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Prélogo
Sebastian Sanchez-Castillo

Catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad
Universitat de Valencia

El cierre de Radiotelevisiéon Valenciana (RTVV), el 29 de no-
viembre de 2013, marcé un hito en la historia mediatica y cultural
de la Comunitat Valenciana. Este evento no solo significé el apa-
goén de un medio publico que habia operado durante 24 afios, sino
también un golpe devastador para el sector audiovisual valenciano.
RTVYV, desde su fundacion en 1989, habia sido una plataforma
clave para la difusion de la lengua y cultura valenciana, asi como
un motor econémico para la industria audiovisual regional. Su
clausura dejé a mas de 1.600 trabajadores sin empleo directo y un
impacto colateral en mas de 4.500 profesionales del sector audio-
visual, segtin datos de la Federacion de Empresas Audiovisuales
Valencianas (EAVF) y el Comité de Expertos en Comunicacién de
las Universidades Valencianas (CECUV).

El brusco y grotesco cierre se produjo en un contexto politico
y econdémico marcado por la crisis financiera global y una gestiéon
controvertida que habia llevado a RTVV a acumular una deuda
insostenible. El déficit econdmico combinado con decisiones poli-
ticas erraticas erosiond la confianza ciudadana en el medio publico
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(Marzal y Soler, 2016). Las consecuencias sociales y culturales fue-
ron profundas: se perdié un espacio esencial para la representacion
identitaria valenciana y se generd un vacio informativo que no
pudo ser llenado por los medios nacionales.

En respuesta a esta situacién, surgieron movimientos ciuda-
danos y académicos que abogaron por la recuperacién de una te-
levision publica autonémica. La Mesa Sectorial del Audiovisual
Valenciano (MESAV), creada en 2014, desempefié un papel crucial
al presentar propuestas para un nuevo modelo mediatico basado
en principios de independencia editorial, promocién cultural y
sostenibilidad econémica. Este esfuerzo culminé en la creacién de
A Punt Média en 2018, concebido como un medio publico reno-
vado que integrara las lecciones aprendidas del pasado.

A Punt Média nacié con el objetivo de recuperar no solo el
servicio publico perdido con RTVV, sino también de adaptar-
se al nuevo ecosistema digital. Desde su inicio, A Punt Média se
posiciondé como un referente en programacién infantil y juve-
nil, destacando por su compromiso con los valores educativos
y culturales. La programacién infantil fue uno de los primeros
pilares del canal, con iniciativas como La Colla, que ofrecia con-
tenidos disefiados especificamente para fomentar el aprendizaje
y la identidad cultural desde edades tempranas. La programacién
de A Punt Média también reflejé tendencias globales en los me-
dios publicos europeos, donde se ha enfatizado cada vez mas el
papel educomunicativo frente a los desafios planteados por las
plataformas digitales. Estudios recientes han subrayado cémo los
medios publicos pueden actuar como contrapesos frente a la des-
informacién al proporcionar contenidos veraces y culturalmente
relevantes (Aguaded, Civila y Vizcaino-Verdd, 2022). En este sen-
tido, A Punt Média no solo retomé el legado cultural e identitario
valenciano, sino que también adopt¢ estrategias innovadoras para
conectar con audiencias jovenes a través de narrativas transmedia
e interactivas.
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El retorno en 2023 del gobierno conservador a la Generalitat
Valenciana y su consecuencia en la gestion de entes ptblicos como
A Punt Média ha reproducido los patrones politicos ya identi-
ficados tras la experiencia de RTVV, su predecesora. Diversos
estudios académicos coinciden en sefialar que la gestién conserva-
dora de estos medios tiende a priorizar el control politico sobre la
independencia editorial y la pluralidad, generando un modelo de
gobernanza opaca caracterizado por el clientelismo, la opacidad
financiera y la externalizacion de servicios, lo que erosiona la fun-
cién publica de la institucién y la convierte en un instrumento al
servicio del partido en el poder (Marzal, [zquierdo y Casero, 2015;
Soler y Marzal, 2015). En el caso de A Punt Média, se evidencia
una recentralizacion del control politico, una asfixia presupuesta-
ria y un riesgo de privatizacién encubierta de la produccién audio-
visual, practicas que debilitan el papel de la radiotelevisién publica
como motor de la cultura, la lengua y la identidad valenciana (So-
ler y Marzal, 2015). Estas decisiones, justificadas bajo argumentos
de austeridad y eficiencia, no abordan las causas profundas de la
crisis, como la falta de profesionalizacion y la politizaciéon extrema
de las instituciones, y tienen consecuencias devastadoras para la
economia local, la cohesidn social y la visibilidad de la diversidad
lingiiistica y cultural.

La instrumentalizacién politica de A Punt Média, siguiendo
el modelo de RTVYV, dificulta la transparencia y la rendicién de
cuentas, y supedita la institucion a los intereses del partido en
el poder, en detrimento del interés general y de los derechos de
la ciudadania valenciana (Marzal, Izquierdo y Casero, 2016). El
analisis académico evidencia la necesidad de blindar la indepen-
dencia editorial y promover la participacién de la sociedad civil y
la universidad en los 6rganos de gobierno para evitar que A Punt
Meédia repita los errores del pasado. La experiencia de RTVV, bajo
sucesivos gobiernos del Partido Popular, ilustra cémo la designa-
cién de cargos por afinidad ideoldgica, la opacidad financiera y la
externalizacién de servicios han erosionado la funcién ptblica de
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la institucién, convirtiéndola en un aparato de propaganda y en
un instrumento de clientelismo. El impacto de estas decisiones va
mas alla del ambito mediatico: la reduccién de la inversién publica
en el sector audiovisual ha tenido consecuencias devastadoras para
la cohesion social y la visibilidad de la diversidad lingiiistica y cul-
tural valenciana. El control politico de A Punt Média, siguiendo
el modelo de RTVV, se traduce en una gestién gubernamentaliza-
da, con 6rganos de gobierno carentes de participacién ciudadana
o profesional, lo que dificulta la transparencia y la rendicién de
cuentas. El resultado es una institucién que, en lugar de ser un
referente informativo y cultural, queda supeditada a los intereses
del partido en el poder, perdiendo asi su capacidad para verte-
brar el territorio y promover la participacion democratica. Esta
situacién contrasta con los principios de las buenas practicas en
la comunicacién publica, que exigen independencia, pluralismo,
transparencia y participacion activa de la sociedad civil en la toma
de decisiones.

El cierre de RTVV en 2013, justificado en su momento como
una medida de ajuste econémico, tuvo un coste social y cultural
mucho mayor que el ahorro presupuestario, y dejé a la sociedad
valenciana sin un servicio esencial para el ejercicio de la libertad
de expresion, la difusidn de la lengua propia y la promocién de
la industria audiovisual local. La restitucion del servicio publico
requiere romper con la légica de la instrumentalizacién partidis-
ta. Como sefialan Marzal y Soler (2016), la viabilidad de A Punt
Media depende de la transparencia radical en la designacién de
cargos, un presupuesto garantizado por ley y blindado a recortes
arbitrarios, y una produccién endégena que dinamice el sector
audiovisual valenciano. La experiencia de RTVV demuestra que,
sin estos pilares, cualquier modelo de radiotelevisién publica esta
condenado a repetir los errores del pasado. La evidencia empirica
exige un modelo blindado: érganos independientes con partici-
pacién universitaria y sociedad civil, financiacién estable anclada
en ley, y produccién descentralizada que evite el clientelismo. Solo
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asi A Punt Média evitara ser otra victima de la ingenieria politica
que desmantelé RTVV.

El impacto cultural y educativo del cierre y posterior reaper-
tura del medio publico autondémico es dificil de sobreestimar. El
vacio dejado por RTVV evidencié cémo los medios publicos son
esenciales para garantizar una representacion equitativa y diversa
en sociedades multiculturales como la valenciana. A Punt Média
no solo llené este vacio, sino que lo hizo con una visién renovada
que priorizaba valores educativos alineados con estandares inter-
nacionales como los establecidos por UNICEF y UNESCO sobre
los derechos del nifio y la alfabetizacién mediatica.

La Carta de Valores para contenidos infantiles y juveniles de-
sarrollada por A Punt Meédia (2017) es un ejemplo paradigmatico
del compromiso del canal con estos principios. Este documento
establece directrices claras sobre como integrar valores como la
igualdad de género, la diversidad cultural y lingiiistica, y el pen-
samiento critico en los contenidos audiovisuales dirigidos a me-
nores.

Desde una perspectiva normativa, los medios publicos estin
llamados a cumplir con estindares internacionales como los esta-
blecidos en la Convencién sobre los Derechos del Nifio de 1989,
que reconoce el derecho de los menores a acceder a contenidos
educativos y culturales que promuevan su desarrollo integral. Este
compromiso se traduce en la obligacidon de ofrecer programacién
que no solo entretenga, sino que también eduque y forme ciuda-
danos criticos y conscientes. En este sentido, las televisiones pu-
blicas deben garantizar la calidad y pertinencia de sus contenidos,
asegurando que estos sean inclusivos y reflejen la pluralidad de las
sociedades a las que sirven.

La programacién infantil en las televisiones publicas ha sido
histéricamente un pilar fundamental para la transmisién de valo-
res educativos, culturales y sociales. Sin embargo, en el contexto
actual, marcado por la digitalizacién y el auge de las plataformas
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privadas, este servicio se enfrenta a desafios significativos. La te-
levisién publica, concebida como un instrumento para garantizar
el acceso equitativo a contenidos de calidad, debe adaptarse a las
nuevas demandas de consumo y a las expectativas de las audien-
cias mas jovenes. El libro “Los valores educativos en las televisiones
puiblicas. Contenidos infantiles y juveniles en A Punt (2018 - 2022)” de
la periodista y doctora en Ciencias de la Informacién Esperanza
Arjona, analiza de forma critica la situacién de la programacién
infantil en las televisiones publicas espafiolas, abordando sus for-
talezas, debilidades y oportunidades en el ecosistema mediatico
contemporaneo.

La relevancia de los medios publicos como garantes del dere-
cho a una educacidn inclusiva y plural se fundamenta en su capa-
cidad para actuar como agentes de cohesion social, promotores de
valores democraticos y protectores de los derechos fundamentales
de la infancia. En el contexto contemporaneo, marcado por la
digitalizacién y la globalizacién de los contenidos mediaticos, las
radiotelevisiones publicas se enfrentan al desafio de redefinir su
papel en un ecosistema medidtico saturado por ofertas comerciales
y plataformas digitales. Sobre este aspecto, el libro subraya cémo
los medios ptuiblicos, lejos de ser instrumentos del pasado, son he-
rramientas esenciales para garantizar una educacidén que respete
la diversidad cultural, lingiiistica y social, al tiempo que fomenta
el pensamiento critico y la alfabetizacién mediatica.

Debatir sobre la educacién infantil y los servicios publicos de
television siempre ha sido materia de enfrentamiento dialéctico
entre académicos y la industria audiovisual, principalmente debido
a la sensibilidad social que despierta; la proteccién de los menores
y de la dignidad humana. La responsabilidad social de las televisio-
nes publicas en relacién con la educacién infantil es fundamental,
ya que tienen un papel clave en la formacién de las nuevas genera-
ciones, no solo en términos de entretenimiento, sino también en
la transmisién de valores, conocimientos y habilidades.



]J Introduccion.
Educando la mirada
hacia la pantalla

Desde la investigacién universitaria y desde el ejercicio de
periodista, enfrentarme a la escritura sobre la parte mds sensi-
ble de un medio de comunicacién de servicio publico, como es la
programacion dirigida a menores de edad, conlleva observar con
ética y captar con llaneza y critica conceptos relativos al binomio
educacién-entretenimiento. Asi mismo, he sentido siempre la
responsabilidad de explorar en el saber de autores y expertos en
la materia para profundizar en los valores pedagdgicos.

Los relatos a los que se enfrentan los menores en los medios
o en las plataformas audiovisuales intervienen en la construccién
de la realidad que viven y la que imaginan. Peliculas, programas,
juegos o series animadas que van dirigidos al publico infantil van
a influir en la edificacion de valores que hagan durante su etapa
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de crecimiento y van a ser parte de la simiente para su desarrollo
como adultos.

Conviene ser conscientes de que los medios de comunicacién
publicos deben ser protectores de la infancia y de la juventud y de-
ben velar para que los contenidos que se emiten en las televisiones
o se albergan en toda la dimensién transmedia cumplan con los
derechos de la infancia del Tratado Internacional de la Convencién
de los Derechos del Nifio de 1989 de Naciones Unidas y con toda
la normativa que regula la proteccién a los menores de edad.

La presente obra plantea reflexiones sobre la naturaleza na-
rrativa audiovisual de los servicios publicos dirigida a un ptblico
menor de edad, que debe trazarse en la linea del compromiso de
una difusién educativa y un aprendizaje transversal, todo ello den-
tro del universo del entretenimiento.

Actualmente, los menores consumen contenidos audiovisuales
en las multipantallas (como moévil, tableta, ordenador, y en menor
medida, television o cine), y la tendencia es seguir utilizando esos
habitos de consumo. El impacto de la pantalla actda directamente
sobre la estructura cognitiva del nino, especialmente en edades
tempranas —tal y como reconocen doctores en psicologia educati-
va-y puede balancear la forma de comportarse y de pensar entre
una direccién positiva u otra mas distorsionada. Los menores son
permeables a las expresiones, actitudes, conceptos o modelos que
reflejan los protagonistas, héroes o heroinas de las historias que
ellos ven.

En el nuevo ecosistema digital, corresponde una utilizacién
inteligente de los medios y en este sentido, se hace necesaria la
formacion en competencias comunicativas, un aprendizaje nece-
sario para aprovechar las posibilidades mediaticas y enfrentar los
retos que propone la sociedad del conocimiento. Como minimo,
lograr sensibilizar a la poblacion y educar a los docentes, padres
y alumnado con el fin de otorgarles habilidades para aprender a
consumir los contenidos de las pantallas, donde se ayude a discer-
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nir entre la realidad y la ficcién o la manipulacién y la verdad. La
UNESCO vy todos los contextos educativos de Europa piden que
la formacién en Alfabetizacién Mediitica se incluya en los curri-
culos para ayudar a los jovenes a tener actitudes criticas frente
a la desinformacién. Saber sobre los medios de comunicacién y
las redes sociales es la tabla de salvacion en esta marea donde se
entremezclan osadamente las noticias, las fake news, las teorias
conspirativas, las ideas creativas, las rendijas informativas, el uso
de la inteligencia artificial o el ciberbullying.

