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LAS AUDIENCIAS Y LA NUEVA FORMA DE CONSUMIR TELEVISION

n Chile el nimero de televisores por hogar ha aumentado con un pro-

medio de 2.7 aparatos por vivienda, lo que representa un crecimiento

sostenido aunque no explosivo en comparacién a los 2.4 de 2008. Mu-

chos de esos nuevos televisores son instalados en las habitaciones de

los menores, lo que genera un doble efecto. Por una parte la cantidad
de minutos a los que estan expuestos aumenta, pero también la posibilidad de que
los nifios se expongan a contenido no adecuado a su edad, si es que no existe un
control por parte de los padres.

En términos de visionado, el resultado mayor se observa de lunes a domingo
entre 18:00 y 22:00 horas, un 73% dijo ver televisién en familia durante la semana
o el fin de semana, el 79,5% de los encuestados asegur6 que ve noticiarios con su
grupo familiar, seguidos de peliculas, reportajes y programas culturales®.

La televisidn abierta sigue siendo el principal medio de informacién, y uno
importante de educacion, cultura, entretencidon y compaiiia para la ciudadania. Los
noticiarios, peliculas, reportajes y programas culturales, son los contenidos mejor
evaluados. Por su parte, los programas mas criticados por contenido fueron precisa-
mente los programas juveniles, donde un 70% cree que en ellos se muestra una ima-
gen superficial de la juventud y en donde se erotizan gran parte de sus contenidos.

Enla actualidad ese grupo entre 8 y 10 afios es dificil de clasificar, porque mu-
chos son sujetos activos que en algunos casos se comportan como adolescentes y
no como nifios, lo que parece ir de la mano con un contacto temprano y frecuente
con los medios de comunicacién masiva®°.

Este grupo etario no sélo se adelanta en conductas de consumo, sino también
en la programacioén preferida. La ultima Encuesta Nacional de Televisién del
CNTV arrojé que los nifios tienden a ver contenidos que no estan dirigidos a ellos.
Reconocen que tienen cierto grado de libertad para ver los programas que quieren
pese alas advertencias de sus padres®. Esta situacién de independencia que se da
en muchos hogares, contrasta con la declaracién de los padres encuestados, que
afirman que controlan, restringen y evitan que sus hijos pequefios se expongan a
contenidos inadecuados para su edad.

La insatisfaccién de los padres por el contenido en la television abierta disiente
con la opinién que tienen respecto de la televisién pagada, donde un 85% se encuen-
tra satisfecho con la oferta de programacién infantil, siendo la variedad, el principal
impulsor de este sentimiento?. El pequefio grupo que se muestra insatisfecho lo
hace porque cree que en ciertos espacios se emite contenido de mucha violencia.

El creciente desplazamiento de la audiencia infantil desde la televisién abierta
hacia la sintonia de los canales de pago es cada vez mas claro. Los datos de
Ibope Media para varios paises de esta regién arrojan que canales como Cartoon
Network, Nickelodeon, Discovery Kids, Jetix, Disney Channel, ocupan los primeros
lugares en el total de la sintonia del cable; incluso ya hay ciertas horas en algunos
dias de la semana (sabado y domingo por la maiiana) en que la sintonia total de
la television por cable supera la sintonia de la television abierta por el peso de la
audiencia infantil®. Incluso algunos han comenzado con una sub segmentacién
orientandose sus parrillas programaticas hacia nichos mas pequefios: Discovery
Kids para menores de seis afios y otros hacia edades mayores como Nickelodeon,
Jetix y Disney?*.

La television abierta no se ha quedado atras y en diferentes paises de Europa se
pueden encontrar productos especificos para menores. En Alemania, la televisién
publica cre6 el Kinder Kanal, que transmite desde las 06:00 hasta las 21:00 hrs;
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mientras que RTL - canal privado- se lanz6 con Super; La BBC en su oferta digital
tiene canales segmentados para nifios y France Telévisions también se ha suma-
do a esta tendencia®. De este modo los canales infantiles de pago y de television
digital incrementan sus cuotas de pantalla, siendo los de pago los que mayor
porcentaje de nifios concentran consiguiendo asi un mayor indice de afinidad con
el ptublico de entre 4 a 12 afios.

