m)
e) Pascado n}
F) Refrescos il
g) Mariscos o)
h} MNuevos
i} Gansitos
Pinguinos
Comunicacibn
éCada cuando ves televisi
a) Diariamente.
b) 2 6 3 veces por seman
¢) Una vez pox semana.

dCuanto Licupe »1 dia ves

a) Menos dz una hora.

b) pe 1 horas a 3 horas.
¢) De 3 horas a 6 horas.
d} M&s de 6 horas.

iCuales son

los programas

Menciona 3 comercizles de

que te gusten MAS-wm=wwwa
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subraya 5 alimentos que acostumbras

Prijol p} Boing
Habas gl HMiel
Tacos r} Frutas
Aguacate s} Quesadillasg,
Sopes
Ruez t] Verduras
Frutsi u} Manteguilla
Tortillas v} Tortas
«w) Cereales
x} Arroz
an?
(1
a. )
{1
televisign?
[
(3
{2
)
que ves wmis segquido? -vevm-wmmwo-—aa

comida que pasan por la televisibn
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES

Los profesores son piezas clave de cualquier sistema-educati-
vo. A la labor que e¢llos realizan en la escuela, se afiade en forma
contradictoria -rara vez en forma complementaria- la accidén de los
modernos medios masivos de comunicacidn, los cuales tambié&n contri
buyen con sus contenidos a proporcionar conocimientos, a crear mo-
delos de conducta e inducir a los educandos a tomar opiniones pre-

fabricadas sobre toda clase de temas.

Estos medios de comunicacidn que 1legan a casi toda la pobla-
cidn, forman parte importante en la vida cultural de nvwestro pais
y, adem3s de ser agentes de educacidn informal, son una institu -
cidn clave para cl sostenimiento y preservacién de nuestro siste-

ma social,

La escuela, como institucién, no debe seguir ignorando la
"labor educativa" de los medios. A clla corresponde promover y
despertar la conciencia critica en los estudiantes ante los men-

sajes autoritarios, verticales y anodinos.

El presente trabajo, come se dijo al principio, sdlo inten~

ta dar un "botdn J¢ muestra™ Je yue 51 existen alternativas de

cambio dentra del proceso educativo y que los prefesores, a nivel
individual y colective pueden ser agentes de transformacidn para
despertar en los educandos la conciencia critica frente al consu-
mo exuberante de alimentos "chatarra" y a la publicidad que los

promueve. Destac&ndose, también, gue una parte importante del a-
prendizaje, no sdlo es la concepcidn tedrica, sino vivir experien
cias, de tal forma que &stas puedan ser asimiladas por el educan-

do e incorporadas en su vida.

Actualmente el nifio en la escuela se la pasa obedeciendo a
ciegas, sin poder opinar sobre su trabajo, sobre la vida escolar,
las tareas, los acontecimientos de nuestra vida politica, Etc.

En la escuela el alumno debe participar activamente en su
propia educacidn. En el gobierno escolar, en la disciplina, las
tareas, el trabajo social, las fiestas y la cooperativa y evitar
asi la venta y consumo indiscriminado dec golosinas de escaso o nu=
lo valor nutritivo.
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La autoridad de los directores debe scr compartida de manera
organizada y la direccidn de una escuela democrdtica debe llevarse
en forma democrdtica: con comisiones de maestros y alumnos. De lo

contrario se fomenta la dictadura de una sola persona: el director.

Todeo ello ejercite al nifo desde la escuela en el ejercicio
de lo ane debe ser la democracia: ¢l nifio deja de ser un rabot, una

ficha y se responsabilica.

La disciplina escolar no debe ser la disciplina militar de
“usted obedece porque yo mando™. Al contrario, la disciplina debe
ser razonada, para que el nific sepa explicarse los porqués y para=~

gqués de una orden: por qué no debe tirar basura, por qué nc debe

faltar a la escuela, por qué debe cuidar su saldn.

En este sentido, la comunicacidn juega un papel primordial
en el proceso educative, cuando en el aula se rompe los esquemas
verticales v autoritarios de transmisién de mensajes, y se permi-

te la circulacidn de mensajes del educando.