He constatado que la exploracién e investigacion académica,
en contextos de los medios de comunicacién publicos, pone de
relieve la importancia social de la existencia de los mismos para
el desarrollo cultural, educativo, politico y econémico de una so-
ciedad. Las radiotelevisiones publicas son vehiculos que permiten
expandir la pluralidad cultural y que han de ofrecer programaciéon
de calidad, transparente, veraz y profesional. Ademds, cuando se
trata de las radiotelevisiones publicas autonémicas, la proximidad
de lo relatado, la lengua y la cultura propias son argumentos con-
tundentes para su existencia junto a la responsabilidad de servicio
al ciudadano y de ofrecer informacién veridica.

Bajo este prisma y con el foco en la proteccién a los menores
de edad, llevé a cabo la tesis doctoral Anadlisis de la programacion
infantil de A Punt Média (2018-2022). Funciones educativas y valores
(Universitat Jaume I de Castelld, junio de 2023), que ha desem-
bocado en la realizacién de este libro. Pretendo, humildemente,
reflexionar sobre la presencia de un servicio publico en relacién
a la educacion infantil, ensalzar los valores pedagdgicos de las na-
rraciones audiovisuales y transferir el estudio de caso de la progra-
macién infantil durante los primeros afios de inicio de la cadena
autonémica A Punt.

No es estéril el titulo Valores educativos en las televisiones puiblicas,
ya que auna dos vertientes que me acompanan siempre: la edu-
cacién y la television. Todo lo relatado aqui acontece después del
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cierre abrupto de RTVV-Canal 9' en 2013% Desde mi experiencia
en la época de Canal 9 me he permitido ahora contrastar modes-
tamente el efecto de adhesion actual en el ptblico infantil en un
paradigma televisivo y social completamente diferente. Por ello,
en esta obra analizamos, en una primera parte, la importancia de
los medios de comunicacién publicos para las sociedades y para
la proteccién del menor. Abordamos el nacimiento de un nuevo
canal publico autonémico y los instrumentos que garantizan la
labor audiovisual educativa responsable. En una segunda parte,
subrayamos los riesgos del impacto de la narrativa audiovisual
en los menores y describimos la televisién educativa como herra-
mienta para aprender. Se analizan los valores educativos en los
primeros afios de inicio del contenedor infantil de la television
autonémica valenciana, A Punt, y se senalan las oportunidades
de mejora en la comparativa con otras televisiones regionales del
territorio espanol. En la tercera parte de esta obra se examinan
dos modelos de programas juveniles.

El cierre de la radiotelevision autonémica valenciana, Canal 9,
se produjo el 29 de noviembre de 2013. Transcurridos cuatro afos,
el 11 de diciembre de 2017, arrancaron las emisiones regulares de la
nueva radio publica valenciana, A Punt FM, y siete dias mas tarde,
el 18 de diciembre, nos sorprendia la entrada de la web de A Punt
Media, con una oferta de programacién infantil.

1 Canal 9, perteneciente al grupo Radio Televisién Valenciana (RTVV), fue el primer
canal de televisién publica y en valenciano de la Comunitat Valenciana y comenzé
las emisiones el 2 de septiembre de 1989 con noticias dedicadas a un fuerte temporal
y ofreciendo informacién de proximidad. Oficialmente, nace el 9 de octubre de
1989, Dia de la Comunidad Valenciana. Completamente consolidado, lleg6 a tener
3 canales y 24 afos de emisién ininterrumpida.

2 El 5 de noviembre de 2013, el Tribunal Superior de Justicia de la Comunidad
Valenciana declar6 nulo el ERE o Expediente de Regulaciéon de Empleo que
afectaba a la totalidad de los trabajadores, aunque a pesar de esta noticia, el
gobierno valenciano, presidido por Alberto Fabra, ejecut6 el apagdn definitivo de
las emisiones el 29 de noviembre de 2013.



1. Introduccién. Educando la mirada hacia la pantalla

El 10 de junio de 2018 (cuatro afios, seis meses y once dias des-
pués del cierre de RTVV) se iniciaron las transmisiones oficiales
de una nueva televisiéon, aunque la apertura en pruebas se hizo el
25 de abril de 2018 con la emisién de programacién infantil, que
se present6 con un contenedor propio llamado La Colla. Ser4, fun-
damentalmente, programacién de series infantiles, experiencias de
diversion, aprendizaje y entretenimiento en la web, en la aplica-
cién, muy poco espacio en la parrilla de televisiéon, promociones
y algunos especticulos en el exterior.

Es una nueva era digital, que revoluciona la forma de producir,
los habitos de consumo y también los instrumentos y espacios para
ver informacién. Queda muy atrés el tiempo en el que en los ho-
gares espafioles habia un solo canal y se programaba la television
pensando mas en la audiencia familiar y en las sonrisas infantiles
de la separata “Vamos a la cama” de la familia Telerin de los afos
60. Tendrian que pasar 30 afos para que las privadas apostaran por
contenedores infantiles aunque con reclamos publicitarios inclui-
dos. Durante afos, se liga a los intereses econdémicos —a pesar de
estar demostrado que la television puede ser educativa— y durante
ese tiempo, pervive con diferentes horarios. Posteriormente, so-
brevive con signos de degradacién de los contenidos, hasta des-
embocar en una programacién infantil que ya no interesa tanto,
que desaparecerd progresivamente de las parrillas y que saltard a
las plataformas digitales de pago.

En contenidos infantiles, no todo vale. Hay quien piensa que
un guion escrito para ninos es sencillo de elaborar y nada mas lejos
de la realidad, porque hay que comunicar historias con responsa-
bilidad y valores, divertir y no subestimar al menor, cumplir con
los cédigos de regulacién, velar y proteger los derechos, exigir
calidad en la produccién, humor y cultura implicita, y enganchar
con los gustos de cada edad. Y los valores se van a esconder en las
actuaciones, en el desarrollo de los acontecimientos, en los perfi-
les, en las reflexiones que provoca o en el enfoque. En el lenguaje
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televisivo infantil, la idea que se persigue ha de asimilarse cog-
nitivamente y no estar directa ni literalmente entroncada con el
didlogo pero si con la imaginacién o con el simbolismo del juego.
Segtin Piaget (1970), la construccién del conocimiento del nifio
se desarrolla a través de diferentes etapas y estd fundamentada en
la experiencia directa del nifio con su entorno.

¢Y la audiencia juvenil? También dentro de los menores, en-
contramos esa franja de edad joven que es otro de los grandes
objetivos de los medios de comunicacion, maxime si hablamos
de los publicos, que han de cumplir con programacién dirigida a
ellos y sin contemplar tnicamente las audiencias. Como ocurre
en la misma sociedad, son edades complejas la preadolescencia y
la adolescencia, dificiles para dividir por franjas de edad y gustos.
Solicitan humor adulto, comicidad, expresiones atrevidas y tam-
bién juegos en los que puedan seguir sintiendo el aliciente que
provocaban algunos escenarios de entretenimiento de la infancia.
Los jévenes parecen atrapados ahora por los entornos digitales y
no encuentran facilmente espacio social y cultural con atractivo.

En el bloque final de este ensayo analizamos algunos patrones
educativos y ludicos que se gestaron en la nueva television publi-
ca valenciana y que revelan intentos por conectar con el mundo
juvenil. No debemos perder de vista que las narrativas televisivas
pueden ser un mediador dialégico importante para reconstruir
significados e invitar a la reflexion y a la reconstruccién de aque-
llos valores en los que se quiera educar (Medrano, 2006) y esto va
a ser fundamental en edades de crecimiento.

Conocer cuiles son las practicas narrativas de los mads jovenes,
observar el uso de las redes y sus intereses nos ayudara a aproxi-
marnos a sus gustos y a generar programas o productos para ellos.
Nos hallamos ante nuevas realidades con ventanas plagadas de
influencers o gamers, espacios novedosos como content houses, stories,
reels, chatbots, o los llamados alucinaciones. Los avances en inteli-
gencia artificial nos sitan velozmente en escenarios cada vez mas
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2. Los servicios
publicos

La nueva era digital transforma el concepto de television ya
que se crean nuevas posibilidades de interactividad en el proceso
comunicativo. Una de las principales conversiones es la aparicién
de la denominada television social. Frente al modelo tradicional
nace una nueva television basada en la interactividad entre medio
y usuario, rompiendo con el papel pasivo del espectador analégico.

Los medios de comunicacién de servicio publico o Public Service
Media pueden fomentar la creatividad, aportar saber, satisfacer
al publico y llegar a nuevas audiencias. Deberian estar presentes
en todas las plataformas de distribucién de contenidos, atraer a
la audiencia innovando y desarrollar sistemas para mantener e
incrementar el contacto con el publico. A través de la producciéon
de contenidos de alta calidad, pueden estimular la competencia
creativa y lograr prestigio.
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Y asi se arman algunas de las estrategias televisivas. En sep-
tiembre de 2024 asistiamos a la batalla por las audiencias entre
la television publica espafiola y las privadas en la franja de com-
petencia de la noche®. Nos referimos al programa de TVE, “La
Revuelta’, y al programa veterano de Antena 3 “El Hormiguero”,
ambos coincidiendo en prime time. El hecho de que diariamente se
vean en la prensa los porcentajes de audiencia entre dos programas
lideres de dos cadenas —una publica y otra privada- repercute en el
afan de los productores por conseguir mejores contenidos y esto
va a beneficiar al espectador. La altura de calidad y la innovacién
de los contenidos en la TV ptblica, ademds de ser una exigencia,
serd un valor evaluado por los ciudadanos. Que la television pu-
blica sea una alternativa preferente es una noticia que realza la
importancia de los servicios publicos. En este caso, resaltamos un
dato sobre la audiencia joven que vuelve a conectar con la tele-
visién publica en este caso concreto: hay un aumento del 25'9%
en el target entre 13 y 24 anos, segtin datos de observacién de la
consultora audiovisual GECA del 10 de septiembre de 2024.

El prime time es la franja de competicién y ahi se ven reflejadas
las apuestas. En mayo de 2025, asistiamos a un destacado combate
en la noche de los miércoles. El estreno de un nuevo reality con
formato internacional de éxito en la cadena nacional privada An-
tena 3, “Traitor Espafia’, se enfrentaba a los concursos “La noche
de los records” de Telecinco y a su vez, con “The Floor” enla 1 de
Television Espaniola. Asi pues, la television publica sigue haciendo
frente a las cadenas privadas y poniendo a prueba a las audiencias,
en este caso con seguimiento de espectadores jovenes y familias.

4 Ejemplos de publicaciones donde se observa la batalla por la competencia:
https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/miercoles-25-septiembre-2024-
la-revuelta-gana-ocho-decimas-el-hormiguero-duelo-mas-extenso-estricta-
competencia_1_11683372.html
https://www.eleconomista.es/informalia/television/noticias/12993874/09/24/
broncano-cae-a-minimo-de-audiencia-desde-que-llego-a-tve-en-una-noche-muy-
renida-con-pablo-motos.html


https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/miercoles-25-septiembre-2024-la-revuelta-gana-ocho-decimas-el-hormiguero-duelo-mas-extenso-estricta-competencia_1_11683372.html
https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/miercoles-25-septiembre-2024-la-revuelta-gana-ocho-decimas-el-hormiguero-duelo-mas-extenso-estricta-competencia_1_11683372.html
https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/miercoles-25-septiembre-2024-la-revuelta-gana-ocho-decimas-el-hormiguero-duelo-mas-extenso-estricta-competencia_1_11683372.html
https://www.eleconomista.es/informalia/television/noticias/12993874/09/24/broncano-cae-a-minimo-de-audiencia-desde-que-llego-a-tve-en-una-noche-muy-renida-con-pablo-motos.html
https://www.eleconomista.es/informalia/television/noticias/12993874/09/24/broncano-cae-a-minimo-de-audiencia-desde-que-llego-a-tve-en-una-noche-muy-renida-con-pablo-motos.html
https://www.eleconomista.es/informalia/television/noticias/12993874/09/24/broncano-cae-a-minimo-de-audiencia-desde-que-llego-a-tve-en-una-noche-muy-renida-con-pablo-motos.html

2. Los servicios ptblicos

Actualmente, el panorama de los medios publicos en el terri-
torio europeo se enfrenta, en general, a un nuevo paradigma au-
diovisual, a una realidad digitalizada que ha transformado nuestra
eleccion a la hora de consumir informacién y el entretenimiento.
De este modo, los medios de comunicacién publicos se enfrentan
al desafio de encontrar espacio en el ecosistema de medios digitales
y conseguir una propuesta creativa rapida y convincente. El esce-
nario medidtico internacional y la globalizacién han sufrido trans-
formaciones aunque numerosos estudios siguen corroborando
que los servicios publicos son un instrumento ttil de la sociedad
frente a la desinformacion, la manipulacién o las falsas noticias
(Campos-Freire, 2018; Casero-Ripollés, 2020). El informe de la
Unién Europea de Radiodifusiéon de 2024, titulado “Periodismo
de confianza en la era de la [A generativa” sefiala la necesidad de
implementar estrategias para combatir la desinformacién. El in-
forme examina el impacto de la inteligencia artificial en las infor-
maciones y destaca la urgencia de mantener la integridad y la ética,
la intervencién de la supervisién humana y la responsabilidad de
los profesionales en todo el ecosistema informativo. De manera
general, los informes UER/EBU insisten en la importancia de los
medios de comunicacién publicos para el acceso de los jovenes a
la cultura y el papel crucial que juegan en la sociedad para ofrecer
contenidos de calidad, pluralidad y accesibilidad.

Los medios de comunicacién publicos deben actuar de manera
independiente y movidos solamente por los intereses de la ciuda-
danfia. El ciudadano ha de tener el referente de proximidad e iden-
tidad en las radiotelevisiones publicas, confiar en la informacién
que recibe, motivado por la calidad de las producciones, por la
cultura y la formacién que habita dentro del entretenimiento de la
pantalla y sus plataformas pero también exige que se le garantice la
independencia de los poderes gubernamentales. Los contenidos de
los medios de comunicacién (especialmente en el caso de los pt-
blicos) tienen que ser percibidos como tinicos y singulares (Galén,
Rodriguez, Marzal, 2018:7). La privatizacién de las televisiones
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no es la solucién a la crisis de las mismas sino la cooperacion, la
fidelidad a sus leyes de creacidn, a esas regulaciones que persiguen
el cumplimiento exigente de ser servicio publico.

