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Hacerse con los medios. Estrategias
educomunicativas para comenzar el
milenio

PilarPérezHerrero
Madrid

Uno delosretos dela Educacion en Medios para | os proximos afios es el estable-
cimiento deun model o de comuni cacion pedagégi ca quetrate de superar losobstaculos
con losgue se encuentraa menudo su proceso de ensefianza-aprendizaj e. El aislamiento
comunicativo, las tendencias excesivamente proteccionistas y las dificultades para
implicar al resto de la comunidad escolar en las experiencias educomunicativas son
algunosdel osproblemasal osqueseenfrentay quesonanalizadosen esta col aboracion.

Lo quevemosen latelevision, leemos en
los periddicos, oimos en la radio o sentimos
con la contemplacién de los anuncios hasido
producido por alguien. Periodistas, producto-
res, cAmaras, guionistas, actoresy creativos
publicitarios, todos realizan un trabajo dentro
deunospardmetrosempresarial es, organizacio-
nales e institucionales cuyo fin dltimo es la
fabricacion delos productos mass-mediéticos
dentro del actual modelo de comunicacién
social. Unfuturo marco tedrico parala«Educo-
municaci nx» necesariamente hade asumir que
las experiencias vicarias transmitidas por los
mediosson construidasapartir deunaseriede
précticasprofesionalesquesereproducen cada
dia en las organizaciones mass-mediéaticas.
Esta caracteristica esfundamental alahorade
aprender o ensefiar con los medios. Lanecesi-
dad de construccion delos mensajes nos pro-

porciona una pista clave acerca de lametodo-
logiamaéseficaz: la«deconstruccion» o desmi-
tificacion del trabajo quesellevaacabo dentro
delasestructurasculturalesy profesionalesde
los medios de comunicacion.

1. Esto no es la técnica trampa

Setrata, agrandesrasgos, dedesmontar el
proceso de producci 6n paracomprender como
se ha llegado a elaborar el contenido del dis-
curso. No defendemos aqui la préactica por la
préactica de la que advertia Masterman (1990:
26-27) cuando hablaba de la «técnicatrampa»,
sinoqueproponemosunainmersiénreal enlos
papel esdelos productores habitual es de men-
sajes, desde el periodistaal creativo, pasando
por €l cdmara o el guionista. Al ponerse en €l
lugar del «otro», seactivanlosmecanismosde
imitacion y reflexion que hacen posible el
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aprendizaje social. No en vano laimitacion es
el primer sistema de aprendizgje y constituye
la base de la socializacion.

Si el objetivo es laformacién de recepto-
res criticos, los métodos de ensefianza-apren-
dizaje basados en la acumulacion de conoci-
mientos sobrelos mediosno resultan demasia-
do eficaces. Por gemplo, de manera tradicio-
nal y hasta hace bien poco, laensefianzadela
prensaen el aulase apoyabafundamental men-
teen dospivotes: laredaccion periodisticay la
historia del periodismo espafiol. Por un lado,
casi siempreen lasclases de Lengua, los estu-
diantes recibian nociones aisladas sobre el
estilo y €l lenguaje periodisticos. Por otro, en
horas de Historia, se cargabaalosaumnoscon
unalistasin fin de cabecerasy fechasdefunda-
ciény decesodelosdiarios, cuandoestostemas
corresponderian ya a una asignatura de nivel
universitario. EnlassesionesdeEtica, optativa
frente a la Religion, cualquier momento era
bueno parahablar enabstracto sobreveracidad
y objetividad informativa. Sin embargo, los
alumnos no contaban con la posibilidad de
comprobar al natural cudles son las coordena-
das practicas en las que se mueven realmente
estosvaloresprofesionales.