Las transformaciones tecnolégicas también han generado cambios en la forma
en que los menores ven television. Para muchos el prender la television es un
habito y una costumbre casi instintiva, mas que una preferencia. Sienten que los
acompafia mientras realizan otras actividades, siendo la principal, el computador.
La mayor cantidad de horas las destinan a Internet y muchas veces desde esa plata-
forma, acceden a contenidos audiovisuales (Disney, Nick, etc.). En la actualidad un
55% del total de contenido que se consume en la web es video y el pronédstico para
los proximos afios es que contintie en aumento®.

Este habito demuestra que las generaciones mas jovenes han incorporado un
uso convergente de pantallas -48% de los menores de 13 afios posee computador,
que utiliza para ver contenido audiovisual-*, en la que se comienzan a eliminar ba-
rreras restrictivas de consumo en forma y fondo. De este modo muchas empresas
se han visto obligadas a modificar sus estrategias. La tendencia actual muestra una
mayor orientacidén a la creacidén de marcas mas globales que proporcionen nuevas
oportunidades. Ya no se puede pensar en un producto sélo para televisidn sino que
se deben idear desde un comienzo productos exportables a diferentes soportes.

La serie animada Power Rangers, salt6 de la pantalla a los juguetes, de los jugue-
tes a los albumes, videojuegos, disfraces, ropa, libros, etc. consolidando en otras
areas sus mas de 30 afios de puesta al aire.

Pero estas acciones también apuntan al esfuerzo de las grandes corporaciones
por reforzar la reputacion a través de las relaciones que establecen con sus publi-
cos en sus distintos ambitos?®. Esta nueva forma de explotacién comercial (video-
juegos, DVDs, musica, etc.) se constituye como un camino adicional de rentabilizar
los contenidos, ademds de ser un apoyo adicional a las herramientas de marketing
mas tradicionales®. Las cadenas han encontrado en las paginas web*® una forma
de mantener cautivas a sus audiencias respecto de los contenidos, novedades y
personajes que forman parte de sus parrillas de programacién convirtiéndose en
“un complemento indispensable para sus politicas de promocién"+.

“Nosotros tenemos una aproximacién multiplataforma, es decir, lo que hemos
aprendido de los nifios es que para ellos es parte de su mundo: el tema de la tele-
visién, el tema de la plataforma on-line, el tema de la plataforma del juguete o de
los productos de merchandising y derivados. Al final estar presentes en todas sus
plataformas de ocio va a hacer que se te refuerce primero tu producto, tu serie o tu
propiedad y por consecuencia tu marca“#.

Las oportunidades no sélo se generan con la aparicién de nuevos dispositivos,
sino que también producto de la digitalizacién de los contenidos y las seiiales.

La programacién infantil en el futuro inmediato con el surgimiento de nuevos
canales -publicos*® y privados- debiese aumentar, esto generara una mayor com-
petencia producto de una mayor fragmentacién, que se traducira en una mayor
disputa por conseguir televidentes. Esa lucha debiese traducirse en una mejora de
la calidad de lo que se emite y se produce.

La creacion de alianzas entre productoras iberoamericanas interesadas en pro-
gramacion de calidad para nifios puede ser un camino a explotar para conseguir
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ese objetivo. Una serie de experiencias internacionales de produccién conjunta
muestran que es posible generar sinergias en las que se potencian las cualidades,
se optimiza los recursos, se mejora la investigacidn, la definicién de contenidos y la
escritura de los guiones, pero a la vez se producen economias de escala que permi-
ten levantar producciones de alto nivel con costos compartidos, que de lo contrario
serian inalcanzables para organizaciones individuales.

Esta tendencia de “asociatividad” se aprecia en programas como: “31 Minutos”
de Chile en Nickelodeon, “Los Pixcodélicos” de Brasil en Cartoon Network, “Plaza
Sésamo” en coproduccién México y Estados Unidos con segmentos producidos en
varios paises de la regién en Discovery Kids.

EL REPLANTEAMIENTO DE LA TELEVISION
INFANTIL EN EL NUEVO ESCENARIO DIGITAL

Un desafio importante para la industria de la television infantil es replantearse el con-
cepto de television educativa donde el concepto de calidad y rentabilidad se combinen
sin problema entregando resultados positivos (Sinchez-Tabernero, 2008)*.

No se trata sélo de complementar y reforzar el proceso de aprendizaje tradicional
asociado a las materias impartidas por los colegios, sino de generar escenarios que per-
mitan desarrollar en los nifios la imaginacién y la elaboracién de nuevas ideas. Para eso
es necesario ampliar la oferta a programas de entretenimiento, concursos y por medio
de ellos promover habilidades sociales y emocionales, convirtiéndose en transmisiones
mas completas y competitivas.