Otro hecho que imprime valor a un medio de comunicacién
publico se produjo el 29 de octubre de 2024 cuando vivimos en la
Comunitat Valenciana la catdstrofe natural mas importante de Es-
pafia, unas intensas lluvias e inundaciones causadas por la DANA
(un término utilizado en meteorologia que describe la Depresion
Aislada en Niveles Altos), que causaron 229 muertos en el territo-
rio valenciano. Este hecho situd en primera linea la informacién
de proximidad y el valor de los medios de radio y televisiéon publi-
cos como referentes de verdad, rigurosidad y alcance. Hablamos
del caso de la cadena autonémica A Punt, que se posicioné como
la televisidn preferente de los valencianos para seguir las noticias
de la tragedia, logrando sus mayores cuotas de seguimiento y au-
diencias de récord histérico (datos de la empresa de medicién de
audiencias Kantar indican que 2.600.000 valencianos conectaron
con la cadena autondmica para seguir la DANA entre el 29 de oc-
tubre y el 15 de noviembre de 2024. Se consiguen picos de audien-
cia que superan cuotas del 20 por ciento). El amplio seguimiento
de las noticias sobre la catastrofe también repercute en el impacto
que reciben los jévenes que deciden informarse o consumir co-
mentarios sobre la tragedia en redes sociales. Es tanta la dimensién
y el alcance de este hecho que se hallaran expuestos a un exceso de
noticias alarmantes, bulos o informaciones sin contrastar que son
distribuidas en muchos casos por usuarios creadores de contenido
que actian como influencers. Y es francamente preocupante saber
que el 50 por ciento de los adolescentes tienen dificultades para
detectar noticias falsas. Frente a ello, los servicios publicos infor-
mativos son fuentes fiables que contrarrestardan o desmentiran las
fake news. A pesar de saber que el desmentido de un bulo no tiene,
desafortunadamente, la misma repercusién viral que la informa-
cién alarmante o falsa que inicialmente se ha lanzado.



2. Los servicios ptblicos

En noviembre de 2024, el estudio internacional sobre com-
petencia digital (ICILS, International Computer and Information
Literacy Study), de la Asociacién Internacional para la Evaluacion
del Rendimiento Educativo (IEA, International Association for the
Evaluation of Educational Achievement) diagnostica que en Espafia
los menores tienen una competencia digital inferior a otros paises
como Alemania, Finlandia, Dinamarca, Bélgica o Republica Checa
y ello tiene que ver con la capacidad para desarrollar habilidades
para enfrentarse a los medios digitales y aprender a diferenciar
opiniones, informacién veraz, perfiles y fuentes solventes.

2.1.
SERVICIO PUBLICO, ESENCIAL PARA EL DESARROLLO DE
LAS SOCIEDADES Y PARA PROTEGER LOS DERECHOS DE
LA INFANCIA

La atencién y el tratamiento del entretenimiento que se di-
rige a los menores requieren detenernos en el papel que ocupan
los medios de comunicaciéon publicos como valedores de los
derechos de la infancia. En el campo de la investigacién, hay
teorias (Bustamante, 2014; Prado, 2017), que ponen de relieve la
importancia del servicio ptblico en las sociedades democraticas
y en su avance cultural y por lo tanto, en la labor de fomentar
contenidos que contribuyan al desarrollo de las sociedades. Los
medios publicos son servicios esenciales para promover las in-
dustrias culturales y creativas de los territorios, formar jovenes
criticos y participativos y fortalecer la cohesion social. La oferta
de los contenidos de los servicios publicos debe estimular el em-
poderamiento social y la participacion de la ciudadania (Marzal
y Zallo, 2016). De esta forma, resultan esenciales para el creci-
miento cultural, la formacién de los jévenes y el pleno ejercicio
de los derechos de la infancia.
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Teniendo en cuenta la dificil situacién que atraviesan las ra-
diotelevisiones publicas, la produccién de contenidos de calidad
debe orientarse de manera que estimulen la competencia creativa
en el sector comercial, con actitud vigilante para captar a la au-
diencia que se adentra en los nuevos habitos de consumo, en las
modas virales y en el amplio abanico de posibilidades que abren
las plataformas, las redes sociales y las aplicaciones. El consumi-
dor de antes no es el actual, ahora busca opciones novedosas a
la carta, no es conformista, tiende a valorar la inmediatez y le
dedica un tiempo exclusivo a la seleccion que escoge delante de la
pantalla. Esta claro, y en ello coinciden todos los expertos, que la
televisién publica ha perdido presencia, audiencia, penetracién y
financiacion frente a los operadores privados y frente a las nuevas
plataformas digitales que han irrumpido en el contexto global. El
espectador menor de edad se sitia en un nuevo campo y dispone
de un abanico de instrumentos que facilitan otras actuaciones. La
interactividad es un hecho que refleja el cambio de definicién de
las televisiones, para todo tipo de audiencias.

Es fundamental que el espectador perciba los medios de co-
municacién publicos como espacios de calidad que transmiten
informacién contrastada y cultura de proximidad, que son esen-
ciales para el desarrollo social, cultural, lingiiistico, econémico
y politico de una sociedad. La emision de formatos que son de
compra externa, que no tienen una conexién directa con el tele-
vidente, alejan al medio de comunicacién de su comunidad y por
tanto, pierden fuerza como competidor. La narrativa audiovisual
mainstream sirve para llenar de contenido pero no para enganchar
al televidente. Han cambiado las estrategias de compra y también
las de produccién audiovisual. Las plataformas OTT (Over the Top,
transmision libre a través de Internet) dan la libertad a la audiencia
de cuando y cémo consumir. En este tablero globalizado, las reglas
del juego varian y las productoras se abren camino a la demanda
de otros formatos.



3. |E1 nacimiento de un
nuevo canal publico:
A Punt Media

El 10 de junio de 2018 abrié sus puertas un nuevo espacio de
comunicacién publico y valenciano: A Punt Média. Anterior-
mente y durante 24 anos habia existido la televisién autonémica
valenciana RTVV Canal 9, que fue clausurada el 29 de noviembre
de 2013 por el gobierno valenciano encabezado por el presidente
de la Generalitat Valenciana, Alberto Fabra. El cierre conllevé 12
horas de resistencia y un clima de elevada tension emocional por
parte de los 1.660 empleados con los que contaba. Es un caso tnico
de cierre de un canal televisivo en Europa junto con el ocurrido
con la cadena griega ERT, que cerr¢ seis meses, el 12 de junio de
2013 aunque reinici6 las emisiones tan solo 10 meses después, el
4 de mayo de 2014.
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En el momento de la decision del cierre, el 5 de noviembre
de 20138, cerca de un 80% de los ciudadanos de la Comunitat Va-
lenciana estaban a favor del cierre de la radiotelevision publica,
“segtin los sondeos encargados por el propio Consell de Govern
de la Generalitat Valenciana, ya en enero de 2014, un estudio rea-
lizado por Emer GFK mostraba que un 67,2% de los ciudadanos
encuestados manifestaban su desacuerdo con el cierre, tanto en la
forma como en el fondo sobre cémo se habia realizado” (Marzal
Felici, 2015: 19).

El balance tras el cierre supuso, entre otras, estas consecuen-
cias: mas de un 90% de paro en el sector audiovisual, segtin datos
de la Federacion de Empresas Audiovisuales Valencianas (EAVF,
2014) y més de 4.500 trabajadores del sector audiovisual al paro,
sin perspectiva de recolocacién en la Comunitat Valenciana, como
senal6 la Comision de Expertos en Comunicacién de las Univer-
sidades Valencianas (CECUV, 2015).

Una de las iniciativas mds importantes para conseguir el resta-
blecimiento de la televisién publica fue la constitucién de la Mesa
Sectorial del Audiovisual Valenciano (MESAV), nacida el 3 de
marzo de 2014, plataforma formada por una mayoria de asociacio-
nes profesionales, entidades e instituciones del campo de la comu-
nicacion de la Comunitat Valenciana (asociaciones de trabajadores,
actores, dobladores, productores, directores, periodistas, centros
universitarios, centros de formacion profesional, etc.), que perse-
guia el restablecimiento del servicio publico de radiotelevisiéon de
la Comunitat Valenciana y la reactivacion del sector empresarial
y profesional del audiovisual (Marzal Felici, 2015b). La MESAV,
tras meses de debate, presentd el documento Hacia un nuevo espacio

8 El 5 de noviembre de 2013, el Tribunal Superior de Justicia de la Comunidad
Valenciana declaré nulo el ERE o Expediente de Regulacién de Empleo, que afect6
a la totalidad de los trabajadores. Aunque a pesar de esta noticia, la Generalitat
Valenciana, con el presidente Alberto Fabra ala cabeza, anuncié el desastroso cierre
de RTVV. El 29 de noviembre de 2013 se apagaba la sefial de la cadena.
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audiovisual’ en el que se defiende la necesidad de una televisiéon
publica valenciana “libre del control gubernamental, que sirva a
la promocién del valenciano y de la cultura autdctona, reflejo de
la pluralidad politica, social y cultural de la Comunitat Valenciana,
que contribuya con firmeza al desarrollo de las industrias cultura-
les valencianas, abierta a la participacién ciudadana, al servicio de
la ciudadania, y con un modelo organizativo transmedia, adaptado
a la realidad del escenario digital actual”.

Particularmente, el documento de la MESAV present6 las bases
para una nueva radiotelevisiéon publica, proponiendo un modelo
de gestiéon mads horizontal y profesional, libre del control politico,
que sirviera a la promocién del valenciano y de la cultura autéc-
tona y cuya pretension era que cooperase con las industrias cul-
turales valencianas. La legitimidad y justificacién para reabrir un
servicio publico, respaldada y potenciada por el sector académico,
revela los ecos sobre la capacidad para convertir el medio en un
instrumento de referencia para la sociedad valenciana, mencio-
nado asi por Vicent Climent y Borja Flors, antiguos empleados
de la cadena RTVV Canal 9 y autores de Adéu, RTVV. Cronica del
peniiltim fracas de la societat valenciana (Climent y Flors, 2013).

Todas las administraciones educativas estan llamadas a desa-
rrollar un importante trabajo de colaboracién con el departamento
de Contenidos y Programas de A Punt. En este nuevo espacio, las
exigencias en la gestién responsable y las férmulas para comunicar
con un colectivo vulnerable, como son los menores, son trans-
cendentales. De hecho, el Comité de Expertos en Comunicacién
de las Universidades Valencianas, propuso en 2015 una televisién
autondmica con respeto escrupuloso a las franjas horarias idoneas
para la infancia y juventud, programacién diferenciada para los
diversos grupos de edades, contenidos educativos en toda la am-

9 Eldocumento “Hacia un nuevo espacio audiovisual” de la MESAV se puede consultar
en este enlace: https://www.edav.es/wp-content/uploads/MESAV.-Cap-a-un-nou-
espai-audiovisual.pdf
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plitud del término y valores éticos para la convivencia en igualdad
y democracia, especialmente por lo que se refiere a los temas mas
sensibles, como el sexismo, la discriminacién racial, la intolerancia
religiosa y la violencia.

El 25 de abril de 2018 se inician las primeras emisiones de la
nueva televisién valenciana, con la programacién infantil como pro-
tagonista. Empar Marco, Directora General de A Punt Média y de
la CVMC en ese momento (y hasta marzo de 2020), comento que
la ficcidn, los personajes que cantan y que entretienen son la mejor
manera de potenciar el uso de la lengua. “Después de cuatro afos sin
programacion propia, es necesario visibilizar las prioridades y no es
casual comenzar con programas infantiles”, afirmé Marco.

Queda de manifiesto en estas declaraciones que dentro del en-
tretenimiento, uno de los objetivos era construir una comunidad
infantil que agrupase la programacién dirigida a menores y todo
un entorno de experiencias, eventos y oportunidades que se ase-
mejara al contenedor infantil de la antigua television, al Babala
Club de RTVV. Es decir, la idea fue crear y mantener un sello de
identidad para atraer a la audiencia mds pequeia, fijando también
la atencidn en otros modelos autondmicos. El contenedor infantil
de la nueva television recibira el nombre de La Colla.

A Punt Média (o A Punt) encargé a productoras externas y co-
produjo contenidos infantiles de entretenimiento relacionados con
la literatura, la cultura y la lengua valenciana. También se adquirié
contenido de produccién ajena. La nueva televisién publica valen-
ciana se inicié con una programacion infantil cuyo contenido se
halla en la web. Todos los contenidos han de ser fieles al cumpli-
miento de la Carta de valors per als continguts infantils i juvenils que
crea la misma cadena, que se presenta como una garantia del respeto
a la igualdad de género y oportunidades, a la diversidad cultural, so-
cioecondmica, lingiiistica, sexual, religiosa o funcional. Contenidos,
que ademas, segtn especifica la Carta, han de trabajar el lenguaje
igualitario, la accidn positiva contra los prejuicios y los estereoti-
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pos, los valores positivos socioemotivos y de la convivencia de la
infancia y la juventud y el rechazo a la violencia machista. Y han de
contemplar las inteligencias multiples. Todo ello con un tratamiento
que debia contribuir a conformar un pensamiento critico y creativo
y que fuera en la direccién del saber desde el punto de vista cultural,
artistico, deportivo y lingiiistico. En medio del panorama digital, se
debia contar con aplicaciones dirigidas a los ninos, que deberan ser
zonas seguras y contar con el control parental.

3.1.
LA CARTA DE VALORES PARA LA INFANCIA
Y LA JUVENTUD

Con el objetivo de cenir las directrices educativas y regulado-
ras que marcaran la programacién infantil de A Punt, se elabor6
la Carta de valores para los contenidos infantiles y juveniles de la
radiotelevisién valenciana (Carta de valors per als continguts infantils
i juvenils), que fue aprobada por el Consejo Rector de la CVMC en
julio de 2017 y significaba el cumplimiento con la proteccién del
menor y el aval de valores en la labor audiovisual. Es vital el analisis
de su aplicacion y la descripciéon de la misma para analizar la funcién
educativa de los contenidos dirigidos a menores de edad. En el do-
cumento se hallan explicitadas las lineas de actuacién y regulacién
del tratamiento de los contenidos de la programacién infantil en
todo el espacio multimedia de comunicacién publica en valenciano.

Para comprender la relevancia y los parametros de actuacion,
comenzaremos con un acercamiento al marco legislativo interna-
cional y nacional desde el que parte. La Carta contiene un extenso
programa que define la legislacién y la normativa vigente para
la salvaguarda fisica, mental y moral del menor y los principios
psicopedagégicos que han de guiar los programas y su emision.
Es el documento que regula el tratamiento de los contenidos de
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la programacién dirigida a menores de edad en todo el espacio
multimedia de comunicacién publica en valenciano.

La Corporacién Valenciana de Medios de Comunicacién
(CVMC) reconoce que la calidad de los contenidos no garantiza
la eficacia, ya que depende de la interpretacién del publico y que,
por ello, es necesario establecer una colaboracién con todos los
agentes educativos que permita conocer las practicas interpretati-
vas de los mads jovenes, respectando sus narrativas y sus intereses
y que pueda contribuir a mejorar sus competencias audiovisuales
(Carta de valores de A Punt, 2017).