A proposito de esto, es importante intro-
ducir aqui dos ideas imprescindibles. Primero,
gue mucho mas alla de reflgjar objetivamente
larealidad cotidiana, los medios periodisticos
participan en un proceso de construccion so-
cial de la realidad. Ante la imposibilidad de
describir por completoy de maneraabsolutael
«mundo real» en el que vivimos, nosmuestran
un «mundo posible» de entre otras muchas
posibilidades alternativas. Lasegundapremisa
enlaque nos basamos sostiene quelasnoticias
son producto de una serie de negociaciones y
mani pul aciones, practicas cotidianas llevadas a
cabo por los periodistas en el contexto de una
institucion, que es a su vez una empresa con
objetivos de eficacia econdmica ubicada en un
escenario socia determinado. |rremediablemen-
te, su calidad de «medios industrial es de comu-
nicacion» (Dader, 1983: 348y ss.) determinalos
contenidos que nostransmiten.

Preguntandonos qué puede hacerse con
los medios para dar cuenta de todo esto, las
respuestas pueden ser tan variadas como la
creatividad del educador y de los alumnos
permita. Partiendo siempre de una perspectiva
creativay lidica—el juego esunodelosinstru-
mentos de aprendizaje mas antiguo que se
conoce—, buscamos el desarrollo personal y
social de los receptores. Perseguimos conver-
tirlos en verdaderos comunicadores; esto es,
en receptores con capacidad potencial para
actuar como emisores en el modelo de comu-
nicacion social.

De entrada, podemos desmitificar el tra-
bajo delosreporteros observando en riguroso
directocomolohacen, mezclandonosconellos
enunaruedadeprensao en unacontecimiento
«para medios». En su escenario habitual y en
conversacion con |os periodistas, descubrire-
mos en qué se basan para escoger un enfogque
delanoticiay no otro. Pero si lo que pretende-
mosesanalizar el temadelahomogeneidad en
los contenidosy de lafaltade pluralidad en el
tipo de informaciones, resulta ineludible en-
toncesreparar encomolasfuentesdelasquese
abastecen | os reporteros son basicamente las
mismas y en como predominan las fuentes
institucional esfrenteaotrasposiblesalternati-
vas. Para un andlisis de la relacion fuentes-
estereotipos, es interesante fijarse, por gjem-
plo, enlaimagen que ofrecelaprensasobrelos
asuntos relacionados con las drogas. Prima,
por encima de otros enfoques, |a perspectiva
policial Hapoliciaeslafuenteprincipal deeste
tipo de noticias— y aparece la imagen de los
heroinémanos o bien arrastrandose por los
supermercados de ladroga, 0 en procesos de
rehabilitacién a cambio de los politicamente
correctos programas de dispensacion de
metadona. Menos atencidn se presta, sin em-
bargo, alarealidad de los fines de semanaen
los circuitos de diversién por los que se mue-
ven muchos jévenes en |os que se consumen
cantidades al ucinantes de pastillas.

L os alumnos mas mayores pueden apren-
der, ademés, que existen otras muchas formas
de hacer periodismo frente al periodismo més
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convencional —periodismo deprecision, perio-
dismo de soluciones, periodismo de participa-
cion...— que nos proporcionan otro tipo de
imagenes diferentes o complementarias sobre
el mundo que nos rodea. Otra propuesta
metodol dgicapara el andlisisde laprensaque
consideramos deinterés es el seguimiento du-
rante algiin tiempo de | os personaj es que pue-
blan las revistas del corazén en busca de su
verdadera biografia. Nos preguntamos quié-
nesson realmentey aquésededican; quéeslo
gue han hecho para ser famosos y en qué
medida se aprovechan de esta circunstancia.
Trasestapeguefiaindagaci 6n, aunque sigamos
amerceddelasrevistasy delos
programas rosas, mantendre-
mos otra actitud diferente.
Pero sobretodo, paraen-
sefiar de veraslaprensaen la
escuel a, losalumnosdeberian
hacer su propia publicacion.
Nosetratadeeditar unarevis-
ta del centro, planteada de
maneravertical desde el equi-
podirectivo, sinodeun perio-
dico hecho por losalumnosy
dirigido alos profesores, pa-
dres, celadores, objetores, co-
cineros, psicologos, orienta-
doresy al restodelosalumnos
del colegio. También, si es
posible, se puede intentar im-
plicar alos vecinosy comer-
ciantes del barrio. Con esta
actividad, lamas completade
todas, ademaés de vivir desde
dentro el proceso de produc-
cion de noticias, comentarios
y editoriales, tendran laoportunidad de obser-
var la respuesta de su propia audiencia, el
resultado de su trabajo y, en alguna medida,
sus efectos; algo que resulta muy dificil o
imposible para |os periodistas en general.

