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TElEVISIÓN Y PROCESOS DE APRENDIZAJE 

La modificación inexorable de los 
hábitos de socialización infantil 

por LUIS NÚÑEZ LADEVÉZE 

a rivalidad por ganar audiencia es la causa principal del cambio de 
mentalidad que se está produciendo en la industria televisiva espa­

ñola, un proceso conocido pero de efectos equívocos. Porque, si por un 

lado, la competencia entre las cadenas ha contribuido a aumentar la ofer­
ta, reforzar la industria audiovisual y vigorizar la producción, se trata, por 

otro, de una oferta t¿w hornog¿nea y anodina, incapaz de ofrecer ape­
nas variaciones. Los programas son miméticos, sus fórmulas se repiten 
corno variantes de un único patrón, las series se copian unas a otras, 

los concursos devienen en espectáculos amorfos y reiterativos. 
El L.tiuufu Je esa variedad televtstva que podría denominarse prefa­

bncación de la realidad, y cuyo primer éxito importante -toda una inno­
vactón en temporadas pasadas- fue Gran Hermano, ha quedado ya 

arrinconado por el de Operación Triunfo, que ha sabido dar una nueva 
dimensión a la fórmula. Hay que investigar por qué este género de 
programas atraen obsesivarnente la curiosidad de tanta gente, y por qué 
resultan luego sin embargo fácilmente desplazados al producirse una 
alteración en ellos, qu~ la audiencia recibe sorpresivamente corno más 
atractiva. Los prodl'ct-1res y programCidores no siempre conocen bien, 
por intuición o por (:(>5turnbre, esas <-:;:titudes que caracterizan a lo que 

se ha llamado el púbiiro objetivo de lil rel~;.,isión. 

Otro tanto cabe decir de esas tert,Jiias preelaboradas dedicadas a la 

exhtbición de ia int ~-ádad, taJes como Tómbola, que siguen ganando 
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audiencia en televisiones públicas, autonómicas y privadas. Al exten­
derse su difusión y consolidarse la industria de producción, la televi­

sión se convierte en una fábrica de realidades preelaboradas, en las que 
la apariencia de ficción se confunde con la apariencia de realidad, y el 
comentario más insustancial sobre circunstancias de la vida particular 

de personas populares en motivo de atracción para millones de teles­

pectadores. 

CUALIDAD o CANTIDAD Como quiera que sea, la televisión sigue 
siendo el gran fenómeno social del entre­

tenimiento masivo. Para estudiar las motivaciones y gustos de la audien­
cia ha florecido una industria de la rnerlición, sobre cuyas posibilidades 

y limitaciones quiere versar este comentario. 
No está de más retener los datos glohales sobre la evolución del con­

sumo de televisión. En los últimos veinticinco años se ha producido 
un aumento paulatino del mismo, ha<.ta llegar a cst<mcarse en el últi­

mo quinquenio. Antes de la aparición de la televisíón privada, en 1978, 
el 90% de los españoles qt¡e veían entonces la televisión le dedica­
ban algo más de dos horas y media. En 1990 había ascendido a tres horas 
y cuarto. Actualmente es algo mayor, ::mnque todo parece indicar que 
se ha est::~hili7::-~do ddir>.!tiv~~.er.t;::. El proíi,e:dio ltd !Jdsauo a tres horas 
y algo más de veinticinco minutos, aunque el informe del último Anua­
rio GECA ofrece un descenso del año 2000 y una pequeña variación 

en 2001 y en 2002. 
Pero el planteamiento de estos informes audirnétricos es resultado 

de una actitud positivista y acrítica. Por positivismo entiendo aquí algo 
bastante elemental: que se acepte como único criterio de calidad o de 
idealidad la propia respuesta de la audiencia, es decir, que el número de 
los que ven un programa sea sinónimo de gusto, de garantía de calidad. 
En realidad, ese e:; u~. modo rnuv inter{~sado de satisfacer los intereses 
de la propia indusrria: identtficando esl_ética y eficacia, o pretendiendo 

que el aumento de audiencia sea la única o principal razón de indus­
trias tan poderosas e influventes corno las de la producción y la progra­
mación televisivas. 
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La elaboración de datos que utilizan gabinetes como Sofres, es impres­

cindible para profundizar en la investigación, pero ésta ha de orientar­

se hacia otros fines menos instrumentales. 