No se trata tampoco de implantar nuevos modelos de gestién que resulten solo mo-
das, sino mas bien de aprovechar los cambios para realizar transformaciones profun-
das. Introducir circulos de calidad, donde ejecutivos y trabajadores experimenten por si
mismos el valor de ésta.

Atras quedaron los afios en que se trataba a los nifios como consumidores desinfor-
mados y sin poder de decisién. Hoy la audiencia infantil perdid su “ingenuidad” y por lo
tanto es mds exigente, lo que obliga a elevar el nivel de todo aquello que se le entrega.

Las cadenas se tienen que alejar de los llamados moldes televisivos, ya que al reincidir
de forma constante en estos patrones probablemente terminaria en fracasos. Eso impli-
caun desafio permanente a la creatividad y en la innovacién no sélo del contenido, sino
de todo aquello que lo rodea y lo complementa.

Desde el punto de vista de la programacién de television, otra de las gestiones de
cambio que requiere especial atencién es implicar a los nifios en las tareas de produc-
cién, sobre asuntos que les ayuden a investigar y a reflexionar sobre sus habitos de
comportamiento, sus tendencias de consumo y sobre su propio papel en la sociedad.

La participacién de nifios en la produccién de programas deberia ir incorporando
progresivamente este tipo de experiencias de programacién. Esto permitiria abrir una
via para conseguir nuevos estimulos y crear puentes de comunicacién entre generacio-
nes que ayuden a reforzar la importancia de la comunicacion. Paises como Colombia y
Brasil han hecho esfuerzos interesantes al respecto, trabajando en contenidos progra-
maticos desde las instituciones en la produccién social de conocimientos que parten de
la problematica tanto infantil como juvenil, trabajando temas de marginacién extrema
y las situaciones de violencia que se viven de forma recurrente. Convertir a los jévenes
en productores de sus propios mensajes ha ayudado a superar situaciones de margina-
cién muy habituales en el contexto de estos paises.

Respecto de los géneros, los informativos infantiles y musicales son un buen ejemplo
de participacién de menores en contenidos masivos, pero adaptados especialmente
para ellos®.
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en web: http://www.accionaudiovisual.
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Existen variadas experiencias en los tiltimos afios en paises como Japén, Estados
Unidos y Chile con su programa 31 Minutos.

El modelo japonés se titula Kodomo news (Noticias para nifios), que emite sema-
nalmente la primera cadena de la televisién estatal japonesa NHK: es un programa
que en un lenguaje accesible explica las noticias mds relevantes. Su nivel de audien-
cia tiene cada vez mayor aceptacidn no sélo entre los nifios sino también entre los
adultos superando los 8 millones de televidentes.

El programa explica las diversas situaciones a través de maquetas, animaciones y
mapas entre otros recursos sin que sean necesariamente tecnologias digitales, lo que
refleja que los nifios satisfacen sus preferencias con varios estilos de produccién con
ellogro de participar activamente en producciones de television.

Enlo que se refiere a los programas musicales, se torna interesante poder dar
impulso a diferentes programas a través de los cuales se realice una importante labor
en la divulgacién sobre los instrumentos musicales, la musica tradicional o regional
de un pais, la musica clasica, variedad de canciones y bailes; y una bibliografia para
aprender mas sobre la musica, disfrutandola y creandola.

El proceso de incorporacion de los nifios a las producciones debiera promoverse
también dentro de un plan general de educacién para la comunicacién y de alfabe-
tizacién audiovisual y multimedia que afecte al conjunto de la poblacién. Resulta
imprescindible garantizar que todo tipo de canales, programen en el horario de
tarde espacios infantiles, especificamente destinados a los diferentes segmentos de
edad. La atencién a la infancia es uno de los objetivos de servicio publico que han de
cubrir las televisiones y por tanto se debe asegurar el que ninguno de los contenidos
programaticos vaya en contra de los derechos que nifias y nifios tienen a contar con
una programacién de calidad*®.

En ese mismo sentido plantear también la calidad como promotora del desarrollo
de la inteligencia en el nifio, implica necesariamente admitir que la interaccién entre
el nifio y la television en relaciéon al tiempo de consumo, a la jerarquia que la pantalla
tiene en el hogar y su impacto en los procesos cognitivos y emocionales, asi como
pautas de comunicacidn, actitudes y valores que el nifio aprende de la television,
no pueden limitarse a variados aprendizajes, producciones exitosas y, por tanto
valoraciones de influencias y efectos. Es crucial admitir y destacar un nuevo tipo de
relacién que en la actualidad se da de forma simultdnea al proceso de socializacién®.