2. Metodologia audiovisual
Uno de los objetivos histéricos de laedu-
cacion en medios es preparar a los alumnos

Las noticias son
producto de una
serie de negociacio-
nes y manipulacio-
nes, practicas coti-
dianas llevadas a
cabo por los perio-
distas en el contexto
de una institucion,
que es a su vez una
empresa con objeti-
vos de eficacia eco-
némica ubicada en
un escenario social
determinado.

para que consuman de una manera critica 'y
reflexiva los productos de la television. Pero,
para conseguirlo, no podemos limitarnos a
mirar |o que sale del aparato y acontabilizar el
tiempo dedicado a los anuncios y arepartirlo
por areas tematicas. Frente a andlisis mera-
mente cuantitativo, |o mejor es disponernos a
hacer nuestra propia television. Primero, des-
tripamos como sepreparan losprogramasy las
series favoritas de nuestros alumnos y, des-
pués, con esa misma estructura o con otra
diferente, montamos una nueva produccion.
Vistoasi puedeparecer un proyecto dema-
siado ambicioso. Sin embargo, en un comien-
Z0 Nno es hecesario plantearse
grandes metas. A menudo, es
muchomasditil el microandlisis
fragmentado. El trabajo afon-
do con un sélo fragmento pue-
deser masefectivoqueel estu-
dio global o generalizado de
todaunaserieoprogramacom-
pletos. Me refiero a que, para
empezar, se toman solo aque-
Ilas escenas o partes que lla-
men especialmente laatencion
delosparticipantes. Essabido,
ademas, que €l nivel de con-
centracion de los telespecta-
dores, incluso dentro de un
mismo blogue de un progra-
ma, no esun flujo constantey
sufre continuos altibajos.
Siguiendo conlosaudiovi-
suales, recalamos ahora en la
ensefianza del cine. La meta
del proceso no consiste Unica-
mente en conseguir que el
alumnado vaya a cine —algo que muchos ya
hacen, sobretodo conlaspeliculasméascomer-
ciales-. No es solo lograr que los alumnos
amen el séptimo arte. Consiste también, desde
esta perspectiva metodol 4gica, en que apren-
dan a descubrir los estereotipos que dominan
en |las escenas dramaticas y comicas que se
suceden sin parar enlagran pantalla. A través
de los estereotipos, las peliculas, entre otros
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productos mass-medi&ticos, nosmuestran ma-
nerasdevivir, estilosdevidaqueresponden a
unosinteresesy aunasmotivacionesmuy con-
cretas que merece lapenaser capaces de reco-
nocer. Traducido ala practica, esto se consi-
gue, por ejemplo, haciendo cine en la escuela,
analizando peliculas que hablen de cine, o
hablando de bandas sonorasy haciendo ver al
grupo que incluso la musica, en el cine, es
intencional. En esta misma linea cinematogréa-
fica 'y conecténdola con el periodismo, otra
actividad puede consistir en €l andlisisdelos
estereotipos de la prensa a través del cine
desmontando peliculas en las que aparezcan
periodistas.

3. Vamos a la publicidad

Algo tan sencillo como «me gusta» 0 «no
me gusta» y «por qué» serviriaparaempezar a
analizar los espots. Pero un proyecto algo més
riguroso requiere que, desde que los alumnos
son muy pequefios, se les haga reflexionar
sobrelaideadequelaposesiéndeunproducto
no asegura autométicamente la felicidad. Es
indispensable que aprendan cémo los senti-
mientosy losvaloresse unen alosobjetosque
pretenden vendernos paraformar un todo que
nosatraviesaaveces hastalo masintimo. Nos
[lamé la atencion, para ilustrar este tema, el
testimonio de un alumno de Bachillerato de
Barcelona recogido por larevista Entre Estu-
diantes: «Tienes que ser €l mejor, el més gua-
po, saber muchos idiomas, tener el coche mas
caro y comprarte el mayor niUmero de cosas
gue anuncien por latele. Luego, resulta que
eres como todos, del montén, y te tienes que
sentir como un trapo por no llegar aser lo que
se esperaba de ti» (Alonso y Ledn, 1998).