Lo principal, a mi entender, es llegar a conocer la conducta familiar 

efectiva, relativa por ejemplo a los horarios, preferencias y motivaciones 

de la audiencia infantil, los criterios de los padres sobre lo que ven los 

hijos, los motivos que cuentan a la hora de elegir uno u otro programa 

o entre los de la oferta disponible. La finalidad de investigaciones más 
cualitativas ha de inspirarse en las recomendaciones del Libro verde sobre 

protección de los menores, referidas a los <<contenidos perjudiciales para 

su desarrollo», presentado por la Comisión de la UE en octubre de 1996. 
Al margen de los variados estudios académicos que están en avan­

zada fase de elabora~ión, contamos también con diversas aportaciones 

del Centro de Investigaciones Sociológicas. En 1998 se realizó una encues­

ta genérica sobre hábitos televisivos, a partir de cuyos resultados se ela­
boró una segunda encuesta más específica sobre «La televisión y los niños: 
hábitos y comportamientos>>. En el mes de mayo del año pasado, se rea­

lizaron 1.800 entrevistas, que están todavía por comentar. La encuesta 

recogía importante información sobre la conducta real de los niños y 
de la relación entre los padres (o tutores, en su caso) y los hijos meno­

res y adolescentes en lo relativo a la televisión. Aunque no falta biblio­

grafía sobre estos temas, en espectai sobre ia vioiencia y ia pornografía, 
no abundan en España los estudios empíricos. 

GRATUIDAD, ASIDUIDAD, COMODIDAD Los rasgos que explican la 

generalizada dependencia 

de la televisión son su gratuidad, la asiduidad y la comodidad. 

En cuanto a la difusión de la televisión gratuita, puede decirse que no 

hay hogar español que carezca de televisor. Si en 197 5 el90% de los hoga­

res contaban con, al menos, un televisor, en la actualidad sólo falta en 

el 1% de los hogares españoles. La encuesta del CIS indica que la media 

es de más de dos televisores por domicilio y que el 40% de los entrevis­

tados destina un aparato para uso exclusivo de los hijos menores de 

dieciséis años. 
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MAS PASIÓN QUE ACCIÓN El rasgo que explica que su difusión sea 

tan generalizada y su uso tan asiduo es, 
junto a la gratui1ad, el de la comodidad. La televisión es cómoda por­

que ahorra el trabajo de salir del entorno más próximo, no modifica 

nuestra vida habitual, se adapta a ella, convierte lo más lejano en 

mundo cercano, nos lo muestra desde el reducto cotidiano, sin necesi­

dad de tener que salir del domicilio o del lugar en el que estamos. 

Para verla no sólo no hace falta hacer esfuerzo alguno sino que supri­
mimos el que habría que hacer si hubiéramos de observar directamente 

lo que conocemos por mediación de la pantalla. Nos permite estar pasi­

vamente presentes en los sitios más distantes. La supresión del esfuerzo 
físico unifica la diversidad de actividades. No es lo mismo ir al teatro que 

verlo por televisión, como tampoco ir al estadio o ver las olimpiadas fren­

te al televisor. Ver cine, teatro, olimpiadas, recitales son actividades 

distintas. Al presenciarlos a través de la televisión transformamos esa 
pluralidad de iniciativas en una misma y uniforme actividad. 

En rigor, ver la televisión no es una actividad. Habría que utilizar la 

palabra pasividad para referirse al hecho de verla o recurrir al oxímo­
ron: es una actividad pasiva. Incluso puede insistirse más en esta idea. 

