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Alfabetizacidn audiovisual y consumo
de medios y publicidad en universitarios
de Pedagogia en Chile

Media Literacy and Consumption of Media and Advertising
in University Students of Pedagogy in Chile
RESUMEN

Considerando los resultados de estudios sobre el rol mediador de los medios, especialmente la televisién y la publi-
cidad en distintos grupos etarios, sumados a la necesidad de discutir los procesos de alfabetizacién audiovisual o alfa-
betizacién mediatica; el principal objetivo de este trabajo fue analizar los patrones de consumo de medios en estu-
diantes de universidades chilenas y determinar si existen pertfiles diferenciales en el uso y consumo de medios que
se relacionen con su futuro rol en la alfabetizacién audiovisual de sus estudiantes. Para ello, se considerd una mues-
tra de tipo intencionado que quedd constituida por 881 estudiantes de pedagogia de ambos sexos que cursaban estu-
dios en siete universidades chilenas de la zona sur y central de Chile. Para la recoleccién de datos se utilizé el «cues-
tionario de hébitos de consumo de medios». En general, la distribucién de las preferencias, tanto a nivel de género
como por carrera, no logra representar mediaticamente la idiosincrasia y refleja realidades ajenas que no permiten
fortalecer procesos ciudadanos en los consumidores de los medios. En sintesis, la problematica mayor es que los
futuros docentes no parecen contar con herramientas que les permitan enfrentar la labor de alfabetizacién audiovi-
sual, dado que ellos mismos presentan dificultades para diferenciar entre la informacién y la persuasién en los men-
sajes publicitarios.

ABSTRACT

The main aim of this work, based on the results of studies on the mediating role of the media, particularly television,
and advertising in different age groups, together with the need to discuss the processes of audiovisual or media lite-
racy, was to analyse the patterns of media consumption among students of Pedagogy in Language and Commu-
nication, Mathematics, and History and Geography at Chilean universities. The objective was also to determine
whether there are differential profiles in the use and consumption of media related to the future role of these profiles
in the audiovisual literacy of the students. To do this, a non-random sample was used comprising 881 Pedagogy stu-
dents of both genders studying at seven universities in southern and central Chile. The «media consumption ques-
tionnaire» was used for data collection. In general, the distribution of preferences by gender and degree course falls
short of representing idiosyncrasy in terms of the media, and reflects outside realities that do not permit participation
in citizenry processes to be strengthened in media consumers. In short, the biggest problem is that future teachers do
not seem to have the tools that allow them to manage the work of audiovisual literacy since they themselves have
difficulties in differentiating between information and persuasion in advertising messages.
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1. Introduccién

Diversos autores coinciden en afirmar que la glo-
balizacién ejerce una importante influencia en la vida
cotidiana de las personas, tanto en los valores como en
las expresiones culturales (Girardi, 1997; Gonzélez &
Munoz, 2002). Uno de los principales vehiculos para
ejercer esta influencia son los medios masivos de co-
municacién, incluyendo las mediaciones de la publici-
dad, al actuar como homogeneizadores de intereses,
conductas y actitudes (Cid & E. Nogueiras, 2005).
Tal es el impacto que han tenido los medios, que se
afirma que la racionalidad de las relaciones sociales se
construye hoy en base a la lucha por dominar los me-
dios de distincién simbélica sobre los medios de pro-
duccién material (Garcfa-Canclini, 1995).

La televisién en Chile tiene un nivel de penetra-
cién que bordea el 99% de la poblacién (AIM, 2008),
por lo que es evidente que a pesar de la irrupcién de
Internet y especialmente el impacto de las redes socia-
les, adn gran parte de la poblacién continda consu-
miendo masivamente medios televisivos, siendo proba-
ble ademas que en muchos casos se dé un consumo
paralelo de ambos. Es evidente que un medio de co-
municacién masivo que ha sido tan popular durante
tantos anos, genera un impacto sustancial en el plano
social y cultural y en los procesos de socializacién de
las generaciones jovenes, donde incluso comienza a
competir con las instancias tradicionales representadas
en la familia y la escuela. Baste considerar el tiempo
dedicado por los nifios a la televisién y el impacto que
ésta ha tenido en el moldeamiento de sus formas de
comunicacidn. Asf nos encontramos con generaciones
de nifios que repiten expresiones de las series televisi-
vas 0 que expresan sus peticiones de consumo asocia-
das a las marcas que est4n en ese momento presentes
en el espacio publicitario televisivo (Del Valle, Vas-
quez, Denegri & Sepdlveda, 2010).