Desde el ambito social, es necesario que los canales ptblicos, las productoras y
canales privados con sus diversos soportes y todo tipo de aplicaciones, se planteen
constantemente competir con contenidos de calidad, que promuevan la educacién
en valores, en democracia y en igualdad, que contribuird a lograr un proceso trans-
formador de la sociedad, lo que también resulta rentable.

Reviste especial importancia, la introduccién de la tecnologia digital en la televisién
abierta chilena. Esto permitira la incorporacién de canales con contenidos tematicos
segmentados (canal de TV infantil, TV cultural, canal informativo 24 Horas, y otros),
presentes ahora en los canales del cable. La gran ganancia para la audiencia es el acceso
amayor variedad de contenidos, hasta ahora restringidos solo al 40% de hogares abo-
nados al cable. La multiplicidad de canales se enfrenta por tanto a un doble desafio; el
dela creacién de contenidos novedosos; y el del financiamiento®.

Diversas investigaciones apuntan a que se parte del supuesto de que la publicidad,
principal fuente actual de financiamiento de la televisién abierta chilena (1.364
millones de délares en el afio 2011, con el 44,9% de la inversién por medios segin
ACHAP), no sera capaz de solventar la produccién de nuevos contenidos. Sin embar-
go, es probable que se generen varios nichos, lo cual puede abrir nuevas formas de
publicidad para nuevos interesados. También los canales tematicos pueden ofrecer
publicidad segmentada de productos para distintos publicos. Por tanto se podria
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esperar un aumento de la inversién publicitaria proveniente de nuevos actores o
formas de inversion®.

Ademas de tomar a la infancia como destinataria prioritaria de nuevos conteni-
dos, es necesario hacer un cambio de mentalidad o incentivar programas e indus-
trias audiovisuales con la finalidad de estar presentes en el escenario de la expor-
tacioén. En ese sentido los importantes aportes publicos en Chile del CNTV, CORFO,
y otros fondos para la industria audiovisual deben apoyar no solo la produccién de
programas chilenos sino premiar la distribucién internacional®°. Las coproduccio-
nes internacionales son una necesidad para la financiacién de nuevos programas
infantiles para el mercado global. En este sentido se necesita un know-how de cémo
adaptar conceptos para mercados o canales especificos y la adaptacion de guiones
que permitan a las diversas producciones ganar espacio en el mercado internacional.

VALORACIONES FRENTE A LOS RESULTADOS DE
LA ENCUESTA NACIONAL DE TELEVISION 2011

La Encuesta Nacional de Televisién 2011 realizada en Chile muestra que 4 de cada
10 padres con hijos menores de 13 afios declara haber visto contenidos inadecuados
en horario destinado a todo espectador. A su juicio, la televisién muestra un exceso
de violencia en sus emisiones, especialmente en programas de tipo informativo y en
su oferta de ficcion. Dicen sentirse invadidos por programas que van en contra de
la formacién de los nifios ya que normaliza conductas agresivas como una forma de
expresar y resolver conflictos®.

Otro contenido de preocupacién para los padres es la imagen excesivamente es-
tereotipada de la mujer joven en la pantalla. La perciben como exhibicionista y con
una sobreutilizacién del cuerpo como objeto privilegiado para captar la atencién.

A juicio de nifias de 8 a 10 afios, entrevistadas en un estudio del CNTV*, la prin-
cipal motivacion para mostrar el cuerpo es el dinero y consideran la “belleza” como
una forma de exclusién, para cumplir con el gusto de los hombres independiente
que ese sea el modelo que ellas rechazan. Asimismo, el ser bonita o no serlo, es uno
de los principales elementos de inclusidon dentro del grupo, asociando una vida mas
cémoda a las mujeres de mejor aspecto fisico.

“Las nifias observan que las mujeres son continuamente evaluadas por su atractivo
fisicoy solo secundariamente por condiciones internas. En este sentido es que se presenta
una separacion radical entre el interior y el exterior, donde no aparece la posibilidad de que
las mujeres sean bien valoradas interna y externamente. Por el contrario, por lo general las
mujeres hermosas son evaluadas como interesadas, poco inteligentes y/o deshonestas.