Está muy bien dicho eso de ver la televisión, porque, en efecto, primero 
y principalmente se ve la televisión y, luego, secundariamente, se \fe algo 
~ f-r~H6r rJ= ~11~ 
U Ll. U V \....0 U\.... \.....llü.. 

La encuesta del CIS de enero de 1998 sobre <<Hábitos de comporta­

miento ante la televisión>> ofrecía, entre otros muchos datos, las siguien­

tes respuestas a la pregunta sobre la actitud del espectador a la hora de 
encender el televisor. 

HABITUAL A VECES NUNCA 

En su casa se selecciona el programa 

que se va a ver antes de encender la TV 25,5 34,2 40,3 

En su casa se enciende la TV y según 

lo que haya se elige un programa u otro 1,3 2,6 6,1 

En su casa se enciende la TV por costumbre 

aunque no se esté pendiente de ella 27,8 33.6 38,6 
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Estos datos permiten subrayar un2 diferencia importante entre ver 
la televisión y cualquier otra forma de nrio, ''na diferencia que tiene que 
ver con la comodidad. Hablando cor. p:opiedad, b te':1dencia predo­

minante no consiste e-n ir a ver "llgo por !a televisión sioo en encender­

la y mirar lo que se ve en ella. Y cuando uno se interesa positivamente 

en ver algo, la televistón actúa entonces como sustituto de lo que real­
mente interesa, como un intermediario que suministra, a quien no puede 

estar en un acontecimiento, la sensación de estar presente, sin estarlo. 

La actividad de ir a ver algo requiere alguna iniciativa pcr parte de quien 

se decide a ir a verlo, y proporciona al espectador participación en el 
espectáculo que ve. Salir del propio ambiente o del <:ntorno habitual e 

ir a un ambiente específico -el prop1o del espectác!lo o del lugar que 
se desea visitar- son actividades, formas de participación. No sólo hay 

que decidir; hay, además, que actuar moverse, prescindir de lo acos­

tumbrado, cambiar de entorno. Pero esta actividad queda reducida al 

mínimo, cuando el espectador se limita a mirar a través de la pantalla. 
Y la participación se reduce en la mü;n::c proporción. l.o que se pierde 

en participación suele resultar compens:Kb por esa comodidad que ofre­

ce la pantalla, que nos permite prescindir del esfuerzo de participar. 

Más que una forma activa de ocio, se trata, como muy bien se dice ahora, 

de una participación virtual: el espectador no está físic8 o directamen­

te presente en el lugar de la representación. 

UNA coN EL HOGAR Hayotraasocctoqueconvieneañadiralos 
enumerados y que, con relación al asunto 

que interesa estudiar, no es menos interPsculte. Por decirlo de una mane­

ra gráfica: se nace con la televisión p;1esta. No es que se aprenda a ver 
la televisión, sino qut' el verla íorm2. r';1.:te delprnc<";o espontáneo de 

socialización. 
De acuerdo con los datos de la últim>'! encuesta del CIS de mayo del 

año 2000, el 90% de ios niños vela'televisión a piJrt!r de los cuatro 

años y el 97% antes de haber aprendido " leer. El 60% de los niños ve 

la televisión a partir de las nueve de 1? noche y más de la mitad la ven 

solos de modo habitual. 
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Eso no quiere decir que la televisión actúe como un disgregador fami­

liar. La tendencia a verb en familia, ,¡ menos un rato, es tan habitual 

como la cuntrar; l. A mi ei'.!ender, sign:fica más bien que el niño se habi­

túa a correl;;cionar su criterio de norrr,alidad con lo que ve por televi­

sión. No se trata de una normalidad simple. Naturalmente que va apren­

diendo a la vez a oponer realidad y ficción, pero también se habitúa a 

considerar norm2l la exnresión de la ficción y lo que su aceptación de 

lo ficticio supone de contrr;partida hada lo que no lo es. 