Por ello debe discutirse con el nifia, oyendo sus puntos de

vista.

La vida del hombre se realiza en un medio y unas circunstancias
de vida concretas. E1 hombre es un ser situado (en un espacio) y
fechado (en un ticmpo) en el sentido de que vive en un luyar y un
momento precisor; cafa uno tiene su aquil y ahora personal, cultu-

ral y social

Para ser cficaz -para no ofrecer soluciones prefabricadas- la
educacidn debe construir al hombre a partir de todo lo gque consti=
tuye su vida. En este sentido dice Freire: "La educacidn no es un
instrumento vAlido si no establece una relacidn dialéctica con el

-
contexto de 1la realidad en el que el hombre estd radicado"“. 78

La fuerza, la posibilidad de transformacifn y la existencia
misma de las estructuras sociales, que en forma tan definitiva de~
terminan nuestra vida personal, sélo pueden ser alteradas por los
hombres cuando &stos se torpan -mediante la participacidn- en suje

tos de la historia.

{75) Freire, Paulo, gggeggggg del

oprimido. Siglo ¥XI Editcres,
México, 1979, p. 49,



El hombre, como unvsex de relacipnes desafiade por la nature
leza, la transforma con su trabajo; el resultado de esa transforma
eidn, que se separa del hombre, constituye su mundo. El mundo de

la cultura, que se prolonga en cl mundo de la historia.

"Este muhdo, exclusivo del hombre, con el cual 'llena' los
espacios geogrificos, es llamado por Eduardo Nicol 'estructura
vertical', en relacidn con la estructura horizontal.

'La estructura vertical', el mundo social y humano, no exis-
tiria como tal si no fuese un mundo d& comunicacioncs, fuera del
cual serfa imposible ¢l conocimiento humano.

La intersubjetividad, o la intercomunicacidn, es la caracte~

P s : : fep At 7
ristica primordial de este mundo cultural e histdérico". 6

Por lo tanto, la funcidn educativa no puede quedar reducida
a simples relaciones de sujetos cognoscentes, con el objeto cog-
noscible. Sin la relacidn comunicativa entre zujctos coygnoscentes,
en torno a un objeto cognoscible, desapareceria el acto cognosciti

Vo.

La relacién gnoseoldgica, por esto mismo, no termina en el
objeto conocido, por la intersubjetividad, se establece la comuni-

cacidn entre los sujetos, a propdésito del objeto.

Esta es la rzzdn por la cual, estudiando las tres relaciones
constitutivas del conocimiento, la gnoscoldgica, la 1lbgica y la
histdédrica, Eduardo Nicol agrega una cuarta, fundamental e indispeg
sable para el acto del conocimiento, que es la relacidn dialdgica.

No hay pensamiento aislado, asi como no hay hombre aislado.

Todo acto de pensar exige un sujeto que piensa, un objeto pen
sado, que mediatiza al primer sujeto del segundo, y la comunicacién

entre ambos, que se da a través .de signos lingi'istices.

El mundo humano es un mundo de comunicacidn.

Cuerpo conscinete (conciencia intencionada al mundo, a la
realidad), el hombre actiia, piensa y habla sobre esta realidad,
que es la mediacidén entre €1 y otros hombres, gue también actian,

piensan y hablan,

(76) Citadn Alicia Molina en Didlogo

por ic Di
EE§9-EE§E§§S£S°' Ed, SEP Cultura, p

(77} Nicol, Eduardo, Los principios de la ciencia, F.C.E., México,
1965, p. 12,
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Nicol afirma que”la funcidn del pensamiento no deberia desig-

N 78
narse por un sustantive sine por un verbo transitivo!

“Tal ves, rigurosamente, mAs gue puramente transitivo deberia
ser une que comprendiese, como régimen sint3ctico, el objeto de la
accidn y un complemento de compania.