L eyendoestopareceevidentequedeal gu-
na manera los mensajes de los medios estan
conformando nuestraidentidad personal y so-
cia dentro de la denominada «cultura mass-
mediética» (Mufioz, 1995). Pese a ello, no se
trata de hacer un juicio sumarisimo ala publi-
cidad, delagqueno podriamoslibrarnosano ser
gueemigrasemosaunaisladesierta. Al contra-
rio, incluso parece licito, s se me permite,

disfrutar con ella; con los buenos anuncios,
igual que con las buenas peliculas.

Por éstay otrasrazones, el entrenamiento
conandlisisdeanunciosesinexcusable. Desde
las edades méas tempranas puede criticarse sin
piedad la publicidad de juguetes, sobre todo
poniendo el énfasis en |os aspectos sobre el
consumo 'y el género, que no tienen desperdi-
Cio en este tipo de espots. También para los
mas pequefios, |os anuncios reflejan y perpe-
tdan determinados papeles que hombres y
mujeres deben desarrollar por separado en su
entorno social. Hacer el gjercicio de invertir
estos papeles y de volver a grabar un nuevo
anuncio justo al revés es una préactica muy
ilustrativa alavez que divertida.

En relacion con la Educacion para la Sa-
lud, cabe la posibilidad de desmontar la publi-
cidad delosproductosqueloschicosy chicas
traen paratomar durante el recreo con el finde
alimentarse a media mafiana. Del tema de la
alimentacion se saltasin querer a problemade
la obsesion por los cuerpos de pasarela que
constituyen un model o para muchos jovenes,
hasta el punto de Ilegar a convertirse en algo
peligroso parasu salud. También apareceenla
publicidad el alcohol. El anuncio directo o
indirecto de productos al cohdlicos estaplaga-
do de modos de vida, estilos y estereotipos,
patrones cultural es que acomparian al disfrute
de una buena copa. No decimos aqui que los
episodios de embriaguez suprema durante los
finesde semanao lacreciente proliferacion del
bebedor de grandes cantidades en tiempo
Guinness vayan a ser erradicados tras una
experiencia educomunicativa; pero si, a me-
nos, lograremos ser mas conscientes de ello.

4. Hacerse con otros productos

El género del comic resultamuy motivador
para algunos alumnos. El desarrollo de histo-
rias en forma de secuencia es ideal para mu-
chosjévenescreativosal osquelesentusiasma
dibujar. Pero es indispensable volver al tema
de los estereotipos que nos transmiten. De
entre las muchas posibilidades que, en este
terreno, ofrecen los comics, observamos, por
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ejemplo, laque estd méas en boga Ultimamente.
En efecto, el cdmic «manga» merece unaespe-
cial atencion por parte de los educadores, ya
gue tiene un éxito extraordinario entre los
adolescentes. Lacausapareceestar enlaclase
de imégenes que utiliza, cercanas a las de la
television y el cine; pero, sobre todo, en los
elementos de erotismo y de violencia progra-
mada que incluye.

En un nivel de mayor dificultad sesittael
recorrido por las vifietas de los humoristas
graficosdediariosy revistas. Lacreatividad y
el ingenio con el que se disefian permiten que
los lectores Ileguen a una reflexion auténoma
sobrelosproblemasdelareali-
dad social que se encargan de
reflgjar. El humor puede ser
analizado aqui como un ins-
trumento decomunicacionsu-
mamente eficaz que permite
altas dosis de libertad en la
lectura del mensaje.