De hecho, diversos estudios han demostrado en
los Gltimos afos que la audiencia infantil y juvenil sigue
prefiriendo la televisién a cualquier otro medio de co-
municacién masivo, pasando varias horas al difa frente
a ella (Livingstone, 2008; Marta & Gabelas, 2008;
Medrano, Palacios & Aierbe, 2007; 2010). Para Mc-
Luhan (1996), la televisién ha tenido un impacto di-
recto en la organizacién conceptual del mundo: la es-
tructura en mosaico de la televisién ha suplantado la
estructura lineal de la imprenta, modificando los es-
quemas mentales causales del hombre occidental.
Siempre seg(n este autor, los mensajes de los medios
son cambios de escala, ritmo, o patrones (McLuhan,
1996: 30), es decir, cada medio aporta modificaciones
sustanciales a la organizacién cultural y cognitiva de los

hombres. Para Baudrillard (1974; 1978; 1994; 2002),
la televisién participa del incremento posmoderno de
los valores de signo, o valores simbélicos, reemplazan-
do la satisfaccién de necesidades por la diferenciacién,
y por tanto se subjetiviza la realidad de los objetos con-
sumidos.

Martin-Barbero, por su parte (1987; 1996; 1999),
sefala que en Latinoamericana los medios han permi-
tido un «descentramiento» en el cual ya no existe una
cultura central, sino diversidad de culturas des-centra-
das, y que la democracia misma se construye en base
a los juegos comunicacionales de los medios, en la
«trama de interpelaciones y discursos» que nos con-
vierten en sujetos politicos. Asf los medios co-constru-
yen la realidad en conjunto con los usuarios, rompien-
do los esquemas tradicionales rigidos que delimitaban
«lo real» y «lo ficticio», a través de la existencia de un
mosaico de saberes y pensares, de territorios y limites,
de «intertextualidades», que debe ser estructurado en
la medida en la que interactuamos con él mediante las
nuevas tecnologias, pero también mediante las nuevas
imaginaciones de nuestra cultura.

En este contexto, la familia juega un rol funda-
mental para introducir habitos de consumo de medios
de comunicacién masivos en los nifios, especialmente
en las primeras etapas de la socializacién infantil (Mar-
tinez & Peralta, 1998; Berenguer, Moll4, Pérez & Ca-
novas, 2001; Denegri, Gempp, Del Valle, Etchebarne
& Gonzélez, 2006). No obstante, la escuela, y espe-
cialmente los profesores, juegan un rol central en edu-
car a los adolescentes en cuanto a la reflexién critica
en torno a los mass-media (Berenguer & al., 2001;
Gonzilez & Munoz, 2002), que les permita ordenar el
«mosaico» de informaciones disponibles en forma si-
multdnea en la televisién.

En Chile, los niveles de exposicién a publicidad
infantil en los segmentos relacionados son similares a
los de Estados Unidos (en torno al 10% los fines de
semana, y alrededor de 14% en canales tematicos).
Asimismo, se ha hallado que los productos mas publi-
citados son los alimentos y los juguetes, con un 39,5%
y un 35,1% respectivamente (Uribe & al., 2006). Lo
anterior no es un tema menor, considerando que la
publicidad infantil ha sido relacionada con hébitos ali-
menticios deficientes de los nifios (Halford & al.,
2004; Lobstein & Dibb, 2005), y en nuestro pais la
evidencia empirica apunta a condiciones semejantes
(Olivares, Yafez & Diaz, 2003).

En los adolescentes también se han comprobado
efectos negativos de la exposicién a publicidad de con-
sumo de alcohol en la conducta adolescente (An-

derson & al., 2009; Villani, 2001), lo cual no sorpren-
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de, considerando que los mass-media estdn intima-
mente relacionados con las zonas de influencia de los
pares, siendo uno de los temas predilectos de los jéve-
nes (Gilles, 2003).