Llama la atencién que estas imdgenes rechazadas coinciden con lo que las nifias supo-
nen que gusta a los hombres, abriendo el camino para plantear que las mujeres voluptuo-
sasy atractivas para los hombres constituyen en la identificacién algo cercano a la imagen
de una rival, mientras que las mujeres con un “interior bello” constituyen imdgenes menos
atemorizantes con las cuales identificarse de manera mds probable. En el caso de la televi-
sién, para ellas, la mujer voluptuosa, poco pudorosa y cuidadosa con su cuerpo, es producto
de una decision de la direccion de los programas -que por lo demds estd conformada por
hombres, en las mentes de las nifias”, (“Percepcién de las imdgenes de hombres y mujeres en
la televisién abierta por parte de nifias entre 8 y 10 afios”, CNTV, 2008: 23-24).
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ssAmerican Psychological
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Otra tendencia que se da mayoritariamente en la televisién abierta es el consumo
de programacién para adultos por parte de los nifios. En Chile, un 23,6% de menores
entre los cuatro y doce afios consumi6 television después de las 22:00 horas en el
afio 2011. Franja en que se exhiben contenidos no adecuados para su edad=.

Un 71% de los televidentes considera que los progenitores deben asumir de ma-
nera exclusiva la responsabilidad del cuidado de lo que sus hijos ven, sin embargo
los resultados muestran una brecha entre lo que los padres dicen y hacen. El uso del
control parental al parecer no estaria siendo efectivo, ya que los menores que parti-
ciparon en un estudio realizado por el CNTV**, afirmaron que las normas impuestas
por sus padres son mas bien declarativas porque pese a estar burlando las indicacio-
nes no tienen castigo; incluso algunos declaran no tener limites al respecto. La prin-
cipal forma de burlar ese control estd asociada a las nuevas tecnologias disponibles
en las casas. La principal es Internet, ya que navegando encuentran los contenidos
de programas que se emiten en horario para adultos. Lo mismo sucede con aquellos
decodificadores que permiten grabar programas, ya que se las ingenian para ver ese
contenido cuando los padres no estan en la casa controlando qué clase de television
estan consumiendo.

Por otra parte, la programacién destinada a nifios y nifias menores de 12 afios al-
canz6 el 2011 s6lo un 12% de la oferta general, un punto menos que en el afio 2010. E1
género televisivo mas consumido por ellos fueron los informativos -79% noticiarios-
concentrando el 20,9% del total, sobrepasando a las series-miniseries que ocupan el
segundo lugar con 18,3% y que constituyen la mayor parte de la oferta de programa-
cién dirigida al publico infantil®.

Los otros géneros que concentran un alto porcentaje del tiempo de consumo
de los menores son los miscelaneos (17,4%), las telenovelas (16,1%) y las peliculas
(9,1%). Dentro de los miscelaneos, 41% se concentra en espacios de variedades,
mientras que 30% en programas de concursos. La American Academy of Pedia-
trics sobre la base de mas de 30 afios de investigacién, llegd a la conclusién que el
uso de la violencia en programas de entretenimiento puede conducir a un aumen-
to de actitudes agresivas, valores y comportamientos, especialmente en los nifios.
“Sus efectos son medibles y de larga duracion. Por otra parte, la visién prolongada
de violencia en los medios puede conducir a la desensibilizacién emocional ala
violencia en la vida real”.

Sibien el efecto es variable en cada uno de los menores que estan expuestos a este
tipo de programas, llegan a la conclusién que los efectos adoptan diversas formas.
Los nifios que ven mucha violencia son mas propensos a ver la violencia como una
forma efectiva de resolver los conflictos. Asimismo, son mas propensos a asumir que
los actos de violencia son conductas aceptables. Aseguran que la violencia ademas
puede conducir a la desensibilizacién emocional frente a la violencia en la vida real.

“La mala combinacién entretenimiento-violencia alimenta la percepcién de que el
mundo es un lugar violento y cruel. Viendo violencia aumenta el temor de ser victi-
ma de la violencia, con el consiguiente aumento de las conductas de autoproteccién
y una desconfianza de los demas. Los nifios expuestos a programas violentos a tem-
prana edad tienen una mayor tendencia a la conducta violenta y agresiva, mientras
que aquellos que no estan expuestos las podrian desarrollar mas tarde en la vida”.