Otra de |as Ultimas cues-
tiones que al alcanzar €l nue-
vo siglo no podiamos pasar
por ato eslaintroduccion de
Internet en muchoshogaresy
centros de ensefianza. La na-
vegacionlibreporlared, como
en el nacimiento de otros in-
ventos para la comunicacion
anteriores, ha sido objeto de
polémica. Afortunadamente,
el asunto mas controvertido,
el de los contenidos porno-
gréficosy violentos, esta pu-
diendo ser subsanado conpro-
gramas que filtran los mensa-
jes inadecuados para los me-
nores. Pero pesealaleyenda,
lamayoriade lainformacion que se encuentra
en lared no estan «excitante». Muchade ella
es publicidad, que podemos aprovechar para
analizar con el grupo. En otro orden de cosasy
desde el punto de vistadelaeducacion «con»
|los medios, lared es también un instrumento
muy Util para manejarse en otros idiomas.

La introduccioén de
los medios de comu-
nicacion en la ense-
flanza nace, durante
los ultimos afos, del
renovado interés por
la influencia de la
television en los
nifios. Con un enfo-
que de medios todo-
poderosos, se ha
llegado a hablar de
la necesidad de
«telealfabetizar» o
«alfabetizar» en el
lenguaje de
los medios.

Esta lista de propuestas metodol 6gicas
puede abarcar también el trabajo conloslibros.
Sobre la literatura de actualidad, en concreto
sobreloslibros més vendidos, se pueden pro-
gramar actividades que los relacionen con los
suplementos de literaturay las revistas espe-
cializadas del sector. Otro apartado diferente
agrupariaaloslibros de esoterismo, muy con-
sultadosaciertasedades, y alosdeautoayuda,
cuyoanalisis, interesantisimo, nosllevariaotro
articulo entero.

5. Superando e aisamiento comunicativo
Uno de los retos fundamentales para la
Educomunicacion del siglo
XXI eslograr superar €l aisla-
miento comunicativo al que
nos arrastran las nuevas for-
masdevida. Esmuy interesan-
te reflexionar a respecto le-
yendo lo que nos contaba el
investigador Mario Kaplun
(1998) acerca del silencio de
los estudiantes en las aulas.
L os estudiantes, seglin decia
Kaplun, soneducadoseny para
el silencio. Como consecuen-
cia de este mutismo generali-
zado, parece que la criticidad
no sedesarrollacomo debiera
De algiin modo, esto pue-
de explicarse en términos so-
ciales aludiendo a la falta de
partici paci 6n como consecuen-
ciade un ambiente de presion
hacia la conformidad. Sin em-
bargo, hemos observado que
muchos defectos de la vision
critica se relacionan con algu-
nas préacticastradicionales del
proceso de ensefianza-aprendizaje. Por gjem-
plo, durante afios, se ha fomentado larealiza-
cion de resimenes laboriosos de libros o peli-
culas que se basaban en el cléasico andlisisde
contenido textual, olvidandose de laargumen-
tacion, a favor o en contra, sobre lo que se
habialeido o se habia contemplado en la pan-
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talla. Los elementos criticos eran précticamen-
te inexistentes. Asi, no resulta demasiado ex-
trafio quelosalumnos seinhiban amenudo de
lacriticacomo algo alo que no estan acostum-
brados.

A estefenémeno, queseagudizaendistin-
tos periodosy queresurge en distintas etapas
denuestraformacién, podemos sumar el incre-
mento de las férmulas de educacion a distan-
cia, las autoaulas y la telepresencia, antitesis
todas ellas de la educomunicacion. Poco se
sabealn delosefectosde estatendenciaenla
guesereduceel contacto conlosprofesoresy
|os compafieros hasta llegar incluso aprivar a
los alumnos de cualquier tipo de interlocutor
humano, esel caso delaensefianzaatravésde
los Cd-Roms con susrespuestas programadas
de antemano.

Paracontrarrestar este avance, lametodo-
logia educomunicativa pretende el desarrollo
de competencias y habilidades de comunica-
cion. Aspiraaquel osparticipantes, sean estos
nifios, jovenes o adultos, superen la propen-
sién a aislamiento, € silencio y la falta de
criticidad ante su entorno. Recordemos que la
apuesta esta en un sistema de comunicacién
abierto, dondeexistalaposibilidad derespues-
tay deinversion delos papeles. El objetivo es
gue €l receptor se convierta en un emisor
potencial porqueseencuentracualificado para
ello. Es formar verdaderos comunicadores en
el sentido de receptores capaces de ser emiso-
res, a mismo tiempo con una mecanica que
podriamos denominar de «comunicacion en
espiral».