Por otra parte, los medios se constituyen en lo que
se denomina agentes socializadores de referencia —en
contraposicidén a los agentes socializadores de perte-
nencia, como la familia—. Estos agentes poseen una
enorme influencia en la construccién de la identidad y
de la realidad del adolescente,
mediante gran cantidad de  .—
informacién, de valores, de ha-

2. Materiales y métodos
2.1. Participantes

La muestra de tipo intencionado quedé constituida
por 881 estudiantes de pedagogia de ambos sexos que
cursaban estudios en siete universidades chilenas de la
zona sur y central de Chile, correspondiendo en un
21,7% a estudiantes de Pedagogia en Lenguaje, un
39% a estudiantes de Pedagogfa en Mateméticas, y un
39,3% a estudiantes de Pedagogia en Historia.

bitos, mitos, creencias y de mo-
delos e idolos que pueden ex-
traerse de los medios y pueden
apoyar la transicion desde la
nifiez hacia la adultez (Gilles,
2003; Vera Vila, 2005). Adicio-
nalmente, existen evidencias
que sugieren que la edad de
mayor impacto e influencia de
la publicidad es a partir de los
12 afios (Te’eni-Harari & al.,
2009).

En vista de estos resulta-
dos, resulta fundamental el

Sin docentes alfabetizados mediaticamente y con capacida-
des reflexivas y pedagégicas para enfrentar la educacién en
la ptica de la lectura critica de medios, resulta evidente que
los nifios crecen con una enorme desventaja para poder
desenvolverse adecuadamente en un mundo competitivo y
altamente mediado por el consumo como el gran articulador
de los procesos de construccién de identidad. Cabe por ello
preguntarse el impacto que tendra en los educandos esta

ausencia de una mirada critica frente a los medios en la

concepto de «alfabetizacién au-
diovisual» o «alfabetizacién me-
diatica», tal como lo han pro-
puesto diversos autores (Buc-
kingham, 2005; Kellner & Sha-
re, 2007; Livingstone, 1999;
2004; 2007; Zarandona & al.,
2008). En otras palabras, dotar
a los individuos, a través de un
sistema educacional formal, de los «conocimientos, las
habilidades, y las competencias que se requieren para
utilizar e interpretar los medios» (Buckingham, 2005:
71); pero para ello es preciso realizar una incorpora-
cién contextualizada (Del Valle, 2005). No obstante,
la materia prima necesaria para lograr cambios de este
tipo son profesores capacitados en el analisis critico de
los medios. Este tipo de educacién no esta actualmen-
te presente en las mallas curriculares de las carreras de
pedagogfa en Chile. Por ello, el propésito de este tra-
bajo ser4 analizar los patrones de consumo de medios
en estudiantes de pedagogia en Lenguaje vy
Comunicacién, Matematicas, e Historia y Geografia
de universidades chilenas y determinar si existen perfi-
les diferenciales en el uso y consumo de medios que se
relacionen con su futuro rol en la alfabetizacién audio-
visual de sus estudiantes.

© ISSN: 1134-3478 * eISSN: 1988-3293 « Péginas 183-191

formacidn inicial de sus futuros profesores y cémo ello
influird en los procesos de construccién de ciudadania

de las futuras generaciones.

2.2. Instrumento

Para la recoleccién de datos se utilizé el Cues-
tionario de habitos de consumo de medios (Denegri &
al., 2008a), que incluye 18 preguntas, de las cuales 12
son de opcién mdltiple y 6 son de respuesta abierta.
Este cuestionario ademas de datos demogréficos per-
mite recoger informaciones acerca de frecuencia y tipo
de consumo de televisién e Internet, incluyendo re-
cuerdo publicitario y programacién favorita.

2.3. Procedimientos

Se envié una carta a los decanos de Facultad y
directores de Carrera de todas las universidades chile-
nas asociadas al Consejo de Rectores que incorpora-
ban en su oferta las carreras de Pedagogia en Lenguaje
y Comunicacién, Pedagogia en Historia, Geografia y
Educacién Civica y Pedagogia en Educacién Matema-
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tica, donde se explicaba el objetivo del estudio y se so-
licitaba su autorizacién para realizarlo.