Pero no sélo la violencia es un tema que preocupa a los padres en Chile. La erotiza-
cién de los contenidos es un asunto que también los inquieta. La erotizacién infantil
eleva el riesgo de problemas psiquicos y fisicos a medio y largo plazo y la acumula-
cién de horas frente a este tipo de tematica, no adecuada para su edad, puede afectar
la forma en que se relaciona con su entorno.
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Por esa razén es muy importante destacar aquellos canales que han apostado
verdaderamente por generar contenido de calidad para los menores, saliendo de las
tipicas fronteras de los dibujos animados y las series.

Canal Once de México es un buen ejemplo. Produce 27 mil 500 horas anuales de
televisidn, siendo la estacién que mas programas para infantes produce en su pais.
Tiene una audiencia que supera los 47 millones de personas®. Destacan entre sus
contenidos Bizbirije, una propuesta innovadora orientada a nifios y nifias de entre 6
y 9 afios. Su formato es de magazine y tiene documentales, juegos, canciones, chis-
tes, adivinanzas y otras actividades, llenando la pantalla del televisor con diversion,
humor y buenas ideas.

Considera al nifio como el autor de su propio aprendizaje y, al adulto, como quien
provee las experiencias para ello. Por tanto, fue diseflado para fomentar la participa-
cién del nifio, concibiendo a éste como un ser activo y no pasivo. Parte de la premisa
de que el motor de crecimiento del nifio es la afectividad. Por esto, mas que buscar la
transmisidn de conceptos especificos, intenta ser un espacio que le brinde al nifio la
oportunidad de generar confianza en si mismo y promover su iniciativa.

Se trata de un programa que habla con los nifios, quiere conocer sus juegos, sus
historias, sus vidas. Visita sus colegios, casas, parques, plazas y calles. Realiza estu-
dios para conocer sus intereses, opiniones y actitudes, busca la asesoria de expertos
pero sobre todo, esta interesado en escuchar a los nifios y los deja ser ellos mismos,
respeta sus sentimientos, preferencias y opiniones y las da a conocer para que los
nifios aprendan de los propios nifios. Selecciona cuidadosamente los segmentos
producidos para asegurar la pertinencia de su contenido y de su realizaciéon para ello
descartando la violencia y la discriminacién. Pretende ser un espejo donde las nifias
y nifios reconozcan con orgullo su mundo cotidiano, sus juegos, sus costumbres y
sus paisajes. Ademas, busca despertar la curiosidad y capacidad de asombro de los
nifios motivandolos a explorar, intentar, hacer y jugar.

Para su disefio, tomaron como punto de referencia la vida cotidiana de los nifios,
sus etapas de desarrollo, sus intereses y sus preocupaciones, para que encuentren
en el programa un sentido de pertenencia. Creen que la televisién debe actuar como
un espejo en el cual el nifio pueda verse a si mismo y a su mundo, pero también
donde pueda descubrir como quiere verse a si mismo y a su mundo. De aqui que sus
esfuerzos estén dirigidos a fomentar en el nifio en este caso mexicano un sentido
de identidad cultural al presentarle en pantalla su mundo cotidiano, sus juegos, sus
lugares, sus simbolos, sus diferentes lenguajes y sus paisajes. Pero también quiere
que conozcan los juegos, lugares, lenguas y paisajes de los nifios de otros lugares
para que se reconozcan a si mismos como parte de una multiculturalidad y conozcan
cdmo otros nifios interacttian con su mundo.

LA IMPORTANCIA DE LA CREATIVIDAD

Uno de los factores que mas influye para que una nueva produccion sea exitosa es
sin duda el desarrollo de la capacidad creadora tanto en las ideas que nos llevaran a
la realizacién de programa de televisién como en su exitosa proyeccién en cada uno
de nuestros receptores.

La definicién de la creatividad® establece que la capacidad creadora significa fle-
xibilidad de pensamiento o fluidez de ideas, es también la aptitud de concebir ideas
nuevas o de ver relaciones nuevas entre las cosas, en algunos casos es definida como
la aptitud para pesar de forma diferente a los demas.

Existen varios factores implicitos en cualquier proceso de creacién, entre ellos los
factores ambientales, el ambiente psicoldgico y los valores sociales.

s8Ibid., p. 75.

A continuacién presentamos sus rangos indicadores o caracteristicas®, y la forma
de estimularlas tanto en los equipos de produccién como en los nifios.