Agrupamos los aspectos globales de actuacién que define la

Carta de valores para los espacios infantiles y juveniles de A Punt:
I. Convivencia y respeto

Este documento explicita que se defenderan contenidos

que apuesten por una sociedad basada en la convivencia y

el respeto. Se promovera la convivencia, la solidaridad, la

empatia y la asertividad, la resolucion de conflictos mediante

el didlogo y la mediacién asi como la participacién activa

contra la violencia de género y el acoso escolar. En el mismo

orden, describe que se fomentaran las relaciones de igualdad

y la accién positiva contra los estereotipos y los prejuicios.

II. Diversidad

Uno de los puntos en los que incide vigilar es el respeto
a la diversidad de género, funcional, cultural, religiosa o
lingiiistica. Se insiste en no tener una mirada estereotipada
de grupos o colectivos y fomentar el placer de viajar para
conocer nuevos horizontes (ya sea por medios de transporte,
a través de libros o navegando en internet) y fomentar el
conocimiento y el intercambio entre personas de culturas
y realidades socioeconémicas diferentes.

I1I. Sentido critico, formacién y conocimiento
Los contenidos deben contribuir a conformar un pensa-
miento critico y creativo. Por ello, en la dieta mediatica,
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/.| Los menores
frente a las pantallas

Los relatos para la audiencia infantil influyen en la manera de
entender el mundo fisico y social que rodea al menor y contribu-
yen a construir la realidad mental en un momento de crecimiento
de las estructuras mentales. ;Cémo va ordenar la mente de un nifio
los conocimientos nuevos adquiridos en la pantalla? ;Modificara
sus esquemas mentales, los asimilard a nuevas experiencias?

Tras una investigacién con nifios de 5 a 12 anos, el profesor
y doctor en psicologia educativa, Jestis Bermejo Berros, concluye
que existe un relato narrativizante, que es el que nutre positiva-
mente a las estructuras cognitivas del pensamiento narrativo en
la infancia y un relato desnarrativizante, que conlleva un perjuicio
en el proceso de aprendizaje del menor, que el autor califica como
“dislocacién del pensamiento como forma de violencia social’.
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Los medios de comunicacién y en particular, los audiovisuales,
van a influir en la mente y en el entendimiento de conceptos por
parte de los menores. No olvidemos que ellos son permeables tanto
a los mensajes directos como a los implicitos. Con la llegada del en-
torno digital y su consolidacion en la segunda mitad del siglo XXI, el
menor estd expuesto a optar a mas canales de consumo pero también
corre mas riesgo de sentirse frustrado porque la tecnologia no satis-
face todo lo que promete. Positivamente, la television o las pantallas
pueden colaborar como instrumento didactico, como constructor
de valores y como motor del pensamiento critico.

Las diferentes franjas de edad conllevan diferentes gustos y
habitos de comportamiento, y por tanto, el objetivo y la seleccion
de los contenidos variaran. Los psicélogos Jaime Andrés Picarén y
Christian Jestis Palma consideran que hay que matizar cuéles son
los rasgos de la infancia y consideran cuatro elementos bésicos
para comprender el problema: la ruptura entre la categoria de
infancia, la crisis de la escuela y la familia; la caida de los secretos
fundamentales de la infancia como son la muerte y la sexualidad;
y el surgimiento de una nueva categoria: la de nifio consumidor
(Torrado, Picarén, 2009:19).

Los menores consumen contenidos audiovisuales en television,
tabletas o aplicaciones desde muy corta edad y la influencia de men-
sajes en la etapa de crecimiento del nifio es crucial. Todos: padres,
docentes, profesionales de los medios, deberiamos preguntarnos qué
entra en la mente de un nifio cuando mira el mévil o se entretiene
con la tableta. El colectivo infantil estd expuesto a contenido audio-
visual en una época determinante de su formacién fisica, desarrollo
mental y creacion de héabitos y actitudes. En la actualidad, los nifios
son consumidores ante los que se despliega un nuevo mundo digital
con multiples pantallas y su modo de consumir producciones audio-
visuales ha variado, encontrando posibilidades de interactuacién.
El cambio tecnoldgico y el proceso de digitalizacién, Internet, la
telefonia mévil y las adaptaciones socioldgicas caracterizan estos
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nuevos tiempos, donde ya no importa tanto el contenido como la
forma de presentacion y de relacionarse con otros usuarios. Ahora
se puede elegir entre un nimero ingente de ofertas y ademas se pue-
de ver todo sin interrupciones y en el momento que deseemos. En la
narrativa televisiva, se introducen entornos virtuales que satisfacen
la necesidad que el nifio tiene de interactuar con el relato que esta
consumiendo, como afirma Esteban Galadn en el “Relato de ficcién
interactivo dirigido a la infancia”, de 2014.

El socidlogo de la comunicaciéon, Marshall McLuhan, en 1977,
ya se referia a que las paredes de las escuelas no proporcionaban
una limitacién a la adquisicion de saberes y conocimientos por
parte de los nifios y que los medios de comunicacion se habian
vuelto una escuela paralela. La narrativa audiovisual, puede ser
un vehiculo perfecto para conectar con quienes aprenden, aunque
hemos de asegurar que el manejo, el consumo y la comprension
frente a cualquier pantalla sean idéneos porque ni todos los con-
tenidos que se emiten son apropiados para los menores ni los fines
que persiguen pueden ser los deseados.

Los contenidos audiovisuales aportan una informacién que
impacta en la mente y en el desarrollo cognitivo del menor vy tie-
nen que estar trabajados bajo unos principios psicopedagégicos ya
que los nifios no tienen capacidad de razonamiento critico hasta
una edad avanzada. Esto se explica porque el desarrollo neurolé-
gico y emocional del nifio es distinto del adulto. La maduracién
cerebral finaliza alrededor de los 18 o 20 afios. Concretamente, en
nifos menores de 5 afios existe una marcada capacidad de fantasia
y perciben las imagenes de la television como reales y verdaderas.
A diferencia del adulto, antes de los 10 afos la capacidad de razo-
namiento critico y relacional esta limitada (Rojas, 2008: 80-85).

Desde una mirada neuroeducativa, la pedagoga Maria Couso
dice que el uso indiscriminado de las pantallas nos roba presencia
de la realidad, merma el desarrollo de la empatia, disminuye el
tiempo del juego con otros y estd haciendo cambiar las habilida-
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des cognitivas. La autora, que promueve los juegos de mesa como
aprendizaje y es la creadora del proyecto ladico Play Fun Learning,
especifica que una pantalla irradia luz, emite sonidos y hay mo-
vimiento suficiente para que el circuito atencional de un bebé se
sienta secuestrado por ella. Las investigaciones demuestran que en
ninos de 0 a 4 afios hay asociacién entre el tiempo de exposicién a
la pantalla y el desarrollo cognitivo y en estos casos, el desarrollo
cognitivo es desfavorable.

Los programas infantiles tienen diferentes dimensiones: entre-
tenimiento, comunicacidn, relacién afectiva y social, interacciéon
y aprendizaje. Los programas se disefian atendiendo a las edades
y como objetivo se busca el enriquecimiento de la imaginacién, el
pensamiento critico, el crecimiento en valores y el entretenimiento.
Para obtener el resultado adecuado, es fundamental que intervengan
en el proceso de creaciéon de la idea y en el guion, pedagogos, maes-
tros o especialistas en neurociencia infantil y juvenil o psicélogos,
conjugando sus teorias con expertos en materia audiovisual.

Los medios publicos deben garantizar que todos los menores
tengan acceso a contenidos de calidad, adecuados a sus edades,
aportando valores, entretenimiento y aprendizaje. No en vano,
el contenido y los objetivos de la programacién infantil en las
televisiones publicas, se ha estudiado e investigado a lo largo de
la era democratica siempre ligado a la proteccién del menoryala
combinacién educativa.

4.1.
LA IMPORTANCIA DE LA EDUCOMUNICACION 0
ALFABETIZACION MEDIATICA
Sin duda, el escenario digital solicita la necesidad de ensenar

a usar de forma eficaz los servicios audiovisuales y de formacién
en linea (Recomendacién del Parlamento Europeo y del Consejo
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de 2009 (82006/952/CE) relativa a la proteccién de los menores
y de la dignidad humana). En el Parlamento Europeo, se indica
que la educaciéon mediatica tiene que formar parte de la educaciéon
formal, y que consiste en comprender y valorar criticamente los
diversos aspectos de los distintos medios de comunicacién, con-
siguiendo filtrar certeramente la informacién recibida a través del
torrente de datos e imdgenes. En Europa se han sefialado acciones
concretas como que la educacién medidtica ha de formar parte de
la educacién escolar en todos los niveles y estar relacionada con
materias literarias, politicas, sociales y artisticas.

La educacién mediitica o educacién en medios (educomunica-
cién) comprende la capacidad de analizar criticamente los medios
y expresarse y producir mensajes con ellos y en cuanto a la tele-
vision, comprender su lenguaje, estructura y tecnologia y tener la
posibilidad de criticar sus narrativas y de usarla como medio ex-
presivo y para comunicarse. Del mismo modo, es una herramienta
fundamental también para aprender a producir. Concede la habi-
lidad de acceder, analizar, evaluar y crear mensajes o narraciones
de multiples maneras y da la capacidad de interpretar la forma de
los mensajes de los programas de television y las secuencias de los
personajes. También es conocida como Media Literacy en medios
hispanoamericanos o como alfabetizacién mediatica. Puede ayudar
a mayores y jévenes a distinguir el contenido de diversa indole
que salpica las pantallas.

En relacién a los conceptos de escuela paralela (George Fried-
man, 1966), por un lado, y de educacién permanente o Lifelong
Learning (Unesco, 1965), por otro, se pone en evidencia las caren-
cias del sistema educativo y se plantean formas para aprender fren-
te a los desafios de la revolucién digital (Rial, 2024). La educacién
mediatica no debe reducirse a la capacidad instrumental, es decir,

12 Movimiento que pretende llevar a todos los niveles y estados de la vida del ser
humano hacia un aprendizaje continuo. Pedagdgicamente, parte de la Escuela de
Adultos. Alvarifio, M. R. (2010). Aula Mentor, herramienta para el aprendizaje a
lo largo de la vida. Educacién para todos, a lo largo de toda la vida, 37.
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no tener Unicamente conocimientos sobe la competencia digital
o tecnoldgica. Hay quienes opinan que jévenes y nifios ya estan
alfabetizados por el manejo de las nuevas tecnologias o aquellos
que quieren reforzar las asignaturas humanisticas y piensan que
incorporar la comunicaciéon mediatica, les resta espacio.

Buitrago, Navarro y Garcia Matilla (2015) en “La educacion
mediatica y los profesionales de la comunicacién”, analizan las res-
puestas de 120 profesionales dentro de un proyecto de competen-
cias tecnolégicas y digitales en un campo audiovisual y al margen
de las consideraciones semdnticas sobre el nombre (la alfabetiza-
cién digital es llamada también alfabetizacién en Internet, alfabe-
tizacién audiovisual, media literacy, educar en medios, educocomu-
nicacién o comunicacién medidtica), concluye que existe una falta
de sensibilidad politica y una inmovilidad del sistema educativo en
la lucha para imponer la educomunicacién. Los autores coinciden
en la necesidad de revisar los planes de estudio de Comunicacién
y Educacién y actualizar contenidos y metodologias docentes. El
estudio de Buitrago, Navarro y Garcia Matilla también aporta
estos otros datos: una gran mayoria de los entrevistados dicen
que hay razones de peso para integrar la alfabetizacién mediatica,
especialmente en niflos de primaria y estudiantes de secundaria.
Dado que cualquier ciudadano puede convertirse en creador y
distribuidor de su propia informacién, se debe enseniar a manejar
estos medios digitales, ofreciendo perspectivas y criterios que
permitan tanto a los ciudadanos, como a los profesionales, valorar
criticamente la informacién. Gracias a la educaciéon en medios,
los jévenes que comprendan la complejidad de las redes podran
desarrollar un discurso mas personal y mas critico. El creador de
contenido es un rol que pueden desempefiar también los docentes,
tanto como productores de informacidon y recursos audiovisuales
para sus estudiantes o con un fin divulgativo.

En los medios publicos europeos, como es el caso de Reino
Unido, Francia, Italia y Bélgica se trabaja la educomunicacién, tal y
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Durante la época de los 60 en Espaiia, los programadores, con
un solo canal de television, pensaban mds en una audiencia fami-
liar que en la infantil y juvenil, el objetivo se centraba en ofrecer
ternura, sonrisa y amabilidad para todos (Paz Rebollo, Martinez
Valerio, 2014:50-54). En estos afos de la época franquista, se es-
tren6 Vamos a la cama, una separata de 55 segundos de duracidn,
protagonizado por la familia Telerin que alcanzé un éxito sin
precedentes. También cabe resaltar el Club infantil de TVE que
contaba con los nifios, como socios, para diferentes actividades,
concursos, actuaciones o juegos. Con esta iniciativa era evidente
la intencién de atraer y fidelizar a la audiencia infantil y juvenil.

En los 80 encontramos en la televisién publica espaiola pro-
gramas que fueron tan populares como La bola de cristal o Barrio
Sésamo. Aparece Megatrix en Antena 3y El Club Disney, basado en
un formato estadounidense, que se emitié en TVE entre 1990 y
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1998 y en Telecinco entre 1998 y 2003. También destaca el pro-
grama de titeres Los Lunnis, estrenado en La 2 en 2003. Las cade-
nas privadas hacen apuestas de programaciéon muy similares a la
publica. Y las cadenas publicas autonémicas, en la primera década
de los 2000, contaban con los contenedores infantiles como es el
caso de Xabarin Club en Galicia, La banda del Sur en Canal Sur o
el Club Super 3 en Cataluiia, que nos ofrecen espacios similares al
Babala Club de RTVV-Canal 9.

Con los contenedores infantiles, mas alld de su benévola crea-
cién, se pretendia inicialmente que sirvieran de reclamo publici-
tario permanente aunque las empresas y los programadores llegan
a la conclusién de que estos programas no sirven para elevar sus
cuotas de pantalla. A pesar de estar demostrado que la televisiéon
de calidad y educativa puede tener efectos beneficiosos en la in-
fancia existen numerosos signos de la progresiva degradacién de
los contenidos, como asi lo demuestran las compras de productos
comerciales y econdmicos. Lejos de pensar que los nifios son los
futuros adultos a los que se puede fidelizar, importaba competir y
lograr subir las audiencias con productos rentables. En las parri-
llas de programacion, los espacios infantiles se veran abocados al
fin de semana. La programacién infantil comienza a desaparecer
progresivamente de las parrillas y emigrara a plataformas digitales
de pago. Clan TVE aparece en 2005, Disney Channel pasa a ser
abierto en Espafa en 2008, Boing se lanza en 2010 y YoutubeKids
irrumpe en 2015. Con este escenario donde la preferencia son las
plataformas digitales, las parrillas de las televisiones generalistas
se centran en series comerciales.