Ver la televistrm es, pue~, algo normal en su vida de aprendizaje. En 

realidad, lo que ve por televisión es tan normal en su vida como ir al cole­

gio o salir con. amigos o tener juguetes. Y a través de ese hábito se va 

estableciendo el contraste entre ilusión y realidad. Hay que tener en cuen­

ta que, según la encuesta, casi el 40% de los hogares tiene una televi­
sión para uso del niño y que el 90%, de ese cuarenta por ciento de niños 

con televisión a su disposición, tiene mando a distancia. Es decir, que 

dentro de ese amheNe de normalidad que la televisión tiene en la vida 
de niños y adolescentes hay que considerar que, en una buena propor­
ción, la estiman como algo personal incorporado al espacio más ligado 

a lo propio. Para ellos, ver la televisión forma parte tanto de la norma­

lidad familiar como de la personal. Lo que ve es la expresión de lo nómi­
co en el propio h0gar. 

EN LA CADENA DE GRATIFICACIONES Ütro aspecto relacionado 

con el anterior es la estre­
cha vinculación de la televisión y el descanso del niño y su entorno de gra­

tificaciones, una vinculación que, durante los días festivos y los fines de 

semana, amnent;:. en paralelo al tiempo que se pasa frente al televisor. 
Ver la televisión pue(.e ser un premio y no verla puede ser un casti­

go, El 86,4cYo de 1cs niño~ ve la televi~ión porque le divierte. Si en los 

días de entre semana sólo llr, 7, 7% de 10~ niños ve la televisión entre tres 

y cuatro horas, y 'In 2,9% entre cuatro y cinco horas, esas cifras aumen­

tan en los días de descanso al 19,4% y all1,2%, respectivamente. El40% 

de los niños ve du:''lnte lns fines de semana más de tres horas diarias de 

televisión, miedras que los días de colegio sólo lo hacen el12%. 
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Como es de esperar rambién se prolonga el tiempo nocturno. El niño 

ve la televisión hasta p-..:is tarde cuandc r::·· tiene qu~ t'<:trdiar. Sí no hay 
colegio, cualqUier hora .;oc, buena p:,r;~ ve·. h ~v;¡ra más d,.! 65r;s d<' lo~ encJes­

tados. Y si los días labnr::.iJles casi d ~()l'), :.~"'loe padrt.c; .--.'Jr.<'n alg::''llímite 

de tiempo para que sus l-ü 1os vean 1:::~ telc·-•i•,ip,.-, durantt: i-;~ vacaciones esco­
lares el número de los que señalan. lím.i::'c .<;.;_ r("dL,ce 2 ;o-·eE·::lS de la mitad. 

HIATO ENTRE CRITERIOS NORMATIVO<= Y "RAXIS l ndependiente-

mente de e;;tos 

aspectos que reflejan el modo como l.a relevisión torna parte de los 

procesos espontáneos de contra~tar re2.liCÍ::1d e ilusión, y del sistema de 

gratificaciones a que no menos espont:3n.camente se adapta el11iño, se 

puede hacer alguna observación complementaria y especialmente sig­
nificativa a partir de los datos de la últ!:n<J. encuesta '1ue comentamos. 

Se trata del contraste entre los criterios normativos que los padres 

expresan y la conducta efectiva que los niños ven. Que haya disonan­

cia entre criterio y conducta es algo normal. Justamente por eso las 

normas no se cumplen siempre. Pero no se refiere estJ observación sólo 
a las normas impuestas, como las de tráficü o las tribut'l.rias. Tampoco las 

ideas normativas de las personas coinciden con sus comportamientos 

efectivos. Se puede considerar que contilJCir a demasiada velocidad o tras 

haber bebido algunas copas de IY~ás es t~rnE:rario y, no obstante, muchos 
de quienes lo consideran así contradict'-n con su praxiE su convicción. Se 
manifiesta, por decirlo .Je este modo, •;rp disonancia de tipo pragmáti­

co que puede asociarse 3 la diferencia ::-n ,.,.e dispone; 0e una norma de 

conducta y aplicarla. 
Pues bien, en el caS(' de la televisiét' ~~a disonanch ha sido observa­