Una vez aceptada la realizacién del estudio, se so-
licité una base de datos en formato predefinido, a fin
de preparar la composicién final de la muestra, consi-
derando los reemplazos necesarios en caso de no-par-
ticipacién. Una vez seleccionada la muestra, los estu-
diantes fueron contactados personalmente explicAndo-
les el propésito del estudio y solicitando la firma de un
consentimiento informado en que autorizaba ser con-
siderado como parte de la investigacién.

Todos los cuestionarios fueron aplicados por en-
cuestadores entrenados y volcados en una base de da-
tos unificada para su analisis.

3. Resultados

Para realizar un perfil del consumo de medios, se
realizaron dos etapas de anlisis. Por un lado, se cate-
gorizaron los programas favoritos de los estudiantes de
pedagogfa, siguiendo la clasificacién realizada por
OBITEL en Chile, ligeramente modificada, como se
veré a continuacién. En segundo lugar, se revisaron las
actitudes y recuerdos de los estudiantes en relacién a
los spots publicitarios televisados. Los resultados de es-
te estudio arrojaron datos muy interesantes.

En relacién a los programas, las categorias usadas
fueron las sefialadas por los informes de OBITEL
(Fuenzalida & Julio, 2010), con ligeras modificacio-
nes. Por ejemplo, la sub-categoria de «estelar» fue su-
primida, puesto que se trata de una categorfa comer-
cial que no se refiere al tipo de programa sino a un
horario preferencial, cuyo valor comercial es més alto,
por lo que solo invisibilizarfa los datos reales. Del mis-
mo modo, la sub-categoria «entretenimiento» pasé a
denominarse «edu-entretenimiento», para enfocarse a
aquellos programas que entregan contenido educativo
con un formato de entretencidn, generalmente apto
para todas las edades, y que busca captar la atencién
de la audiencia mediante una presentacién liviana y
divertida, més que

voritas son la ficcién (44%), la informacién (30%), y los
espectaculos (17%). En el analisis nacional de OBI-
TEL (Fuenzalida & Julio, 2009), se observan las mis-
mas preferencias, con porcentajes ligeramente diferen-
tes durante el ano 2008 (37%, 25%, 21%, respectiva-
mente), aunque el afio 2009 se caracterizé por un
fuerte aumento en la audiencia de programas informa-
tivos, superando los programas de ficcién con un total
de 36,7% ante el 34,9% de audiencia en programas de
ficcién (Fuenzalida & Julio, 2010). No obstante, estos
estudios no desagregan los datos por tramo etario.
Otros estudios internacionales parecen demostrar que,
mientras los adultos prefieren consumir programas
informativos, los adolescentes y jévenes prefieren los
programas de ficcién (Medrano & al., 2010).

Las diferencias por género también parecen con-
gruentes con la evidencia internacional. Asf, mientras
las mujeres muestran una alta preferencia por los pro-
gramas de ficcién (48,7%) y una casi nula preferencia
por los programas deportivos (0,2%), los hombres se
muestran menos enfaticos en la primera, con una pre-
valencia relativamente alta de preferencia por progra-
mas deportivos (36,1% y 12,3%, respectivamente). Lo
anterior es congruente con hallazgos internacionales,
que muestran que, a medida que avanzan en edad, las
mujeres suelen preferir programas del tipo telenovelas
o series, mientras los hombres muestran gustos mas he-
terogéneos, pero con marcadas preferencias por los
deportes y las series (Gilles, 2003; Livingstone, 1999).

Cabe consignar que, si bien los deportes solo re-
presentan la cuarta preferencia de los varones, como
se aprecia en la tabla 2, se trata de una categoria mu-
cho menos compleja que las otras, por lo que una cifra
tan alta es muy significativa.