A partir de la siguiente década, el habitat mediatico en el que
se desenvuelven los ninos es digital. Los estudios indican que
los menores utilizan los teléfonos inteligentes desde edades muy
tempranas, se familiarizan con las tabletas y con los ordenadores
practicamente desde sus primeros afios de vida y su rutina diaria
ya no transcurre exclusivamente delante de la pantalla del televi-
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sor. Los datos del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) de 2017
revelan que un 35% de los nifios entre 10 y 11 afios tiene su propio
teléfono movil. El 67 por ciento de nifios y jévenes menores de 18
anos indic6 no ser capaz de vivir sin YouTube ya en 2017 (Delfy
Media). Solo un afio més tarde, el porcentaje de uso del mévil por
parte de la infancia aumenta al 75%. El cambio de paradigma, esa
aldea global a la que se referia el sociélogo de la comunicacién,
McLuhan, se impone y se refleja en cifras globales. El 73% de los
internautas que descargan contenidos audiovisuales por internet
los visualizan en un ordenador portatil. E1 94% de los internautas
de edades comprendidas entre los 19 y los 24 afios los reproduce
en el ordenador, mientras que el 74%, los reproduce en la televi-
sién y 4 de cada 10 internautas consume el producto televisivo
de larga duracién directamente on-line. Los jovenes se inclinan
por el teléfono inteligente. Una encuesta sobre el equipamiento y
uso de tecnologias de informacién y comunicacién en los hogares
realizada por el INE en 2023 refleja que el 70 por ciento de los
nifios y adolescentes espafioles de entre 10 y 15 afios poseen un
teléfono movil.

Comienza una nueva era tecnolégica donde hay nuevas practi-
cas culturales como el uso masivo de los smartphones, las tabletas
y las plataformas de streaming. Todo ello relega a la televisién y
a sus ofertas tradicionales. El teléfono mévil es mas que un ins-
trumento, supone un escenario simbélico que involucra nuevas
formas de sociabilidad y entretenimiento. Se entremezclan en el
mismo ecosistema digital los dispositivos, las aplicaciones y los
moéviles. YouTube se convierte en una plataforma estimada y uti-
lizada por un publico joven milenial, Generaciéon Z y X. Instagram
también es elegida por el mismo colectivo. TikTok tiene al ptiblico
late milenials y una tendencia de crecimiento alta, segtin estadisti-
cas de 2024 de Metricool. Algunos dispositivos se convierten en
herramientas de trabajo indispensables en edad escolar y por lo
tanto, forman parte de su entorno mds cercano, relacionando el
aprendizaje y el entretenimiento.

33



84 | Esperanza ARJONA

En esta confluencia entre ocio y funcién formativa, el medio se
puede convertir en un instrumento para el logro académico. Los
datos indican que la nueva era digital ha revolucionado la forma
de producir, los habitos de consumo y también los instrumentos y
espacios para aprender y consumir informacién. Los jévenes han
sustituido el mando a distancia por el teclado. Sus vidas discurren
pegadas a pantallas de diferentes tamaiios e internet gobierna los
movimientos. Las cadenas de television han empezado a cuidar
con el mismo mimo paginas web, redes, interaccién y programa-
cién en directo.

El nuevo entorno ofrece herramientas digitales, creando valor
afiadido y las tecnologias son aliadas, la inteligencia artificial abre
nuevos horizontes y a partir de ahora todo ello forma parte del pro-
ceso formativo. El aprendizaje se liga al entretenimiento. Los ex-
pertos inciden en la importancia del uso que se les dé a estos nuevos
recursos ya que los padres deben ser sujetos activos para ensenar a
sus hijos a tener una vision critica, a discernir y a discurrir.

Actualmente, 9 de cada 10 internautas en Espafia suelen conec-
tarse a Internet a través de su teléfono mévil de manera habitual y
el formato que mas se consume son los videos cortos y los videos
bajo demanda ya que los videos rapidos, de menos de 50 segundos,
son los que mejor sostienen la atencién. La sociedad se halla ante
un nuevo ecosistema digital donde irrumpen las nuevas formas
de narrar, donde el acto de “comunicar” se cambia por el acto de
“estar conectados” (Galédn, Rodriguez, Marzal, 2018). El menor
tiene mas canales de acceso a los contenidos y mas herramientas,
pero no mas formacién para conocerlas y aplicarlas. Tendremos
que reflexionar sobre los desafios de la educacion digital, y mas si
quien colabora es un medio de comunicacién publico. A pesar de
las dificultades para educar a los hijos en un contexto digitalizado,
los valores, la 16gica y las practicas de la escuela progresan y se
deben aprovechar las oportunidades para aprender al buen uso
del mévil o del ordenador.
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cadena y que la promocién de convenios con diferentes entida-
des para que los miembros de La Colla obtuvieran descuentos en
empresas valencianas.

En cuanto al carnet de los miembros de la comunidad infantil,
La Colla, da la oportunidad a los nifios y nifias de 0 a 12 afios de
inscribirse y obtener un carnet que les identifica como miembros
de la comunidad infantil de A Punt y que da ventajas ligadas al ocio
familiar, descuentos, acceso a contenido exclusivo y a experiencias
en lugares emblematicos. Se pretende que la interaccion genere
vinculos que permitan fidelizar a los usuarios mas jévenes. Es el
mismo objetivo que persigui6 el Babala Club.

Figura 4:
Carnet del Babala Club (rojo) y carnet de La Colla, parte delantera y trase-
ra (con los colores corporativos de la marca: amarillo y turquesa)

Fuente: elaboracion propia/ Infografia: Sergi Gonzélez.

El carnet de La Colla se convierte en una herramienta para los
seguidores y hace participes a todos los miembros de la familia del
propio medio en toda su dimension a través de otros canales que
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ya no son unicamente la televisién. El proceso de inscripcién se
puede realizar a través de la web o directamente en los eventos.
La diferencia con el carnet del Babala es que las familias inscritas
reciben en sus correos electrénicos newsletters que les informan
de todas las novedades.

c) Capital invertido

Existen unas notables diferencias en el presupuesto general de
la cadena antigua y la nueva. Sustancialmente resefnamos que en
2009 Canal 9 contaba con un presupuesto de 239 millones de eu-
ros; en 2010, 188 millones de euros y en 2012, fueron 115 millones
de euros. Cifras muy lejanas a los 55 millones de presupuesto de A
Punt Média en 2018. Durante la etapa del Babala Club hay muchos
mads recursos econémicos que son evidentes en el marketing, en
eventos, en despliegue y en la realizaciéon de programas propios y
la compra de ajenos.

Para el director de Comunicacién y Marketing de A Punt, pri-
mero se han de dar a conocer los contenidos de la cadena y después
ya viene el refuerzo con la promocién comercial. Sostiene que “los
recursos actuales son mucho mds limitados que los que tenia Canal 9 y
cada gasto se ha de medir bien. Canal 9 llego a tener 318 millones de
euros y A Punt alrededor de 55. Intentamos que en todos los eventos se
fomente el recuerdo de marca”. En este mismo sentido subrayaba en
2022 Mar Iglesias, presidenta del Consell Rector de la CVMC, que
la carencia de la cadena es la falta de presupuesto y de personal:
“los recursos humanos son insuficientes para hacer todo lo que se plani-
fica, y la falta de recursos econémicos también lastran el avance en mds
programas, eventos o marketing”.

Evidentemente, el presupuesto de cada comunidad autonémica
condiciona la inversién de las cadenas. De las trece televisiones
autondmicas espaifiolas, Asturias, Aragén, Andalucia, Baleares,
Castilla-La Mancha, Extremadura, Galicia, Murcia, Madrid, Co-
munitat Valenciana y Pais Vasco gozan de un modelo de financia-
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cién mixto (inversion publica e ingresos publicitarios). En 2018,
A Punt Média conté con un presupuesto anual de 55 millones
de euros. Telemadrid recibié unos 80 millones de presupuesto
para el mismo periodo; TV3, mas de 300 millones de euros de la
Generalitat; la Television gallega (CRTVG) conté con mds de 100
millones; Castilla La Mancha, 40 millones; ETB, del Pais Vasco,
134 millones; Andalucia recibié el mismo afo, 160 millones de
euros y Murcia, 15 millones de euros. Asi, en el mismo ejercicio
2018, por debajo de A Punt Média se sitGan Murcia, Canarias,
Castilla La Mancha, IB3, Asturias y Aragén.

Figura 5:
Presupuesto anual televisiones autondmicas 2018,

PRESUPUESTO ANUAL TV AUTONOMICAS 2018

TV3 (COMA)
300 MILLONES €
CANAL SUR (RTVA)

160 MILLONES €

PAIS VASCO (EITE)
. 134 MILLONES €

TELEVISION DE GALICIA (CRTVG)
. 106 MILLONES €

TELEMADRID (RTVM)
. 80 MILLONES €

A PUNT MEDIA (CVMC) AUTONOMICAS
. 55 MILLONES €

CASTILLA LA MANCHA {CMM)
. 40 MILLONES €

TV BALEARS (EFRTVIB )
31 MILLONES € I

Fuente: datos de la Agencia EFE 2018 y disefio propio/ Infografia: Sergi Gonzélez.

Durante el primer afio de emisién, A Punt Média invirtié en
eventos relacionados con el universo infantil, 300.000 euros y la
compra de produccién asociada, coproduccién, ajena y doblaje
supuso un coste aproximado de 3.500.000 euros, cifras facilitadas
por la Direccién General de la CVMC en 2019.
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En general, las diferencias mas importantes entre los dos con-
tenedores infantiles, Babala y La Colla, estan condicionadas por
el paradigma social, el entorno digital y la aportacién de dinero
publico a la cadena. Babala fue un éxito y décadas después sigue en
la memoria de la sociedad valenciana. La adhesién con el pablico
infantil que existi en los diez primeros anos de vida del club in-
fantil de Canal 9 no se consigui6 con La Colla de A Punt.

5.3.
LA SERIE ‘CATACRIC, CATACRAC' Y EL UNIVERSO
DE ENRIC VALOR. ANALISIS DE LOS VALORES, LAS
INTELIGENCIAS MULTIPLES Y LOS ROLES DE GENERO

El escritor de Castalla (Alicante), Enric Valor i Vives, recopild
las narraciones de tradicion oral que se transmitian de generaciéon
en generacion a través de cientos de afos en tierras valencianas,
y en 1958 publicé la obra “Les rondalles valencianes”. Estd com-
puesta por 36 historias, que expresan, con una gran riqueza léxica,
relatos acaecidos en siglos pasados, reproducen cultura y tradi-
cién valencianas, hazanas, y mundos imaginarios. Son historias
que se desenvuelven con ética y pensamientos propios de otra
época. Enric Valor fue uno de los principales promotores de la
estandarizacién y normalizacion de la lengua valenciana y recibié
muchos galardones entre los que destacan el Premio de las Letras
Valencianas de la Generalidad Valenciana (1985), el Premio de
Honor de las Letras Catalanas (1987) y la Cruz de San Jorge de la
Generalidad de Cataluiia (1993).

En 2018, 26 de las historias-fabulas de Valor se convirtieron,
por primera vez, en una serie de animacién infantil bajo el nom-
bre de Catacric, catacrac. Fue un proyecto que A Punt realizé en
asociacion con las empresas productoras valencianas Primera Pla-
na, y Zootropo Studio. Catacric, catacrac cuenta las narraciones que
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obra original. Por lo tanto, esos pasajes se reconducen en el
guién de la animacién sin que la historia pierda su esencia
original ni se altere la trama.

Figura 10:
Imdgenes de Catacric, catacrac donde se ven heroinas y princesas
con estética del siglo XXI.

'

Fuente: web La Colla/A Punt.

En mayo de 2019, el director de Arte de la serie, Daniel
Cabrera y yo misma como gestora de contenidos de la cadena
publica valenciana, impartimos un taller en el IES Violant de
Casalduch, de Benicassim (Castellén). Los alumnos de prime-
ro y segundo de la ESO descubrieron los pasos del proceso de
adaptacion de los cuentos que se convirtieron en animacion
para television y ademds, asistieron al estreno en exclusiva de
la proyeccién de un capitulo de la serie de las historias de Enric
Valor, Catacric, catacrac. Ademas de la funcidén didéctica tan ttil
en los colegios, la serie también es atractiva para un espectador
de cualquier edad. Enric Valor ha sabido crear un universo na-
rrativo construido sobre una riqueza léxica y un tesoro fraseo-
légico recuperado para los valencianos de todas las generaciones
(Colomina i Castanyer en Cant6, 2011).
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Figura 13:
Fotografia del taller que impartimos en el Instituto de Ensefianza Secunda-

ria Violant de Casalduch (Benicassim).

A Punt
Lespai pilic
de comunicacis
valencia

Fuente: propia.

Catacric, catacrac se ocupa del universo didactico, recupera el
léxico rico y altamente descriptivo del autor, con expresiones olvi-
dadas o de menor uso. Son narraciones que tienen una influencia
positiva en la tarea escolar y pedagégica. De hecho, las rondallas
originales son definidas como intervenciones didacticas que sittian
las fabulas en un enfrentamiento entre el pasado y el presente, el
mundo rural y el urbano, la tradicién y la modernidad. Propuestas
didécticas, textos que son presentados a la comunidad como un
reducto de palabras y expresiones altamente valoradas y dignas de
ser salvadas (Lluch, 2011:93).
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Figura 11:
Imagen de un episodio de Catacric, catacrac.

"~

Fuente: web La Colla/ A Punt.

Tabla 3:
Andlisis de 4 episodios de Catacric, catacrac
para la valoracion del léxico que se introduce en la rotulacion.