da con frecuencia peró :'nterpretada de rc.'rri:-a muy supnif\~ial, como si se 
tratara de un asu8.tO di: hipocre,.fa '()(.; :;1 h álgo por·¿¡ eoü!ó. Si. ;as con­

ductas efectivas coinó1i<>ran COn tÓS ¡!.USt -~;· ~ oresa.GC, t ~:; !<rogramas infor­

matiVOS, documentale~ v de divuh~aciór\ r i('n.iífica o artisn·:a tendrían más 
audiencia que los de emrdenimiento.· p¡_,,, ;,.! asu~to tíe'fw más int,~rés por­

que su consideración p;,;ede servir de b~.';~" empírica para rontraponer los 

criterios de cuantificaci<"~n y de cu::J.lifii :/ /n ·~k las .~d.hendas. 
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Basándose en l2 audiometría, los pr~gramadores tienden a identificar 
el valor de los programas_,, 1 calidad- r:on su aceptación. Como el nego­

cio consiste en vpr~.i·~r dl!<liencia zla pub~icidad, la rentabilidad comercial 

se funda en la ---:u2r-dficacif.n de la audiencia y la eficacia o el éxito de un 

programa de~eml:: --conduyen- de e~e criterio. De ahí a considerar la 

cantidad como fundamento de un juicin de valor de calidad, no se preci­
sa de nin¡z•ín pas,, :ldicior•aL Y como la audiencia ve lo que quiere libre­

mente y, porque lt:' g-usta, prefiere verle- a no verlo, el argumento resulta 

difícilmenrc reb8'1'1le ln: k'o cahe peP,ar que, por tratarEe de una elec­
ción, es ur.<J. decLbn derr.-,Gática, tantn como una electoraL 

Sin embargo, adoptar :.~na conduct<l ante el televisor y expresar un 

criterio político o un gusto estético son cosas distintas. Una papeleta 
electoral sintetiz¡::¡ un con•unto de valores emotivos, intelectuales y de 

expectativas o creencias a':erca de lo que puede ser más conveniente para 

la comunidad, perr, es independiente de la conducta particular que, sobre 

esos juicios, valores y sentimientos adootará el individuo que la deposi­

te en la urna. Alguien puede considerar que es preferible que aumen­
ten los impuestos y vote por ello, pero eso no garantiza que, si no hubie­

ra inspección, contribuyera libremente al erario. No hay inspección 

que obligue a las audiencias de televisión a aplicar sus propios criterios 

normativos sobr~ el gusto de la programación. Lo que dicen que pien­

san o prcfkren los ::elc:videiile~ e~ Ji:;ti:•to Je lo que hacen. Es decir, las 

decisiones que mide el audimetro no se refieren a criterios normativos 

estéticos o morales. no reflejan gustos o nreferencias culturales, sino con­

ductas y, como cuetlquier otro tipo de conducta, la del teleespectador 

puede expresar la ~ransgr~sión de los propios criterios. De hecho, los 

padres no ven mucho la televisión con cus hijos, pero afirman en grado 

significativo que < ven e;;;_; ellos algúPprograma que considera inade­

cuado su rea.:..-::ió2 .es cat':-tbiar de programa, en caso de no conseguir 

C'Jnvencerlos par\:¡' oue lo hagan por en ;)S mismos. Casi las tres cuartas 

partes de los padrt-s consíderan que e., una obligación suya controlar 
los programas l''Jt: ven sus hijos, pero no !legan a la mitad los que comen­
tan habitüaim~;mP con st·<; hijos hs prc::;ramas que ven. Si más del40% 

de los niños tiene é r,u dist<'c;ción un tei<:visor, la posibilidad de que sean 
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efectivamente controlados por los padres que declaran que es obligación 
suya controlarlos, re,_ulta más que dud0s<1. Además, tampoco los niños 

ven los programas porque les gusten'. l os niños los ven porque se los 

ponen. y los p1dres, por mucho:.; mot:~os de difícil conocimiento. 