El trabajo en equipo, atravésde un apren-
dizgje intersubjetivo, es la terapia de choque
gueprimero senosocurre. Trabajando conjun-
tamente, dial ogamos con los compafieros, nos
enriquecemoscon susaportesy confrontamos
nuestro propio pensamiento. Pero el trabajo
colectivo ha de conseguir €l dificil equilibrio
derespetar, ademas, las diferenciasindividua-
les de cada uno de los participantes en la
experiencia educomunicativa. No podemos
dejar delado las particul aridades de los miem-
bros del grupo porque en ellas se encuentrala

clave desurelacion privadacon losmediosy,
conellas, nosjugamoslaefectividad detodo el
proceso.

Podemos observar que la eficacia de las
experiencias educomunicativas aumenta en
proporcion a la cantidad de trabajo previo
invertido en su preparacion. Antes de iniciar
un proyecto deestetipo puedeser aconsejable
realizar una pequefia investigacion que nos
ayudeadetectar cudlessonlosinteresesreales
delosmiembros del grupo con el que vamos a
trabajar. A partir delo detectado, seramasfacil
disefiar los aobjetivos y las actividades. La
investigaci én-accién no solo es conveniente
para experiencias en lugares con especiales
necesidadesdedesarrollo, sino que essuscep-
tible de ser utilizada para otros proyectos més
sencillos.

Por un lado, resulta provechoso, como
habiamos sugerido masatras, adoptar un enfo-
guede andlisis «micro», con pequefios objeti-
vosacorto plazo. El andlisislocal, del entorno,
de lo que los alumnos tienen mas a mano (su
barrio, su colegio, losmediosde comunicacién
locales...) esmucho més productivo que parar-
se aexaminar grandes problemas éticos sobre
lapublicidad o laviolenciatelevisivaen gene-
ral. Y, por otro lado, hay que convencer alos
participantesdequevanatener uninterlocutor
real; de ahi, de nuevo, la gran importancia del
trabajo practio. Para romper el aislamiento
comunicativo, los alumnostienen que escribir
articulos, guiones, noticias, comentarios...,
sabiendo quevan aser leidoso escuchadospor
alguien.

6. No somos tontos culturales
Laintroduccién de los medios de comuni-
cacion en la ensefianza nace, durante los Ulti-
mos afios, del renovado interés por lainfluen-
ciadelatelevision en los nifios. Con un enfo-
que de mediostodopoderosos, sehallegado a
hablar de |a necesidad de «telealfabetizar» o
«alfabetizar» en el lenguaje de los medios. S
bienesverdad quenoexistenrespuestasclaras
y contundentessobreel temadelaefectividad,
aunque algunas investigaciones vuelven en



Comunicar 14, 2000

ciertaformaaella, esdificil seguir sosteniendo
en un mundo con tanta complegjidad la vigja
teoria hipodérmica por la que el receptor es
increiblemente influenciable. Ni € lector, ni el
televidente, ni el oyentederadio secomportan
como «blancos moviles», ni los mensajes de
|os medios son ya «bal as magicas».

La postura de defensa, bastante comun
todavia en muchos sectores, implica que los
profesorestengan que proteger al osestudian-
tes de | os efectos negativos de los medios de
comunicacion. Esta actitud se encuentra aiin
muy arraigaday constituye otro de los obsta-
culos paralaformacién efectiva de receptores
criticos.

Nos parece, coincidiendo con la postura
de David Buckingham (1998),
guelasexperienciasdenifios,
jovenesy adultosconrespec-
to alos medios de comunica-
cion son muy variadasy com-
plejas. Espor ello queno pue-
denser anuladasconfacilidad
por losefectosdeun «modelo
protector» que se empefia en
advertir a los nifios y a los
jovenes sobre las supuestas
perversiones de los medios
cuando estan percibiendo, al
mismo tiempo, innumerables
ventgjas y beneficios, entre
ellos, losrelativosal placer de
disfrutarlos.