Sin embargo, las diferencias mas interesantes se
observan al comparar los resultados por carrera. En
efecto, aunque las preferencias siguen el mismo orden
ya establecido, existen algunos hallazgos extremada-
mente llamativos. Estos hallazgos, resumidos en el gra-

por sus contenidos Ficcion Cine de sala Espectaculos Concurso
especfﬁcos. La ta- Ficcion TV Edu-entretenimiento
bla 1 I Series animadas Evento artistico
a | resume las Teleteatro Farandula
categorfas y sub- Informacion Documental/reportaje Humor
categorfas usadas. Docu-reality Otro espectaculo
El anlisis d Entrevista/debate Reality-show
analsis de Evento informativo Talk-show
los datos reporta Noticiario Variedades
resultados  con- Otros Deportes Evento deportivo
ruentes con otros | SerVicio Instruccional Programa deportivo
8 . . Matinal Otros Infocomercial
estudios. Por ejem- Mediacion Videoclip
plo, destaca que Religioso Otros

las categorfas fa-

Tabla 1. Categorias y subcategorias de programas.
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ciones internacionales. En el caso de los docu-

HOMBRE MUJER
Ficcion 36,1% 48.7%
Informativo 34, 7% 31,1%
Espectaculo 15,2% 16,1%
Servicio 1,4% 2,9%
Deporte 12,3% 0,2%
Otros 0,3% 1,0%

mentales/reportajes, se observa una proporcién
similar, con un 34,3% de preferencia por pro-
gramas de produccién nacional, ante un 65,7%
de preferencia por programas de produccién

Tabla 2. Diferencias por género en las categorias favoritas.

fico 1, se relacionan especialmente con las altas prefe-
rencias de programas informativos en Pedagogia en
Historia (40,3%), en comparacién con Lenguaje
(26,9%) y Matematicas (28,2%). Por otro lado, Peda-
gogia en Historia es la carrera que menos consume
programas de especticulos (11%, ante el 24,4% de
Lenguaje y el 16% de Mateméticas). Estos hallazgos
pueden representarse en algunas sub-categorias em-
bleméticas: mientras Pedagogia en Historia muestra
una baja preferencia por los reality-shows (0,7%), Pe-
dagogfa en Lenguaje llega al 5,8% en esa sub-catego-
rfa. En otro extremo, mientras el 23% de los estudian-
tes de Pedagogfa en Historia sefiala un noticiario como
su programa favorito, solo un 14,1% de los estudiantes
de Pedagogia en Lenguaje reporta este tipo de progra-
ma como su favorito. Matematicas suele representar
un punto intermedio (4,5% en el caso de los reality-
shows, y 18,6% en el caso de los noticiarios). Cabe
sefialar que las sub-categorfas preferidas por los estu-
diantes son las de ficcién TV (telenovelas y series),
noticias, animacidn, y documental/reportaje. Esta dlti-
ma categorfa merece mencidn aparte, puesto que,
debido a su carcter eminentemente cientifico-huma-
nista, la carrera de Pedagogia en Matematicas es la
que menos reporta preferencias por ella (5,8%, ante el
10,3% de Lenguaje, y el 12,3% de Historia).

Se realizé también un anélisis respecto a la proce-
dencia de los programas preferidos por los estudiantes,
especialmente en relacidn a las sub-categorias de fic-
cién TV y documental/reportaje, en consideracién a
ser dos de las sub-categorias favoritas, mientras que de
las otras dos, una (animacién) es eminentemente inter-
nacional, mientras que

internacional. Esto se contradice con el aumen-

to de la penetracién de TV de pago en Chile,
que para el afio 2008 superaba el 43% de penetracién
en los hogares chilenos. Para ese mismo afio, un
46,1% de la poblacién se encontraba satisfecha con la
televisién abierta, frente al 69,2% que se declaraba
satisfecha con la televisién de pago (CNTV, 2008).
Por otra parte, diversos estudios han sefialado que las
telenovelas nacionales, que suponian la mayor fuerza
nacional en la categoria de ficcién TV, ha ido perdien-
do audiencia rapidamente en los dltimos afos
(CNTV, 2008; Fuenzalida & Julio, 2010). Todo lo
anterior parece repercutir fuertemente en los resulta-
dos expuestos, y sefiala una potente insatisfaccién con
la programacién nacional, suplida mediante la cada
vez més accesible televisién de pago. Esto es particu-
larmente interesante, puesto que, como lo han sefiala-
do diversos expertos (Livingtone, 2008), este tipo de
distribucién no logra representar mediaticamente la
idiosincrasia de un pafs, y refleja realidades ajenas que
no permiten fortalecer procesos ciudadanos en los
consumidores de los medios.