Flexibilidad: es la caracteristica de la creatividad mediante la cual se transfor-
ma el proceso para alcanzar la solucién del problema o el planteamiento de éste;
involucra una transformacién, un cambio, o un replanteamiento. Consta de varios
pardmetros como la reflexién, la argumentacidn, la versatilidad y la proyeccién.
La flexibilidad es importante por la objetividad de apreciacién para la toma de de-
cisiones. Una respuesta producto del analisis de diferentes alternativas, enfoques
y perspectivas, tiene la posibilidad de ser mas acertada que una respuesta vista
desde un solo angulo.

Fluidez: es la capacidad para producir ideas en cantidad y calidad de una manera
permanente y espontanea. Es el proceso de generacién de descubrimientos que no
se interrumpen. Es la productividad del pensamiento técnico en la bisqueda de la
solucion de problemas. La bisqueda de alternativas y la variedad de soluciones a un
reto permite comparar, analizar puntos de vista diferentes, avizorar posibilidades,
aportar mayor objetividad en la seleccién y eleccion.

Elaboracion: consiste en la capacidad del individuo para formalizar las ideas, para
planear, desarrollar y ejecutar proyectos, es la exigencia de llevar el impulso creativo
hasta su realizacién. La elaboracién es la capacidad de profundizacién y detenimien-
to en la consolidacién de una idea, es la busqueda de perfeccionamiento y precisién
de la accidn, lo que se concreta con determinacion, disciplina y persistencia.

En los nifios se puede estimular a través de programas que ejerciten la concen-
tracién y manualidades como el modelado de figuras con variedad y riqueza de
relieves, esculturas, dibujos, utilizando diversas técnicas, y elaboracién de proyec-
tos entre otros.

Originalidad: es la caracteristica que define a la idea, proceso o producto como
algo tinico o diferente. En la medida que se den acciones y resultados originales el
mundo cambia, se transforma, se renueva. La importancia de la originalidad radica
en ser fuente de recurso para todos los seres humanos. Ademas, estd intimamente
relacionada con el concepto de evolucién; un nuevo descubrimiento, una nueva
creacién, un nuevo significado, es un nuevo paso, serdn la base para nuevas realida-
des y éstas para otras nuevas.

Algunas formas de estimularla en televisién es a través de la reflexién de actitu-
des, comportamientos y habitos de conducta cotidiana en las diferentes actividades
y funciones de la persona, buscando nuevas formas de respuesta y solucién.

Complejidad: en el campo de las organizaciones y en las empresas especifi-
camente en las dreas en las produccion, logistica u operativa, la complejidad se
manifiesta en la multiplicidad de productos o servicios a gestionar, en las largas
cadenas de creacion de valor, y sobre todo se ve representada cuando los nudos
de direccién superior de estos sistemas se enfrentan con tareas de organizacién,
coordinacidn, planificacién y control o revisién que exceden en muchas ocasiones
todas sus capacidades de supervision.

Aceptacién de riegos: al crear una idea, un concepto, un producto, o un contenido
se vuelve de significativa importancia asumir que cualquiera representa un factor de
riesgo por lo que debemos desarrollar una lista de prioridades de los riesgos con los
que hay que enfrentarse.

Curiosidad: es el impulso primigenio del saber, es una forma de experimentar y
descubrir lo nuevo. Esta actitud ayuda a no perder la ilusién y a seguir investigando
en todo aquello que nos atrae del mundo, la curiosidad es una actitud humana que
de suyo estimula, un enfoque de insaciable curiosidad por la vida, es lo que nos hace
aprender continuamente, el sentir interés por todo lo que nos rodea. Una manera
de fomentarla es proponiendo cuestionarios, preguntarse a propésito de los temas
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de mayor interés en los nifios y promoverla a través de contenidos positivos que los
impulsen hacia el conocimiento de la verdad.

Imaginacién: La actividad de la imaginacién creadora resulta ser muy compleja
y dependiente de toda una serie de los mas diversos factores. De aqui se desprende
claramente por qué esta actividad no puede ser idéntica en el nifio y en el adulto, ya
que todos estos factores adoptan aspectos distintos en las diferentes épocas de la in-
fancia. Por ello, en cada periodo de desarrollo infantil, la imaginacién creadora actia
de modo singular, concordante con el peldafio de desarrollo en que se encuentra el
nifio. Ya advertimos que la imaginacién depende de la experiencia y la experiencia
del nifio se va acumulando y aumentando paulatinamente con profundas peculiari-
dades que la diferencian de la experiencia de los adultos.