Teniarazon Morley (Val-
buena, 1997: 454) cuando de-
ciaquelaspersonasno somos
«tontos culturales» alos que
los medios manipulan. Por el
contrario, existe una serie de experiencias pre-
vias en torno a los medios de comunicacién
gue pueden tener unamayor o menor relevan-
cia pero que indudablemente influyen en la
respuestadadaalasdiferentesofertaslanzadas
por estos ultimos.

Hay un conocimiento previo espontdneo
acercadelos medios quetodos|osreceptores
poseemosantes de sumergirnosen un proceso

El trabajo colectivo
ha de conseguir el
dificil equilibrio de
respetar, ademas,
las diferencias indivi-
duales de cada uno
de los participantes
en la experiencia
educomunicativa. No
podemos dejar de
lado las particulari-
dades de los miem-
bros del grupo

educomunicativo. Aungueavecesno sepamos
explicarlo con suficiente claridad, sabemos,
mas 0 menos, |o que podemos esperar de un
telediario, de unarevistadel corazon o de una
telenovelay orientamos, de unau otramanera,
nuestro comportamiento como consumidores.
Si creemos esto, sin duda habra que prestar
mas atencioén a lo que los alumnos ya saben
sobrelosmedios: susideaspreconcebidas, sus
conocimientos particul ares, etc. Dado quelos
mensajes no se reciben en el vacio, habra que
adaptar |a educacin en medios alas experien-
cias que los alumnos ya poseen.

7. Funciones del educador en medios

En relacion con el tema del proteccionis-
mo se encuentra el de las fun-
cionesadoptadaspor el educa-
dor en medios de comunica-
cién o por €l profesor de cual-
quier asignaturaqueiniciauna
actividad de este tipo. Hasta
ahora, lavoluntariedad guiaba
muchas de estas iniciativas y
losalumnosseveianamenudo
influidos por las valoraciones
previas del profesor acercade
labondad o lamaldad intrinse-
cadelosmedios. Un ambiente
de falta de criticidad dota a
educador de un protagonismo
excesivo con €l que corre €l
riesgo de dirigir, de unamane-
racasi automatica, las opinio-
nes del resto del grupo.

Cuando partimos de nive-
les de criticidad muy bajos, se
debe evitar lainfluenciadirec-
tasobrelas opinionesdelosa umnos. El obje-
tivo, tal y como explica Masterman (1990: 24),
esir hacia una critica autbnoma, con indepen-
denciade lo que diga el educador. El ideal de
unaactividad educomunicativaesquelospar-
ticipantes, que han alcanzado un nivel alto de
confianza en si mismos, sean capaces de apli-
car juicios propios alos mensajes que reciben
de los medios.
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Lastécnicasdeinmersionenel procesode
producciéntratariandeevitar este problemaen
lamedidaen que son |0s propi os participantes
|osque acaban elaborando sus propias opinio-
nesque, finalmente, pueden o no coincidir con
las del educador. Parael siglo XXI, abogamos
pues, parafraseandoaPaul o Freire(Masterman,
1990: 31), por una pedagogia de la Educacién
en Mediosquelibere, antes de que se dedique
a domesticar.

8. Evaluacion del proceso de ensefianza-
aprendizaje

Paramejorar en lapedagogia de la educo-
municaci6n esimportanteresaltar lanecesidad
deevaluar lasexperiencias que serealizan. Por
las caracteristi cas especial esdel tema, no seria
vélida una evaluacion tradicional meramente
cuantitativa. Parece que lo més l6gico seria
plantear unaval oracién cualitativadel proceso
de ensefianza-aprendizaje que incluya, ade-
mas, las impresiones de los padresy del resto
deloseducadoressobreel desarrollomismode
la actividad. La evaluacion adquiere asi la
estructurade un proceso de comunicacion ho-
rizontal (alumnos-educador-padres-profesora-
do). Por unlado, losalumnosparticipantesnos
cuentan lo que han logrado con la actividad
realizada; cudl hasido, en definitivay bajo su
puntodevista, laefectividaddel procesoal que
se han sometido. Por otro, los padres y los
profesoreseval Gan por escrito doscuestiones:
a) cual hasidolaimpresion quelosalumnosles
han transmitido y, b) cudl es la percepcion
propiasobreeste asunto.