En el caso de la publicidad televisiva, el procedi-
miento de anélisis consistié en un célculo de la fre-
cuencia de las respuestas, para luego categorizarlas
con el fin de identificar los tipos de productos y servi-
cios recordados. En segundo lugar, se dio paso al ana-
lisis de la percepcién que la muestra anteriormente
mencionada tenfa acerca de la publicidad, indicando
la funcién que cumplia ésta en la promocién de un
producto. Se consultd a los estudiantes sobre cuél es el
objetivo que cumple la publicidad en la promocién de
un producto, a través de cuatro opciones de respuesta
que daban cuenta de las siguientes funciones: la publi-

la otra (noticias) agrupa [ 5o o,
mayoritariamente una
produccién nacional.
Los resultados indican | 30,0%
que, de todos los pro- | ;909
gramas mencionados

en la sub-categoria de
ficcién TV, un 39,6% 0,0%

40,0%

10,0%

ciones nacionales,

H Iﬂﬂ -l _

corresponde a produc- FICCION  INFORMATIVO ESPECTACULO  SERVICIO DEPORTE OTROS

B CASTELLANO [ HISTORIA B MATEMATICAS

mientras que un 60,4%
corresponde a produc-
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cidad como fuente de informacién objetiva sobre de-
terminado producto; la publicidad como herramienta
que orienta la eleccién de los consumidores al escoger
determinado servicio o producto; la publicidad como
herramienta que obliga a los consumidores a escoger
determinado producto; y la publicidad como medio sin
utilidad visible.

La informacién recogida en ambos procedimientos
fue comparada en funcién del género y carrera de la
muestra. Se obtuvo alrededor de veinte categorfas que
agrupan el total de comerciales recordados por los es-
tudiantes. Estas categorias comprenden, por ejemplo:
«Bancos», «Transporte», «Programas de televisién»,
«Gas», «Ropa deportivar, «Telefonfa», entre otros. En
la comparacién por género, las mujeres reportaron re-
cordar, en mayor medida que los hombres, propagan-
da sobre productos pertenecientes a las categorias
«Bebidas analcohdlicas» (gaseosas, jugos, té, café, agua
mineral, etc.) y «Aseo personal» (jabén, champd, de-
sodorante, etc.). Los hombres presentaron un mayor
recuerdo de comerciales sobre «Bebidas alcohdlicas»
(cervezas, vinos, licores, etc.), «Comestibles» (comidas
preparadas, legumbres, pastas, chocolates, etc.) y
«Bancos» (servicios bancarios tales como créditos de
consumo, ademas de las entidades bancarias propia-
mente dichas). En la categorfa «Tiendas» (multitien-

guaje (8,5%). Los comerciales de bebidas alcohdlicas
son recordados en mayor medida por estudiantes de
Pedagogia en Matematicas (15,8%), mientras que los
estudiantes de Pedagogfa en Historia y Lenguaje pre-
sentaron frecuencias similares (12%). Finalmente, la
propaganda de servicios de telefonfa en Internet es re-
cordada en primer lugar por estudiantes de Pedagogia
en Lenguaje (8,5%), luego por estudiantes de Peda-
gogfa en Historia (7,4%) y, en tercer lugar, por los es-
tudiantes de Pedagogfa en Matematicas (1,4%). Estos
resultados se ilustran en el grafico 2.

Al analizar las respuestas obtenidas acerca de cual
es la funcién de la publicidad segin los estudiantes de
pedagogfa, se observé la percepcién de la publicidad
cuyo objetivo es la de persuadir u obligar a los consu-
midores sobre qué producto deben escoger. Los estu-
diantes de Pedagogfa en Historia, seguidos por los de
Lenguaje, fueron los que mas se inclinaron por esta al-
ternativa. La alternativa que plantea que la publicidad
es una fuente de informacién objetiva, alcanzé el se-
gundo lugar, sobre la funcién orientativa, y son los
estudiantes de Pedagogia en Mateméticas quienes mas
se inclinan por esta opcidn. Estos resultados aparecen
como especialmente preocupantes, como se discutird
en las conclusiones.