ANALISIS DEL VOCABULARIO EN PANTALLA DE CATACRIC, CATACRAC
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ANALISIS DEL VOCABULARIO EN PANTALLA DE CATACRIC, CATACRAC
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6. Panorama en otras
televisiones de FORTA

La programacién infantil, la parte mas sensible de una televi-
sién publica, se ha ido relegando con el paso del tiempo a espacios
mas aislados de las parrillas de programacion. Desde la primera
década de los 2000, ha pasado del horario de tarde, al horario
matinal de despertador y finalmente, a tener presencia en los ma-
tinales de fin de semana. Todo ello teniendo en cuenta que las
televisiones autonémicas espafolas han prestado mas atencion al
publico infantil que las cadenas nacionales. En el caso de la tele-
visién publica espafiola se han reducido los contenidos infantiles
hasta tal punto que se pone en entredicho la labor de los medios de
comunicacién publicos pero a favor destacamos que han apostado
por algunas series que promueven valores diferentes a los que en-
senan los dibujos animados japoneses. Los canales generalistas se
van a mover bajo estrategias empresariales y van a estar a merced
de dos variantes que no benefician a la programacién infantil: la
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competitividad en diversas franjas horarias y la conquista por la
audiencia. En la parrilla, posicionar contenido infantil supone
desplazar otras oportunidades y el target infantil no resulta inte-
resante publicitariamente.

Son los recortes presupuestarios parte de los responsables de la
reduccién de oferta infantil, incluso ciertas autondémicas cesaron
las emisiones de sus segundos canales. Este hecho infiere nota-
blemente en la inversién en variedad, calidad y nuevos productos
para la audiencia infantil, asi como en el tiempo dedicado en las
televisiones a la programacién infantil. Muchos de los estudios de
audiencia se realizan con una funcién eminentemente comercial y
no como una forma de situar el consumo televisivo infantil den-
tro de un marco mds amplio. Més de la mitad de los contenidos
importados tienen origen estadounidense, un 54,4 %; y el segundo
pais clave del mercado de importacién es Japdn, que encuentra su
principal ventana de emisién en Italia (Gémez Bernal, Delgado
Reina, 2022: 147-163).

La proteccién a la infancia en los medios de comunicacién
audiovisuales ha suscitado un gran interés por parte de los in-
vestigadores, instituciones y usuarios, pero no es proporcional al
interés que genera para ser un producto de la parrilla televisiva.
En general, las cadenas estatales son las que mas han focalizado la
atencion en discursos narrativos dirigidos a los menores mientras
que las televisiones privadas hacen prevalecer los intereses comer-
ciales y conducen sus apuestas a canales tematizados.

Espana cuenta, actualmente, con 15 televisiones publicas au-
tonémicas que son diferentes e independientes en su organiza-
cién, estructura, tamafo, programacién, objetivo y lengua, por
lo que no se pueden definir o investigar en global ya que dentro
de un pais constituyen uno de los sistemas televisivos regionales
mas complejos de Europa (Bustos y Casado del Rio, 2012). De las
17 autonomias que hay en territorio espafiol, hay 3 comunidades
que no tienen ente publico audiovisual: Cantabria, Castilla y
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Leén, Navarra y la Rioja. FORTA es la Federacién de Organis-
mos de Radio y Television Autondémicos, y agrupa a las televi-
siones de 12 comunidades auténomas: Canal Sur (Andalucia),
TV3 (Catalunya), Telemadrid (Comunidad de Madrid), A Punt
(Comunidad Valenciana), TVG (Galicia), EITB (Pais Vasco), TV
Canaria (Canarias), CMM (Castilla-La Mancha), 7RM (Murcia),
Aragén TV (Aragén), TPA (Asturias) e IB3 (Islas Baleares). La
Corporaciéon Extremefia de medios Audiovisuales (CEXMA)
no se ha incorporado ni tampoco las televisiones publicas de
Ceuta y Melilla.

En la exploracién en el panorama de las televisiones autoné-
micas abordaremos contenidos de la catalana TV3 con EI Club
Super3, ahora SX3; de la Television Gallega (TVG) en el Xabarin
Club; de la televisiéon vasca ETB3 con una parrilla dedicada al
publico infantil; de la andaluza Canal Sur con La Banda; de La
Colla de A Punt Média, y de Telemadrid. Cuatro cadenas auto-
noémicas de la FORTA con lengua propia mantienen contenidos
infantiles -la catalana, la euskera, la valenciana y la gallega- y
esta tltima ha aumentado el nimero de horas dedicadas a pro-
gramacién infantil.

Esta claro que los marcos analizados de cada una de las televi-
siones citadas, ofrecen datos propios de cada regién que ayudan
a comprender la idiosincrasia de los habitantes y el objetivo que
buscan en sus pantallas. Un diagndstico multimodal en funcién
de la condicién social, demografica y lingiiistica permitira conclu-
siones mas certeras en la comparaciéon. A modo de presentaciéon
general, hemos descrito aspectos generalistas de los contenedores
infantiles de las autonémicas citadas: Galicia (TVG), Andalucia
(Canal Sur), Euskadi (EITB), Catalufia (TV3) y Madrid (Tele-
Madrid). Con el fin de extraer las mejores aproximaciones en la
comparativa entre los canales autonémicos seleccionados, he apli-
cado la técnica benchmarking para detectar las claves de éxito y
comentar las oportunidades de mejora.
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6.1.
EL CONTENEDOR INFANTIL DEL CANAL AUTONOMICO
GALLEGO: XABARIN

Xabarin Club es un programa infantil de televisién que nace
en 1994 en la Televisién de Galicia. Es todo un referente de la
cadena autonémica, tanto que su mascota, un jabali animado, ha
marcado a muchas generaciones, ha creado fans pequetios y adul-
tos, y durante mas de 20 afos fue un agente socializador. Uno de
los colaboradores de Xabarin fue el periodista y director de cine,
Antonio Blanco. En la sociedad gallega, impacta con un sentimien-
to de pertenencia, llega a través de dibujos animados, canciones,
concursos, espacios de produccién propia y banda sonora com-
puesta e interpretada por Julidn Hernandez (del grupo musical
Siniestro Total), Miguel Costas (de la banda de mtsica Aerolineas
Federales), Victor Coyote y Antén Reixa, como explica Henrique
Marifo en el articulo de Piiblico 2020 https://www.publico.es/
culturas/campana-canal-infantil-xabarin-club-tvg.html.

Formar parte del club es una vivencia social y colectiva al igual
que ocurrié con el Babala de Canal 9 y lo que ha perseguido La
Colla de A Punt Média. El carnet que identifica a los miembros del
club o comunidad infantil tiene beneficios en actividades culturales.
Recibir todos los anos una postal de felicitacién y poder participar
en diferentes sorteos, son motivos de adherencia y orgullo entre
la poblacién infantil gallega y sus familias y uno de los mayores
aciertos, como calificé en la revista Luzes, en 2019, Aldara Cidras
al referirse a la nostalgia de la generaciéon Xabarin. La historiadora
considera que Xabarin consiguié un impacto sociolégico y cultural
en un contexto politico determinado que favorece una televisiéon que
ofrece contenido en lengua gallega. En 2020, el creador de Xabarin,
Suso Iglesias, explicé a la periodista del Faro de Vigo, Agatha De San-
tos, que ningun programa actual podria dejar la misma huella. “Eso
es irrepetible. Evan los afios noventa, las televisiones autonomicas tenian
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mds fuerza y se daba mds importancia a la produccion propia, porque
Xabarin solo se puede entender en un contexto de produccién pro-
pia de una television publica. Teniamos un gran apoyo, una politica
de promocion del gallego mas favorable, mas recursos. El escenario
televisivo también era distinto, no habia canales tematicos”. Dos
décadas de triunfo que fueron decayendo y al bajar la audiencia, el
Xabarin Club desapareci6 de las tardes -precisamente la franja ho-
raria tradicionalmente destinada al piblico infantil- y fue relegado
a las mananas. Finalmente, el programa seria desterrado al segundo
canal de la gallega (extractos del articulo de Henrique Marifio de
septiembre de 2020, en el diario digital Pablico). En mayo de 2021,
el Parlamento gallego aprueba por unanimidad una iniciativa ava-
lada por 30.000 firmas (recogidas por la Oficina de Normalizacién
Lingiiistica) para que la Corporacién Gallega de Radio y Televisiéon
gallega (GRTVG) aumente la oferta en gallego para los nifios. El
objetivo es mas programacion dirigida a los menores en el segundo
canal gallego TVG2, justo donde Xabarin Club encuentra espacio
con una media de 3 horas diarias.

Condicion demografica de Galicia

La Comunidad auténoma gallega tiene en 2021, 2.695.645 ha-
bitantes y es la quinta de Espafia en poblacidn, con 91 habitantes
por kilémetro cuadrado. Es una region grande dentro del estado
espaniol, con 29.575 kilémetros cuadrados. A principios de 2021,
Galicia contaba con aproximadamente 222.104 habitantes con
edades comprendidas entre los 45 y los 49 anos, lo que representa
el grupo de edad con mas habitantes de la comunidad. Tuvo un
peso poblacional importante con un porcentaje superior al 10% en
las primeras décadas del siglo y en cuanto a la natalidad en todas las
provincias, que ha llevado a situar a Galicia en uno de los lugares
mas bajos de las 120 regiones europeas. Este descenso de la nata-
lidad provoca un escenario basico de disminucién de la poblaciéon
juvenil en el afio 2001 (Guisan, Cancelo, Vizquez, 2002:2-40).
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Condicion lingiiistica de Galicia

El gallego y el castellano son las lenguas oficiales de Galicia. El
Parlamento de Galicia aprobé de conformidad con el articulo 13°,
2 del Estatuto de Galicia y con el articulo 24 de la Ley 1/1.983, de
23 de febrero, reguladora de la Xunta y de su Presidente, la Ley
de Normalizacién Lingiiistica (BOE, Ley 3/1983, de 15 de junio).
Segtn el articulo 3: los poderes publicos de Galicia adoptaran las
medidas oportunas para que nadie sea discriminado por razén
de lengua. Los ciudadanos podran dirigirse a los jueces y tribu-
nales para obtener la proteccién judicial del derecho a emplear
su lengua. Segun el articulo 4.1: El gallego, como lengua propia
de Galicia, es lengua oficial de las instituciones de la Comunidad
Auténoma, de su Administracién, de la Administracién Local y de
las Entidades Publicas dependientes de la Comunidad Auténoma
y también lo es el castellano como lengua oficial del Estado. El
articulo 6.1 dice que los poderes publicos de Galicia promoveran
el uso normal de la lengua gallega, oralmente y por escrito, en
sus relaciones con los ciudadanos. El articulo 12.1 establece que el
gallego, como lengua propia de Galicia, es también lengua oficial
en la ensefianza en todos los niveles educativos. El articulo 18 con
relacién a los medios de comunicacién dice que el gallego serd la
lengua usual en las emisoras de radio y televisién y en los demas
medios de comunicacién social sometidos a gestiéon o competencia
de las instituciones de la Comunidad Auténoma. Y mas concre-
tamente, en el articulo 20 se establecen como obligaciones de la
Xunta de Galicia: 1. Fomentar la produccidn, el doblaje, la subti-
tulacién y la exhibicién de peliculas y otros medios audiovisua-
les en lengua gallega. 2. Estimular las manifestaciones culturales,
representaciones teatrales y los espectaculos hechos en lengua
gallega. 3. Contribuir al fomento del libro en gallego, con medidas
que potencien la produccién editorial y su difusién®. El gallego es

13 Se puede consultar en: Ley 3/1983, de 15 de junio, de normalizacién lingiiistica.
Comunidad Auténoma de Galicia «DOG» niim. 84, de 14 de julio de 1983 Referencia:
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una lengua extendida y convive en bilingiiismo con el castellano
(Brenlla, Barca, 2015).

El Xabarin Club es una herramienta de promocién del gallego
desde su nacimiento. El doblaje y emisién de este tipo de series
en gallego hicieron del Xabarin “un elemento de normalizacién
e identificacién con la lengua como pocos otros”, escribe Aldara
Cidras en Luzes. La contribucién de programacién infantil en ga-
llego, por lo tanto, resulta positiva en tanto que un informe del
Consejo de Europa (2014-2016) alerta del retroceso que ha sufrido
el idioma en los tltimos afios.

6.2.
EL CONTENEDOR DE LA AUTONOMICA ANDALUZA: LA
BANDA DE CANAL SUR

Desde principios de la creacién del canal autonémico de Anda-
lucia, Canal Sur, en 1990, la programacién infantil fue un espacio
al que se le rindi6 atencién dentro de las parrillas de programacién
y que adquiere un papel como servicio publico dinamizador de
los procesos educativos. El concepto de servicio publico ha estado
definido desde la primera ley de creacién de la radio y la television
de Andalucia (Ley 8/1987, de 9 de diciembre RTVA") y las cadenas
autonémicas vienen a cubrir necesidades y proximidades que el
operador nacional no ofrece. Un valor de marca, de proximidad y
de produccién que permite propiciar las iniciativas educativas y
en el caso que referimos, el de RTVA, ha conseguido implemen-
tar nuevas ideas didacticas, consiguiendo, con la tecnologia, altos
niveles de participacién de centros educativos (Olmo-Navarro,
2012: 308-325).

DOG-g-1983-90056
14 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2008-1185


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2008-1185

1 3 6 | ESpERANZA ARJONA

La programacién infantil y juvenil de la cadena andaluza
supuso todo un éxito al aumentar la produccién propia con es-
pacios mas préximos con los que los jovenes podian sentirse
identificados. La Banda del Sur es el programa infantil del ca-
nal andaluz dirigido a menores de 4 a 14 afios, que comenzo a
emitirse en 1994 y substituy6 al anterior, Teletrasto, y que segin
especifica en su misma web, cuenta con un histérico de 729.000
nifios asociados y 294.000 en 2022. Su contenido alterna pro-
duccién propia conducida por presentadores, y series animadas,
entre concursos, juegos, recomendaciones, espacio de mascotas,
recomendaciones de libros, espacio de reciclaje, reportajes o
cuentacuentos.

El club de La Banda naci6 con el objetivo de crear una comuni-
dad de gran identidad social en Andalucia y con un fuerte vinculo
social sostenible a largo plazo (asi figura en el Informe-presen-
tacion de La Banda, direccién comercial RTVA, 2007, citado en
Cruz, del Valle, 2008) y se ha convertido en el referente asociativo
de los nifios y nifias de Andalucia, ofreciendo experiencias, series,
musica, actuaciones y un sentimiento de saberse unidos con el
resto de los socios, de comunicarse con ellos, interactuar, crear y
estar al tanto de todo lo que sucede en el programa. El club es el
vehiculo de comunicacién directa entre el programa y los espec-
tadores y es capaz de aunar a nifios de diferentes poblaciones de
Andalucia en un objetivo comun: la pertenencia a un colectivo. La
Banda integra las caracteristicas sociales y culturales de la infancia
de una regién y ofrece una programacion atractiva y de cardcter
educativo trasladando a estos colectivos los valores propios de
una sociedad democritica. Y junto a ello, la cifra de unas 5.000
altas mensuales y una tasa de penetracion de mas del 39% sobre la
poblacién infantil (Cruz y Valle, 2008).