Finalmente y teniendo en cuenta las opi-
nionesdel resto delosimplicados, el educador
en medios deberia plantearse si ha satisfecho
|osobj etivosdi sefiadosparaesosparticipantes
en concreto. El componente autoeval uativo es
unodelosmasimportantes, puesto quedeél se
derivan todas | as perspectivas de mejora para
el futuro.

El dltimo paso de la evaluacién, que mu-
chas veces se olvida, es |la difusion de sus
resultados ala espera delacriticadelos cole-
gas. Lacomunicacién delos hallazgos no sélo

esdeseableparapadresy profesores. También

resulta muy positivo llegar a difundirlos a
través de alguna publicacion especializada
como ésta.

Observando con deteni miento este mode-
lo de evaluacién, nos encontramos de nuevo
conotroobstacul o: conseguir queel restodela
comunidad educativa(padresy educadores) se
integreen estetipo deactividadesconel finde
queno sequeden en experienciasaisladasmas
0 menosanecddti cas. Desde este mismo punto
devista, muchos autoresinsisten en lanecesi-
dad de implicar a la familia. Sin embargo, se
tratade un objetivo muy complejoy lasdificul-
tadesparallegar aél seagudizan si tenemosen
cuentalacoyunturaen la que nos movemos.

En primer lugar, las précticas quelos adul -
tos mantienen ante los medios no son muy
diferentes de las que desarrollan los nifios y
jovenes a los que se dirige actualmente y de
formamayoritariala Educacién en Medios. En
lasocasionesenlasqueesto noresultaasi, los
comportamientos son incluso mas llamativos.
Cuandolosmediosno seven como un entrete-
nimiento més, en el extremo contrario, algunos
padres han interiorizado ideas en torno a su
supuesta peligrosidad y tratan de establecer
controlesestrictossobresuuso. Tambiénseda
€l caso de aquell os progenitores que muestran
una actitud elitista ante los medios opinando
que todos sus contenidos son banales eindti-
les. Estos ultimos también procuran apartar a
sus hijos de su influencia.

Sdlo los progenitores que sepan distan-
ciarse delos medios sin renunciar alos place-
res y beneficios que proporcionan, aquéllos
quedialoguen con sus hijosy mantengan una
posturacritica, podrian servirnos como mode-
l0. Pero éste esun espécimen muy raro que, por
ahora, no abundademasi ado en nuestra socie-
dad. Con una simple ojeada a nuestro alrede-
dor nosdamoscuentadeque unagran partede
los padres no han tenido posibilidades de co-
nocer afondo |os mecanismos que mueven la
fabricacién de mensajes en los medios. Como
sushijos, requeririan deun entrenamiento para
lograr una lectura mas critica —cuando habla-
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mosdecriticanosreferimostanto alanegativa
como a la positiva y siempre a una critica
argumentada—. Enlasescuelasde padres, enla
educacion para adultos en general, deberian
introducirsemasivamentecuanto antesl ospro-
yectos de educacién en medios.

Por otra parte, es importante sefialar que,
cada vez més, los productos de los medios
suelen consumirseasolas. Muchos nifios, por
€jempl o, tienen unatel evision de su propiedad
en su cuarto. En general, es dificil encontrar
interacciones que se produzcan de manera
simultaneao en paralelo alacontemplacion de
latele; mucho menos que tengan relacién con
loqueseestaviendo. Si el consumo deproduc-
tos mass-mediaticos es un acto fundamental -
menteindividualista—al menosenunapartede
nuestra soci edad—, parece necesario, enlame-
didadeloposibley respetando laexigenciadel
trabaj o en equipo, disefiar un proceso deense-
flanza-aprendizaje personalizado, que tenga
encuentalascaracteristicaspersonal esdecada
participante, para dotarle, de manera indivi-

dual, de mecanismos de critica y reflexién
propia. Con independencia de que la comuni-
cacion intrafamiliar pueda o no producirse, es
conveniente proporcionar armas para una re-
flexion individualizada.
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