Es interesante destacar que se hallé que la publici-

dad més recordada co-
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Gréfico 2. Tipo de publicidad recordada por carrera.

das) y «Farmacos» (analgésicos, antibidticos, etc.), no
se observaron diferencias entre ambos grupos.

En la comparacidn por carrera, las bebidas analco-
hélicas fueron recordadas en mayor medida por los
estudiantes de Pedagogfa en Lenguaje (33%), mientras
que entre Pedagogia en Historia y Matematicas se
observaron frecuencias similares (24%). Los productos
de la categorfa «Comestibles» son recordados con ma-
yor frecuencia por los estudiantes de Pedagogia en
Historia (16,1%), le siguen los de Pedagogfa en Mate-
maticas (11%) y finalmente los de Pedagogia en Len-

sos, estos elementos pe-
riféricos se asociaban
errdneamente a marcas similares. Este inesperado
hallazgo parece demostrar que la publicidad nacional
esta fallando en uno de sus objetivos fundamentales: a
saber, lograr persuadir y fidelizar a la audiencia juve-
nil.

4. Discusién

En términos generales, podemos decir que «la es-
cuela ha mantenido una postura polarizada en sus
intereses particulares, dejando entrar a los medios, pe-
ro sin escucharlos, sin analizarlos, sin destripar el en-
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productos que promo-
ciona, lo que revela una
distorsién del nivel real
de comprensién de los
verdaderos contenidos y
de la manera en que la
publicidad los entrega
donde es claro que su
funcién principal es la de
persuadir y entregar los
contenidos de la manera
que impacte efectiva-

Grifico 3. Funcién de la publicidad por carrera.

granaje semidtico y comunicativo que se encuentra en
su interior» (Gonzalez & Mufioz, 2002: 209), de mo-
do tal que podamos educar a los sujetos més sometidos
a su influencia a que puedan usarlos a su favor. Al-
gunos autores van mas all4, declarando que es «alta-
mente irresponsable» (Kellner & Share, 2007: 4) igno-
rar estas formas de socializacién y de educacién infor-
mal en el curriculo de la educacién formal (Zarandona
& al., 2008).

Los resultados obtenidos en el estudio presentado
parecen confirmar estas aseveraciones y ademas indi-
can un perfil diferenciado por carrera. En efecto, es
posible inferir que los estudiantes de Pedagogia en
Historia aparecen como los consumidores maés criticos
de medios, haciendo amplio uso de las posibilidades
informativas, tanto de la televisién como de Internet.
Llama la atencién y preocupa que sea la carrera de Pe-
dagogfa en Lenguaje, que por definicién es la principal
encargada de educar a los jévenes en medios, la que
aparece como pobremente preparada y con escasa
conciencia critica para comprender y luego mediar en
el aprendizaje de los nifios y nifias acerca del funcio-
namiento real de la televisién —que es, actualmente, el
mass-media «basico». Un hallazgo que confirma esta
preocupacidn se vincula a su baja utilizacién de Inter-
net para informarse sobre temas de actualidad en com-
paracién con la carrera de Pedagogia en Historia.

En términos de la comprensién de la publicidad
televisiva, se observa un fenémeno alarmante: una
proporcién nada despreciable de estudiantes de Peda-
gogia considera que la publicidad tiene como objetivo
fundamental entregar informacién acerca de los pro-
ductos de consumo disponible. A pesar de que la ma-
yoria de los estudiantes considerd a la publicidad como
una herramienta de persuasién, se vuelve un indicador
de importancia el hecho de que la segunda mayoria de
los estudiantes de la muestra considere a la publicidad
como un medio que aporta informacién objetiva de los
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mente en los consumido-
res. De hecho, muchos
estudiantes de pedagogfa —especialmente en Mateméa-
ticas— alcanzan un nivel de anélisis que, segdn los estu-
dios internacionales, debiera ser superado a partir de
los ocho afios de edad (Calvert, 2008; Pécora & al.,
2007).