De este modo, mAs alll del sujeto pensante, del objeto pen-
sado, habria,como exigencia (tan necesaria come la del primer suje-
to y la del objeto), la presencis de otros sujetos pensantes, repre
sentados por el complemento de compafiia. Serfa un verbo 'co-subje-
tivo-objetivo", cuya accidn incidente en el objeto seria, pox esto

P 7
mismo, copsrticipada”. g

El sujeto pensante no puede pensar saolo; no puede pensar sin
la coparticipacidén de otros sujetos, en el acto de pensar, sobre
el objeto. No hay un"pienso” sino un pensamos”. Es cl “pensamos”

que establece el "pienso”, y no al contrario.

Esta coparticipacidn de los sujetos en el acto de pensar se
C

n
da en la comunicacidn. Ll objeto, por esto mismo. nc es la inciden
cia firal del pensamients Jde un sujero, sino el mediatizador Jde la

comunicacidn,

De ahi que, como contenido de la comunicacidn, no puede ser

comunicada de un sujeto 2 otro.

8i el sujeto "A" no puede tener en ¢l sbjeto el término de su
pensamiento, zinc gue &ste os la mediacidn entre &1 vy "B" en comu-
nicacién no puede, igualmente, transformzy al sujeto "B" en inciden-
cia depositaria del contenide del objete sobre el cual piensa. Si
asi fuese ~y cuando 2si es- no habria, ni hay, comunicacidn. Sim-
plemente, un sujeto estaria { o estd) transformando al otro en pa-

ciente de sus informaciones,

En este sentido, lasinformaciones son los "significados” gue
al agotarse en su dinamismo propio, se transforman en contenidos
estAtices, cristalizados. Contenidos, que, a manera de¢ petrifica-
ciones, un sujeto deposita en los otros, qgue dejan inmediatamente
de pensar, por lo menos en forma correcta. Esta es la forma tipica
en gue el "educador" actifia dentro de la cencepcidn de educacidn,
gue irdnicamente llamamos “bancaria™,

{78) 1Ibidem. p.12

(79) Molina, Alicia, Op, cit., p. 50
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La comunicacién implica una reciprocidad gue no puede romper-

se.

Ho es posible, por lo tanto, comprender el pensamiento fuecra

de su doble funcidn: cognoscitiva y comunicativa,

Esta funcifn, a su vez, no es la mera extensidn del contenido

significante del significado, objeto del pensar y del conocer,

Comunicar es comunicarse en torno al significado significante.
De esta forma, en la comunicacidn no hay sujetos pasives. Los suje-
tos, co-intencionado al objetec de su pensar, sc comunican su conte-

nido.

Lo gue caracteriza la comunicacidn es que en ella existe el
didlogo, asi como el didlogo es comunicativo.

En relacidn dialdgica-comunicativa, los sujetos interlocuto-

res se expresan, como y& vimos, a2 través de un mismo sistema de

signes linguisticos.

Para gue ¢l acto comunicative sea eficliente, ¢s indispensable
que "los sujetos, reciprocamente comunicantes, estén de acuerdo.
Esto es, la expresidén verbal 4o uno de los sujetos tiezne gue ser
percibida, dentro de un cuadro significativo comiin, por el otro
sujeto,.

5i no hay acuerdo en torno a los signos, como expresiones del
objeto significado, no puede haber comprensidn entre los sujetos,
g ’ ¥

lo gque imposibilita la comunicacibén en la educacién.

Entre comprensidn, inteligibilidad y comwunicacién no hay se-
paracidn, como si constituyesen momentos distintos del mismo pro-
ceso o del mismo acto. Es mids, inteligibilidad y corunicacidn se

dan simultineamente.

Si estamos-o no advertidos de esta verdad har3 gue tomemos en
cuenta serjiamente, o no, nuestras relaciones con los educandos,

cualquiera gue sea nuestro quehacer con ellos,

En relacidn a un hecho, las matemiticas, por ejemplo, podemos
usar un sistema simbdlico ininteligible para los alumnos. Nuestro
lenguaje técnico, que se expresa en un universo de signos lingufs-
ticos proplos, peude no ser comprendido por ellos, como el signi~-

ficante del significado, sobre el cual hablamos,
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De ahi que las charlas sc consideren cada vez menos como méto-
do eficiente. El1 didlogo problematizador se considera agui adn mas
indispensable para disminuir la distancia entre la expresidn signi-
ficativa del profesor y la percepcidn que de esta expresidn tenga
el alumno. Y esto sélo se da en la comunicacidn e intercomunicacidn
de los sujetos pensantes, & propdsito de 1o pensado, pero nunca a
través de la extensidn del pensamicnto de un sujeto a otro. De ser
asi s6lo habr3 una repeticidn de "perico" gquo habla sin comprender.