La actitud hacia el medio ambiente que con su sencillez y complejidad, con sus
tradicionesy con sus influencias estimula y dirige el proceso creador, es también
muy distinta en el nifio. Existe atn el criterio de que la imaginacién del nifio es
mas rica que la del adulto, considerandose que la infancia es la época en que mas
se desarrolla la fantasia y, segtin ello conforme crece el nifio va en descenso su
capacidad imaginativa.

Entre las muchas formas de estimular la imaginacién debemos potenciar el uso
poético del lenguaje, los juegos lingiiisticos, la narracién imaginaria y auto expresiva
de historias, cuentos o relatos llevados a la pantalla chica, que hacen posible que los
nifios representen situaciones que se desarrollan a partir de experiencias pasadas,
pero que no necesariamente son repeticiones literales de los acontecimientos tal
como han ocurrido, si no que se les permita presentar una version verdaderamente
personal de las cosas.

Con respecto a lo anterior cabe decir que durante los tltimos veinticinco afios
han ido forjandose dos mitos totalmente opuestos*°. El primero que describe al nifio
como un ser activo y constantemente ocupado en resolver problemas e inventar sig-
nificaciones. El segundo mito, lo describe como una victima pasiva de ciertas fuerzas
existentes en su sociedad, de las cuales la principal es la televisién. De acuerdo con
este mito, la televisidon descarga su poder destructivo sobre el nifio aniquilando
cualquier incipiente capacidad que pudiera anidar en su interior. Ninguna de estas
posturas tan radicales podria mantenerse por mas tiempo. Si el nifio es en verdad un
ser constructivo, deberia de ser capaz de explotar los contenidos presentados por la
television y desarrollar asi sus facultades mentales imaginativas.

Aunque la investigacién cientifica ain no ha dicho su dltima palabra en refe-
rencia a este tema, seglin Gardner®, hay considerables pruebas favorables a la
visién del nifio como transformador activo del material televisivo, mientras que
son escasos o nulos los datos que respaldan de modo convincente que el nifio tiene
una actitud totalmente pasiva frente a la televisién. En realidad, es muy posible
que la televisidn ejerza efectos positivos en la capacidad imaginativa de los nifios.
Un hecho revelador, es que los nifios mas dotados artisticamente, aquellos que
contindan dibujando o componiendo en forma imaginativa, recurren mucho a los
personajes presentados por la television. Es asi como se presenta un reto para reali-
zar nuevas producciones que presenten imagenes y contenidos que hagan florecer
la imaginacién de los nifios.

CONSIDERACIONES FINALES

El desplazamiento de las audiencias infantiles desde programas o franjas in-
fantiles a canales de cable que los nifios identifican como canales infantiles, esta
generando un desafio relacionado con las politicas de comunicacién; un desafio que
interpela a todos los agentes que participan de la industria audiovisual.

Se constituye como crucial y necesario repensar las estrategias de produccién y
programacioén infantil en las nuevas dimensiones de la television, la cual debiera
poner énfasis en contenidos infantiles multiplataforma.

Resulta preocupante la tendencia que reflejan los resultados de estudios del Con-
sejo Nacional de Televisién mayoritariamente en la television abierta: el consumo
de programacién para adultos por parte de los nifios. Esto debe ser un motivo de re-
flexién que lleve a todos los agentes involucrados con la television infantil a revertir
dicha problematica.

Sibien la primera responsabilidad es de los padres, la industria debe cumplir con
un minimo de estandares, como por ejemplo evitar aquellas promociones de progra-
mas para adultos en horarios supuestamente familiares como sucede a las siete de la
tarde o en los partidos de fitbol de la seleccién cuando se presentan avances de las
teleseries nocturnas.

Dentro de la actual programacion televisiva, existen variados ejemplos de progra-
mas utiles para promover el desarrollo educativo y cultural y son aquellos los que
afio a afio reciben incentivos para permanecer en pantalla.

La creacién de valor y el uso creativo e innovador de los recursos tecnolégicos ac-
tuales son estrategias fundamentales en los multiples productos audiovisuales tanto
para la televisién, como para los diferentes soportes.

La apuesta por una televisién de calidad deberia ser un objetivo a priori, y también
perseguido por las empresas publicas y privadas de televisién: combinar rentabili-
dad, rating y calidad es posible.

G VOLVER
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