Es un aspecto entre otros en que h •:ibma encuesta del CIS permite 
distinguir entre criteríf) y conducta. rfau otros aún ;nás concluyentes. 

Solo me referiré aquí '' algunos. 
El86% de lo5 padre.':, por ejemplo, r:.nnsideran que <<lÓs niños adquie­

ren muchas ver~s mak•s hábitos porqu~ los ven en televÍsión>>, lo que no 

impide que el 70% de l.os niños ~ncu~·tados asegur~n que <<ven la rele­
vlsiór.. el tiempo que •1uieren» y sólc; uÍ1 6% q~e, ;,i no la ve cuando 

quiere, es <<porque en casa sólo me dé11.n' ver algunos urogramas». Se 

observa, pues, una clara inconsecueno" e¡1tre criterio'y conduct-a, lo cual 

no es sino un caso pé!~ricular de una 'cgla general. No es sin embargo 
un asunto menor, pues sú consideraci<irl. ~uedt. vaii~r ~.l~?unas ideas rígi­

das y prejuicios que, c,c>bre el senu.::!o de las audiencias, suelen compar-· 
tir programadores, empresarios, publicítC~rios y guionistas. Algo digno de 

reflexión y comentario. 

Los audímetros miden conductas o reacciones de las motivaciones 

o incitaciones a que son sometidas por, los programapores y guionistas. 

Pero la afirmadón de que, de esta manera, se obtiene información per­
tinente sobre criterios v gustos estéticos, v la creencia de que, puesto que 

la audiencia reacciona de cierta manera ante determinados estímulos, 
los contenidos que los (>.Xpresan reflejan preferencias y gustos de la audien­

cia, no tiene fundamento suficiente. Este es un asunto que merece una 

investigación más seria y provist;J. de un instrumental analítico más com­

plejo, de aquél del que se suelen servir las interesadas simplificaciones 

de quienes aceptan las mediciones de la audiometría como resultado de 

la libre interacción de gustos y preferencÍ<JcS estéticas, normativas o mora-

les de los telespectadores. -o"" L u 1 s N •) Ñ E z LA o E v É z E 
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DE LA DIVERSIÓN DE LAS MASAS 

La redención mediática 
de la cotidianidad 

por MARIA, LUENGO 

l a televisión representa una formJ privilegiada de creación míti­

ca. Poco tiempo atrás pudimos ronocer la capacidad de ciertos 
espectáculos para convo2ar a un público masivo en torno al nacimiento 

de autérdcm n~i<cs popul~res. La hfctorÜl de Rosa, potagonista del 

programa. Operación Tri~mf0 (OT), pc'te de manifiesto cómo los tele­

rrelatos se integrc>n en el conocimiento de la gente simbolizando, de 

forma m8s o menos consciente, una serie de hábitos y valores sociales 

como, en este caso, la iuventud y el trabajo, o sentimientos afines 

-el esfuerzo,. elafán de superación, la autoestima, etc-. Frente a los 
jóvenes vagos de Gran Hermano, los concursantes de OT han encarna­
do, al mer,os en Mi primera entrega, la:; actitudes conuarias, trasfigurán­

dolas en valores de carácter casi religioso o, por lo menos, metafísico. Y, 

al igual que los mitos de antaño, esta naturaleza ritual, trascendente, ha 
sido correspondid8 con tin culto generalizado. 

TV POPULAR VERSUS ARTE La televisión es un negocio, no hay 
dud:'. Si al principio el fenómeno OT 

definió una fórmula innovadora de concurso musical, basada precisamente 

en cierto sentir genuinamente popular -ni siquiera la propia cadena 

de Televisión Española atisbó el éxito que tendría el show-, el progra­

ma fue cediendo progresivamente a las estrategias de marketing (imagen 
de marca, merchandising, conciertos por roda España, etc.), para engordar 
cifras de audiencia millonarias, vender discos y, en fin, ganar dinero. Quizá 
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