Este hallazgo pareciera reafirmar la conclusién de
una postura extremadamente pasiva y acritica frente al
mensaje publicitario, lo que les hace més susceptibles
de una influencia por las vias menos reflexivas del pro-
cesamiento de la informacién. Si bien tal como lo plan-
teamos anteriormente, ello podria mostrar una debili-
dad en la formulacién de los mensajes en la publicidad
nacional, también es evidente que da luces sobre las
caracteristicas del procesamiento de la informacién
por parte de los consumidores jévenes y constituye
una vertiente que sera necesario profundizar en otras
investigaciones.

A pesar de esto, existen puntos de encuentro. En
todas las carreras se configura un escenario de prefe-
rencias muy similar. No obstante, la oferta programé-
tica chilena parece como poco «atingente» a estas pre-
ferencias, de tal modo que las necesidades mediaticas
son suplidas por canales internacionales, lo cual pare-
ce congruente con diversos informes nacionales.

En este mundo globalizado, resulta fundamental
que los docentes puedan aportar para que los nifios
sean capaces de ordenar el mosaico informativo que
proveen los medios de comunicacién masivos, de ge-
nerar una mirada critica. Parece basico que, por lo
menos, sean capaces de funcionar con cierta comodi-
dad en cuanto a la televisidn.

Asimismo, educar en temas de publicidad resulta
relevante en la formacién de los estudiantes como
consumidores informados y no como consumidores
pasivos, dado que permite enfrentar los efectos nega-
tivos que produce ésta en las personas y la sociedad.
Segdn Araque (2009) pueden identificarse claramente
cinco efectos de la publicidad comercial: suele repro-
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ducir los roles tradicionalmente asociados a las respon-
sabilidades diferenciadas de hombres y mujeres, los
cuales no responden a las necesidades actuales de
igualdad entre géneros; en la publicidad utilizada para
promocionar juguetes en especial, se recurre a medi-
das que disfrazan la realidad de los productos, es lo
que se llama publicidad engafiosa; se proporciona la
idea de que los problemas son solucionados a través
de la adquisicién y el consumo de determinados pro-
ductos; homogeneiza a la poblacién de muchos paises
en sus conductas e intereses para que consuman pro-
ductos similares; y por dltimo, la publicidad comercial,
con el fin de aumentar el impacto y la efectividad, uti-
liza el sexo y el cuerpo como reclamo, mediante hom-
bres y mujeres atractivos que se convierten en un
modelo, provocando en otras personas insatisfaccién
con el propio cuerpo.

A partir de esto, se considera necesario educar a
los estudiantes para que sean capaces de interpretar
de manera critica y activa las fuentes de informacién y
especialmente los mensajes persuasivos que provienen
de la publicidad. Sin embargo, como observamos en
este estudio, los futuros docentes no parecen contar
con herramientas que les permitan enfrentarse a esta
tarea, dado que ellos mismos presentan dificultades
para diferenciar entre la informacién y la persuasién
en los mensajes publicitarios.

A partir de los resultados obtenidos, la evidencia
sugiere que los docentes chilenos no estan recibiendo
la formacién inicial necesaria para cumplir el rol de
mediadores en la construccién de una mirada critica
hacia los medios en el aula y més bien los conciben
como una mera herramienta de trabajo, sin compren-
der su funcién como un agente socializador y formati-
vo (Camps, 2009).

Sin docentes alfabetizados mediticamente y con
capacidades reflexivas y pedagdgicas para enfrentar la
educacién en la éptica de la lectura critica de medios,
resulta evidente que los nifios crecen con una enorme
desventaja para poder desenvolverse adecuadamente
en un mundo competitivo y altamente mediado por el
consumo como el gran articulador de los procesos de
construccidn de identidad.

Cabe por ello preguntarse el impacto que tendra
en los educandos esta ausencia de una mirada critica
frente a los medios en la formacién inicial de sus futu-
ros profesores y cémo ello influird en los procesos de
construccién de ciudadania de las futuras generacio-
nes donde la ecuacién entre ciudadanos y consumido-
res pareciera crecientemente inclinarse hacia la ver-
tiente de solo consumidores (Denegri & Martinez,

2004).

Apoyos
Investigacién financiada por el Fondo Nacional de Desarrollo Cien-
tifico y Tecnoldgico de Chile (FONDECYT), n® 1090179.
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