En 1998, naci6 el segundo canal de la Radio Televisién An-
daluza - al amparo de la Ley 8/1987 de creacion de la Empresa
Publica de la Radio y Television de Andalucia- que acabé de-
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nominandose Canal Sur 2, con el objetivo de complementar el
primer canal y para fortalecer la identidad cultural andaluza, a
partir de una programacién diferente en la que tuviesen cabida
otros espacios relacionados con el arte, la musica, el entreteni-
miento infantil, la educacién o los deportes minoritarios (RTVA,
2004: 86). Canal Sur 2 ve la luz el dia que se cumplen 100 afios
del nacimiento del poeta granadino Federico Garcia Lorca (5
de junio de 1998), siendo esa fecha una clara declaracién de in-
tenciones de la programacién que queria albergar y de hecho,
destacaron el nimero de horas destinadas a contenidos cultu-
rales, al cine y documentales y a los espacios destinados para el
publico infantil. La programacién infantil en los primeros anos
de vida demostré vocacién por llegar a un pablico mas joven.
En 1998, La Banda del Sur tenia unos 40.000 espectadores por
dia. Durante muchos anos, el éxito del canal se sustenta en buena
parte por el seguimiento masivo a los programas infantiles. Asi,
La Banda (cambia de cabecera en 2001 y pasa a recortar el nom-
bre - inicialmente fue La Banda del Sur-) llegd al medio millar
de emisiones anuales, asi como un seguimiento extraordinario
de los dibujos japoneses “Shin Chan”. Sin duda, la cultura au-
diovisual japonesa ha estado presente en el contenido (animes
y mangas) y entre ellos también “Doraemon” y ha cuestionado
el valor educativo del canal.

En Canal Sur 2 y hasta su cierre en 2012, el espacio La Banda
pasaba a ser un magacin con contenidos, concursos, actuaciones,
reportajes, cuentos. Se adapté a lengua de signos, incluyé nocio-
nes basicas de inglés y acentué la difusién de valores educativos
(segun el articulo de Juan José Gardon de 2019 en Diario de Sevilla
https://www.diariodesevilla.es/television/Banda-ninos-andalu-
ces-cumple-anos-video_0_1331867384.html. También tuvo pro-
gramacion juvenil con el contenedor Fiesta TV que surge en 2006
y se lleg6 a realizar una pelicula basada en La Banda (La Banda en
la isla de la Magia).


https://www.diariodesevilla.es/television/Banda-ninos-andaluces-cumple-anos-video_0_1331867384.html
https://www.diariodesevilla.es/television/Banda-ninos-andaluces-cumple-anos-video_0_1331867384.html
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En la plataforma OTT Canal Sur Mas (servicio a la carta acce-
sible en ordenador, mévil y smart TV), se encuentra desde 2021 el
programa juvenil que se emite también los sdébados por la mafiana
en televisiéon. Una oferta que cuenta con youtubers, famosos y
presentadores jovenes que bajo un guion lleno de ocurrencias,
didlogos, actuaciones musicales y puestas en escena divertidas,
tratan de mostrar los vericuetos de las redes sociales.

Condicion demografica de Andalucia

Andalucia es la Comunidad auténoma mas poblada de Espaiia
con 8.472.407 habitantes (datos de 2021, del Instituto de Estadis-
tica y Cartografia de la Junta de Andalucia) y una densidad de po-
blacién de 96,63 habitantes por kilémetro cuadrado. Es la segunda
comunidad auténoma espaiola mas extensa, por detras de Castilla
y Leén. Esta formada por 8 provincias, rasgo que sefiala su alta
concentracion cultural diferenciada en una geografia grande con
recursos y evolucion histoérica, social y econémica desigual que
le hace tener variados dinamismos demograficos. Nos hallamos
ante un territorio con rasgos especificos en su comportamiento
poblacional. Mas del 50 % de la poblacién andaluza reside en Sevi-
lla, Cadiz y Mélaga, con un saldo migratorio que afecta a Almeria
y Milaga, principalmente, ya que casi entre un 2% y un 3% de su
poblacién procede otro pais (Salinas, 2001:77-94). La poblacién
extranjera en Andalucia ha crecido exponencialmente desde el
afio 2000 y segun el estudio publicado en la Revista de Estudios de
Juventud del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad
en 2012, los resultados muestran que los jovenes andaluces tienen
una mayor sensibilidad intercultural que el resto de la poblacién,
especialmente, son mads receptivos e interactivos con personas de
otras culturas y muestran alto grado de respeto (Aguado, Borrero,
Quifiones, 2012: 40-50).
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Condicion lingiiistica de Andalucia

En cuanto a Andalucia, cuya lengua oficial es el castellano, si
que hay que resenar su habla andaluza como sefia de identidad
genuina. El habla andaluza, variedad dialectal de extraordinaria
importancia, representa un hecho singular de la cultura de los
andaluces y esa realidad debe estar presente en la ensefianza de
la lengua en el territorio andaluz para cimentar su aprendizaje y
perfeccionamiento en el entorno cercano, vivido y experimenta-
do por el nifio (Trigo, 1993:483). La personalidad lingiiistica de
Andalucia refleja actitudes sociales y simbolos de los miembros
de una sociedad y no solo hay que valorarla como sefia de identi-
dad de un pueblo sino como parcela importante del patrimonio
cultural andaluz, concluye Maria Victoria Galloso Camacho, pro-
fesora Titular del drea de Lengua Espanola de la Universidad de
Huelva en su trabajo La identidad lingiiistica andaluza a través de la
imagen y del gracejo andaluz. La modalidad de andaluz o el habla
genuina es motivo de discusiones y planteamientos sobre una
norma lingiiistica tanto en el ambito social, académico y politico.
Lo que se designa como dignificacién de la lengua debe conllevar
la desparicion de tépicos y esteteotipos que van asociados al an-
daluz (gracioso, clases bajas, analfabeto) y aunque a los politicos
andaluces se les reconoce por su acento y pronunciacién pese a
ello persisten las creencias topicas y estereotipicas de la visién
espafiola del habla de los andaluces (Méndez, 2013: 309). Siendo
este tema tratado en series documentales emitidas en Canal Sur
2 como Habla andaluza, Palabras de sur. Y en cuanto a la escuela,
sefiala la autora que hay que recordar que las reflexiones sobre la
ensenanza de la modalidad andaluza confirman que ésta ha de ser
respetada, valorada y ensefiada. Aunque no hay lengua verndcula,
los videos de produccién propia con nifios (por ejemplo, la sec-
cion: ‘La Banda en tu cole’) y los presentadores de la television de
Andalucia dejan huella sobre la modalidad del habla andaluza y sus
costumbres lingiiisticas.



1 40 | ESpERANZA ARJONA

La Ley 8/1987, 9 de diciembre, de Creacién de la RTVA®, en
su articulo 2 cita la importancia de una radio y televisiéon publica
en Andalucia que se han de inspirar en la proteccién a la infancia
y a la juventud y que ha de promocionar lo valores culturales y
lingiiisticos del pueblo andaluz en toda su riqueza y variedad.

6.3.
LA TELEVISION PUBLICA VASCA Y SU CANAL INFANTIL:
ETB3

La television autonémica vasca, Euskal Telebista (ETB) cuenta
con dos cadenas principales: ETB1, que es generalista y empez6 a
emitir en 1982 y ETB2, que también es generalista pero su conte-
nido es en castellano y existe desde 1986. El canal ETB3 nace el 10
de octubre de 2008 y emite integramente en euskera, es tematico
y estd dirigido a la audiencia infantil y juvenil. Pertenece al primer
grupo de comunicacién de Euskadi, la empresa de producciéon y
difusion de contenidos audiovisuales EITB Media SAU, que junto
con el Ente Publico Euskal Irrati Telebista-Radio Television Vasca,
forman el grupo de comunicacién vasco. Hay que anadir el canal
ETB4, con programacién bilingiie que cuenta con entretenimien-
to de produccidn propia (series, peliculas, deporte) y que comenzé
a emitir en 2014. Euskal Telebista también ha producido canales
tematicos para Euskaltel (por cable) como el Betizu (significa In-
fantil en euskera), que estuvo disponible hasta diciembre de 2010,
cuando se fusiona con ETB3.

La vasca empieza a emitir en 1993 su contenedor infantil Su-
perbat, que en 2001 se convierte en Betizu y en 2011 en Hiru3.
En su versién web https://www.eitb.eus/eu/hiru3/ se observa
claramente que incluye contenidos comunes al resto de los conte-
nedores de FORTA analizados: juegos, felicitaciones, actividades y

15 https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1988-955


https://www.eitb.eus/eu/hiru3/
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1988-955
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7. La educacién afectiva
y sexual: ‘69 raons’

Los mensajes que los medios de comunicaciéon puedan emitir
en relacion a la educacién sexual influiran en el desarrollo pleno
de los menores. Pueden promover, en positivo, modelos de gé-
nero no sexistas; presentar patrones de belleza no estereotipados;
potenciar conductas acordes con el desarrollo de la sexualidad en
las diferentes etapas de la vida; inspirar la puesta en praictica de
estilos de comunicacién ricos en expresiones de afecto y alejados
de la violencia y estimular el respeto a la diversidad. Las fuentes de
informacidn para la sexualidad son muchas, entre ellas: la familia,
la escuela, los grupos de insercién y los medios de comunicacién
social. Estos tienen una funcién educativa en esta materia (Diaz
Bravo, 2007) ya que los mensajes que recibimos se comportan
como aprendizajes no formales. Asi, deberiamos aprovechar las
posibilidades de los medios de comunicacién - en calidad de pro-
tagonistas de la vida que vivimos-, la tecnologia en la era de la
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digitalizacién, la inteligencia artificial y el impacto de las redes
sociales para adquirir conocimientos.

El rol pedagégico de los medios infiere en el desarrollo de los
jovenes y en la adquisicién de referencias educativas con conoci-
mientos que se insertan dentro de las materias curriculares, siendo
ejes centrales del proceso de ensefianza-aprendizaje. La pantalla de
television puede llegar a ser un sistema individualizado de comu-
nicacion, exploracién y almacenamiento de la informacién y ad-
quirir una triple dimensién: contenidos, medio y lenguaje, razén
por la que el alumnado y el profesorado deben concienciarse de
su potencialidad (Medrano, 2008:215). En el caso de televisiones
publicas, tienen la responsabilidad de colaborar en la educaciéon
y en la formacidn cultural. Se trata de que el mensaje recibido
eduque y traslade contenido responsable.

La educacién sexual debe abarcar mucho mas que informacién
ya que, segin la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), debe
dar una idea de las actitudes, de las presiones, de las conciencias
y de sus consecuencias. Debe aumentar el amor, el conocimiento
propio, debe mejorar la toma de decisiones y la técnica de la comu-
nicacién. La salud sexual es un estado de bienestar fisico, mental y
social. Requiere un enfoque positivo y respetuoso de la sexualidad
y de las relaciones afectivas y/o sexuales, asi como la posibilidad de
tener experiencias placenteras y seguras, libres de toda coaccién,
discriminacién y violencia (OMS, 2010).

El Fondo Internacional de Emergencia de las Naciones Unidas
para la Infancia, ha participado en numerosos proyectos y planes
de intervencién para promover la salud sexual y la informacién
sobre sexualidad y riesgos. La UNICEF, en 2002, defini6 la educa-
cién como una de las herramientas esenciales para proporcionar a
los jévenes, valores de equidad, tolerancia y solidaridad, para for-
mar con sentido de virtud civica, que sean responsables de sus ac-
ciones, que acepten la diversidad de culturas y de opiniones y que
se involucren participando activamente en la sociedad. Destaca
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que los jévenes tienen derecho a recibir educacién sexual integral
que les permita tomar decisiones informadas, proteger su salud y
respetar sus propios limites y los de los demads. También enfatiza la
importancia de crear entornos seguros y libres de discriminacion,
violencia y estigmatizacion para que los jévenes puedan explorar
y entender su sexualidad de manera saludable y positiva.

Los programas sobre educacién afectiva disefiados para una
audiencia menor de edad en etapa juvenil repercutiran directa-
mente en el proceso de aprendizaje y en la construccién del mundo
de las personas adultas. Precisamente, a finales de 2018, se puso
en marcha por primera vez en la televisiéon publica valenciana un
programa de educacién afectiva y sexual para la audiencia joven.
Se llamé 69 raons, (traducido al castellano: 69 razones) un nombre
que pretende aludir a la lectura que se hace del nimero como
postura sexual que permite la practica del sexo simultineamente
y que también puede significar las muchas razones que pueden
argumentar el conocimiento.

Figura 14:
Detalle de un fotograma del programa 69 raons.

Fuente: A Punt Média.

A Punt Media, asociada con la empresa audiovisual de Cas-
tellén, Saé Produccions, realizé los 13 programas de 69 Raons. El
formato mezcla la ficcidn y la realidad sobre reflexiones y temas
que preocupan a adolescentes sobre las relaciones en materia
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sexual, reproductiva, preventiva y afectiva. Desde los inicios, se
trabajé coordinando los objetivos de la Conselleria de Sanidad
Universal (organismo que depende de la Generalitat Valenciana
cuyo nombre completo en fecha 2021 era Conselleria de Sanitat
Universal i Salut Publica de la Generalitat Valenciana y pos-
teriormente, Conselleria de Sanitat o Consejeria de Sanidad),
centrando la atencién en el PIES o Programa de Intervencién
en Educacién Sexual dirigido a institutos de secundaria. La Con-
selleria de Educacién intervenia para aportar todos los datos
relativos a centros educativos y vertebrar territorialmente a la
hora de escoger la participacién del alumnado en la produccién
audiovisual.

El nuevo programa partié de un formato televisivo de Be-
tevé, la Televisién municipal de Barcelona, cuyo nombre es Oh
My Goig!, un programa pionero en tratar la sexualidad y las
relaciones sexoafectivas para jovenes en la television publica.
En emisién desde 2016 y afianzado como un éxito entre la po-
blacién juvenil catalana, cuenta con una web propia https://
beteve.cat/oh-my-goig/. Partiendo de este modelo, se ide6 el
programa de educacién afectiva y sexual 69 raons, cuyo objetivo
era promocionar informacién sexual saludable desde un punto
de vista integrador que deja a un lado tabtes y estereotipos. Un
espacio divulgativo para informar, sensibilizar y empoderar y
que pretende enriquecer la convivencia y el desarrollo positivo
de las personas. Para la primera temporada, se hicieron 12 pro-
gramas de 30 minutos de duracién y un nimero 13, el resumen,
que se utilizara para el preestreno.