Es indispensable seifalar, de paso, la necesidad que tienc el

profesor de realizar estudios de semdntica.

s8lo se comunica lo inteligible en la medida en que es comu-—

nicable.

La blsqueda del conocimiento que se reduce a una mera relacidn

sujeto cognoscente-objeto cognoscible, y rompe la "estructura dia-

-

égica” del conocimiento, esti equivocada, por importante gque sea
su tradicidn.

Equivecada tambign est3d la concepcidn segiin la cual el gque~

hacer educativo es un acto de trancmisidn o de extensidn sistemd-

tica de un saber.

La educacidn, por el contrario, no es la transierencia de es-

en su sentido mas amplio.

La tarea del cecduczder, por tanto, no es colocarse como sujeto
cognoscente frente a un objeto cognoscible para, después de cono-
cerlo, hablar de &l discursivamente 2 sus educandos, cuyo -papel

seria-el de archivadoeres de sus informaciones.

En la educacidn se da un proceso comunicativo, se da un did-
logo, en la medida que no es s6lo la transferencia del saber, sino
un encuentro de sujetos interlocutores, que buscan la significacidn

de los significados.

Parece claro entonces que la educacidn tiene que partir de una
concepcidn del hombre como ser social y no puede soslayar la res-
ponsabilidad de analirar las condiciones concretas en las que se
realiza, ya que son éstas las gue en gran medida facilitan o impi-

den al hombre su tarea de ser.
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Se puede decir que Paulo Freire concibe a la "educacidn como
un proceso de comunicacidn mediante el cual el hombre se descubre
y toma conciencia del mundo que le rodea, reflexiona sobre &1 per
cibiendo sus interrelaciones; descubre nuevas posibilidades de es

- . 80
tructurarlo y actéa para transformarlo".

Los elementos bidsicos de esta definicidn son: la comunicacidn
como un presupuesto de la concientizacidn, y la praxis-accidn y re
flexidn, como el producto de esa reflexidn, como el producto de

esa toma de conciencia,

Partiendo de estos supeustos, es £facil compreander por qué la
pedagogia del oprimido se realiza a través del didlogo y por gqué
el esfuerzo educativo debe estar centrado en hacer gue el hombre

recupere el dereche a decir su palabra.

La palabra es el instrumento mediante el cual pronunciamos
el mundo, lo interpretamos y le imprimimos significacidén; por lo

tanto, no puede ser privilegic de unos cuantos.

La educacidn liberadora plantea como exigencia primcrdial la

superacidn de la contradiccidn educando-educador.

"No mds un educador del educando; no m3s un cducando del edu-
cador; sino un educador-educando con un educando-edneadzr”. Esto
significa que: nadle educa a nadie, nadie se educa a si mismo, los
hombres se¢ educan en comunidn, mediatizados por el mundo; asi, am-
bos se transforman en sujetos del proceso en el que crecen Jjuntos

y en el cual ya no rigen los argumantos de "autoridad”. 81

Asi, asumiento su condicidn de sujetos, la relacidn aentre

quienes se cducan no puede ser otra que el didlogo.

Una educacibn democritica debe ensefiar al nifio a amarse a sf
mismo, a sus semejantes, a su trabajo, no sdlo al dinero. EL traba
jo es el recurso del hombre para convertirse en un ser mas pleno,
en hermano de sus semejantes, no en su explotador ni en su subor-
dinado esclavizado. Hay que exaltar los valores del Ser, no del
tener.

(80) Molina, Alicia, en Paule Freire: educacidnm para el didloge,

Deslinde, cuadernos dc cultura politica, Serie Nuevos M&to-
dos de ensefianza, No. 15 UNAM,

{81) Freire, Pauvlo, Op. Cit., p. 90.
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