Se realizé casting para escoger a los actores y actrices de las
escenas de ficcién y casting para elegir presentadora. Adquirié
su propia personalidad y se estructuré con un cronograma de
intervencion para alumnos de cuarto curso de la ESO. Cada una
de las lineas de trabajo (guiones, plan de produccidn, grabacién,
pruebas de grafismo, gestiéon académica, etc.) pasé por direc-
trices profesionales del equipo de trabajo de Saé Produccionsy


https://beteve.cat/oh-my-goig/
https://beteve.cat/oh-my-goig/
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fue supervisada por la direccién y subdireccién de Contenidos
de A Punt Media.

La productora ejecutiva de la empresa audiovisual Sad, Cristina
Abril i Galdn, explicaba el notable esfuerzo y empefio que se in-
virtié para conseguir un resultado que equilibrara las expectativas
del publico, la necesidad de contribuir a la educacién sexual y la
responsabilidad de un medio de comunicacién publico:

“La educacién sexual es tendencia en contenidos audiovisuales
desde hace unos afios. Existen en el mercado audiovisual pro-
ductos realmente muy bien hechos, que ofrecen un contenido
didéctico importante, aun siendo productos de entretenimiento,
y que se estan emitiendo en cadenas generalistas y en platafor-
mas de pago de todo el mundo. Hay un slot evidente para este
tipo de programas. Con un publico muy especifico, como es el
adolescente. Esta tendencia fue la que nos hizo fijarnos en dife-
rentes formatos ya existentes, y que fueran adaptables a nuestra
televisién publica. Encontramos un programa que se emitia en
la Beteve (Television municipal de Barcelona). El formato reunia
todos los requisitos para ser atractivo para la audiencia y cumplia
absolutamente con el objetivo de programa de servicio publico
para la television publica valenciana. Al hablar con los directivos
de A Punt Média resulta que ellos ya conocian el programa. Asi
que a partir de este momento todo el proceso para la produccién
del 69 raons se puso en marcha”.

Se disefié un programa ambicioso con ficcién, debate con
alumnos y taller explicativo. Estos son los tres bloques diferen-
ciados con un mismo eje vertebrador educativo:

1. Secuencias de ficcién que relatan un hecho y que dan pie al
tema: la conquista en una discoteca, amigos con tendencias
sexuales diferentes, privacidad en las redes sociales, méto-
dos anticonceptivos, la primera experiencia, el placer, los
cambios hormonales, la violencia machista, el embarazo
indeseado y las enfermedades de transmisién sexual.

2. Debate real en las aulas con grupos diferentes de alumnos
de cuarto de la ESO. Desde una seleccién voluntaria por
parte de los participantes (e indudablemente, aprobada
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por los padres de aquellos alumnos menores de edad) se
abrieron didlogos de manera espontdnea sobre cuestiones
concretas relacionadas con el entendimiento de la sexua-
lidad y la afectividad. Las cdmaras grabaron el debate bajo
la direccién de Lucia Alemany y de ahi se extrajo parte del
contenido del programa.

3. Taller donde la sexdloga da las claves desde el punto de vista
profesional. Es el contenido de conocimiento cientifico. Los
estudiantes reciben claves parala prevencién y la compren-
sion de aquello que se expone.

Figura 15:
Fotogramas de la cabecera del programa 69 raons.

Fuente: A Punt Média.

El trabajo burocratico con los organismos oficiales, el casting,
las pruebas y la compleja produccién interna conllevaron una
coordinacién apretada en el tiempo para grabar en Valéncia y su
provincia, asi como en diferentes institutos. Las grabaciones que
realizé el equipo de la productora audiovisual Sad para el encargo
de A Punt, atendieron a esta disposicién por dias y capitulos:

+El dia 4 de febrero se grabaron dos capitulos, el 4 y el 10, en
una terraza de la calle Moratin de la capital valenciana.



J |La importancia
de los concursos:
“Rosquilletres tv”

El género del concurso ha sido histéricamente uno de los prin-
cipales imanes de la televisién de entretenimiento. Se configu-
ra como un contenido que influye como motor motivador de la
capacidad de superacién del ser humano y de la adquisicién de
conocimiento y en el cual, sin duda, juega la presencia del azar.
El concurso es més antiguo que la propia televisién. Su origen
como género medidtico lo encontramos en la radio, medio que
sirvié de referencia a la pequefia pantalla en sus primeros afios
de emisiones regulares a mediados del siglo XX. El quiz show o
concurso de preguntas y respuestas, ha sobrevivido a las continuas
modificaciones. Dentro de su larga clasificacién: quiz show, talent
show, chance show, game show macro gameo reality game, Ginicamente
sopesaremos aqui el valor de los concursos familiares donde las
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preguntas y respuestas (quiz) son la base de la mecdnica y tienen
un trazado de entretenimiento cultural o educativo.

El tiempo es oro (TVE, 1987-1992), Los segundos cuentan (Antena
3,1990-1991), Cifras y letras (La 2, 1991-1996 y FORTA, 2002-),
la versién junior de Cifras y letras (TVE Catalunya, 1993- 1995,
TVE2), Saber y ganar (TVE y La 2, 1997-), 50x15/ ;Quiere ser millo-
nario? (Telecinco, 1999-2001/ Antena 3, 2005-), son algunos ejem-
plos de quiz que alcanzaron gran popularidad (Gordillo, 2011:79)
y por supuesto, Un, dos, tres... responda otra vez (TVE), dirigido
por Chicho Ibanez Serrador, que se mantuvo durante numerosas
temporadas desde 1972 hasta 1994, mas otra edicién de recupera-
cién en 2004.

En los afios 60, cuando comienzan los primeros espacios tele-
visivos para promover la competicidn entre colegiales, ya se esta-
blece una relacién entre el género concurso y los jévenes, como
ocurre con el programa Cesta y puntos (estrenado en 1965 en TVE)
version televisiva de un espacio radiofénico ideado y presentado
por Daniel Vindel (Rebollo, Valerio, 2014). La audiencia adoles-
cente era calificada por los directivos de los canales de television
como “tierra de nadie”. Sin embargo, este publico era altamente
codiciado por los anunciantes debido a su potencial como con-
sumidores masivos. A principios de los 90, a pesar de que TVE
perdié su monopolio, sus programas ocuparon las 50 emisiones
mas vistas entre los ainos 1990 y 1993 y entre los géneros de en-
tretenimiento, el concurso se situd en los primeros puestos del
ranking. Segtn datos de GECA (1995), los concursos més vistos
en este periodo se emitieron en TVE1: Videos de Primera (Tesau-
ro, 1990) con un 78,1%; Un, dos, tres... responda otra vez (Prointel,
1991) con 76%; y El precio justo (Videomedia, desde 1988) con un
66,7% de share (Moreno-Diaz, Medina de la Vifia, 2020: 686). La
irrupcién de cadenas privadas como Telecinco y Antena3 cambian
el posicionamiento de la audiencia aunque Television Espafiola
sigui6 siendo la que aposté por mas producciones de concursos.
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La audiencia infantil y familiar contd posteriormente con ofertas
como: sQué apostamos? (1993-2003) de TVE, Vip Guay (1990-1992)
de Tele5, Peque Prix (1998-2002) en TVE o sSabes mds que un nifio
de primaria? (2007-2008) en Antena3.

El concurso evoluciona hacia un caracter mas autébnomo y con
mayor protagonismo debido a la invariable promocién de conte-
nidos especialmente populares con los que la cadena conquista al
publico potencial. De hecho, actualmente, los concursos lideran las
mds importantes franjas de audiencia en televisiones nacionales,
tanto publicas, como privadas. Citamos tan solo estos ejemplos,
con datos de Kantar Media: La ruleta de la suerte de Antena 3, con
un 152% de cuota y mas de 1,4 millones de espectadores; jAhora
caigo!, con un 12,7 % de cuota de pantalla; Pasapalabra en Tele-
cinco, con una media de un 18'4% de share y Un dos, tres (formato
de 2004), que logrd un 46'2% de cuota. Cabe sefialar el éxito del
clasico Cifras y Letras de La 2 de TVE, con datos superiores a la
media de la cadena publica (en mayo de 2025 marca un 5'8% share
y 677.000 espectadores) y de MasterChef en La 1 de TVE tuvo
en junio de 2025 un promedio de 12'8% de cutoa, con 779.000
espectadores en directo.

Los medios publicos tienen como uno de sus objetivos crear
entretenimiento de prestigio, fomentar la divulgacién de la lengua
y la cultura. En A Punt, el concurso mas veterano es Atrapa’m si
pots, presentado por Eugeni Alemany (2018-2021), més tarde por
Carolina Ferre y el tercer presentador ha sido Oscar Tramoyeres.
Se emite en la franja de la sobremesa diariamente y ha tenido
algunas ediciones temporales de fin de semana y especiales de
prime time. Tiene sus versiones en las televisiones autondmicas
TV3, Aragon TV, ETB, TVG, Television Canaria, Telemadrid,
IB3 y Canal Sur. A través de una estructura de quiz show clasica,
los concursantes (6 en una primera etapa, 5 posteriormente y 4 en
las dltimas ediciones especiales para prime time) han de superar
preguntas en diferentes fases del programa. Los participantes (a
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partir de 18 afios y con variedad en la franja de edades) aspiran a
un premio que se va acumulando como bote cada semana. Gran
parte de las preguntas hacen referencia al patrimonio, historia,
lengua, costumbres, literatura y deportes de la Comunitat Valen-
ciana. Segun datos facilitados por la cadena, en emisién ha su-
perado en ocasiones el 7% de share (por ejemplo, el lunes 22 de
noviembre 2021 obtuvo un 7'2% de cuota) y superé la media de la
audiencia media de A Punt.

Figura 22:
Grabacion de Rosquilletres TV en el Teatro Principal de Alicante
el 7 de febrero de 2020.

Fuente: InfoTV/Autor: Gabriel Marti.

Disefiado y dirigido expresamente a adolescentes, fue el forma-
to de las empresas audiovisuales Antartida e InfoTV que presenta-
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ron a A Punt Média en octubre de 2017. El proyecto para realizar
el concurso juvenil se llamara Rosquilletres, y tendra versiéon en
radio y en television.

El concurso Rosquilletres, produccién asociada de InfoTV y
Bleva 30 con A Punt Média, es una combinacién de entreteni-
miento y aprendizaje de ortografia y gramatica de la lengua va-
lenciana, en cuya dindmica los concursantes tratan de deletrear el
mayor numero de palabras. Un formato que ya tenia éxito en la
Red de Comunicacién local de Cataluna con mas de una década
de existencia con el nombre de El Pica Lletres, dirigido a alumnos
de tercer curso de la ESO y cuya primera temporada se emitié en
2006 en TV3.

Tanto en la versién radiofénica como en la televisiva, Rosquille-
tres, promueve el uso del valenciano y ayuda a mejorar el 1éxico y
la ortografia en general, ademas de dar a conocer grupos musicales
que cantan en lengua valenciana. Los concursantes son alumnos
de tercer curso de la ESO de institutos y centros educativos de las
tres provincias de la Comunitat Valenciana. Se grababa en un platé
némada que se instalaba en diferentes teatros y auditorios de la
geografia valenciana. Con una duracién de 30 minutos, presenta-
do por Laura Sanchis, se emiti6 en la television los sabados y los
domingos en horario matinal. Todos los capitulos se pueden ver
ala carta en la web de A Punt.

La dinamica del concurso en la versién de television es la si-
guiente: dos equipos de dos centros educativos, se enfrentan en
cada programa para intentar conseguir el mayor nimero de pun-
tos y llegar a clasificarse para la fase final, que tiene lugar al final
de la temporada, coincidiendo con el final de las clases, en junio.

Estas son las fases del concurso (a lo largo de su existencia se
modificaron pruebas y se insertaron novedades):

«Prueba 1: A lletrejar! (jA deletrear!): Tres niveles de dificultad

en tres momentos distintos del programa: deletrear palabras

de hasta 7 letras con un tiempo de 60 segundos, deletrear
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palabras de hasta 10 letras en 60 segundos también y hasta
11 letras en un minuto.

«Prueba 2: El barbarisme intris (El barbarismo intruso). Una
prueba para detectar de entre tres palabras, cual es la que esta
escrita incorrectamente. Es una prueba eliminatoria con un
pulsador.

«Prueba 3: Ho has sentit? (sLo has escuchado?) Los partici-
pantes ven un videoclip donde un grupo musical canta en
valenciano y se les realizan dos preguntas sobre la letra.

Figura 23:
Fotografia de la unidad mdévil de realizacién de Rosquilletres
en su version televisiva.
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Fuente: Info TV.

Rosquilletres cuample una funcién educativa dado que conecta
con el mundo escolar y la formacién de los jévenes y puede ayudar
en el aprendizaje curricular del valenciano en las aulas. El pro-
grama proyecta y difunde cultura y lengua propia, crea un mundo
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9.1.
LoS VALORES EDUCATIVOS EN LOS MEDIOS

Los valores educativos son un pilar fundamental en el entre-
tenimiento infantil y juvenil. Una evaluacién de las reflexiones y
los analisis hechos hasta ahora, permite deducciones en torno a
los principios socioeducativos en los medios.

Las imagenes, los didlogos, la narrativa o el caracter de los pro-
tagonistas de un contenido audiovisual transmiten mensajes que
son fundamentales en el desarrollo de la capacidad critica de los
menores y van a influir en su formacién cultural y en el crecimien-
to de habilidades comunicativas, lingiiisticas o emocionales. El
mundo que van a construir los menores, incuestionablemente, va
a estar contagiado por aquellos valores que les brinda la pantalla.

No todos somos conscientes que el menor es muy permeable
cuando consume narrativa audiovisual y que tendera a imitar a sus
héroes. Es mas, el publico infantil y el juvenil consumen y crean
contenido en las redes, donde corren riesgo de no saber discernir
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entre relatos falsos y reales, ficcién o realidad. En la actualidad, la
ferocidad con la que las pantallas invaden y la presencia perma-
nente de inputs a la que estamos expuestos adultos y menores, no
otorga tiempo para reflexionar. Una mala praxis en el uso de los
dispositivos o una exposicién y consumo inadecuado puede influir
en la salud de mental de los menores y puede tener repercusién
en los pensamientos, las opiniones, las acciones o la personalidad.
La exposiciéon masiva a las pantallas, segtin los neuropsicélogos,
provoca el “efecto saltamontes” en la atencién, es decir, como el
cerebro pierde el enfoque en una sola cosa, se crea un déficit de
atencion y los miles de estimulos provocan dispersién de tal mane-
ra que nos encontramos con el menor indice de capacidad de con-
centracion de la inteligencia humana. El psicélogo David Goleman
(2013) insiste en la necesidad de trabajar la atencién y desarrollar
habilidades para ignorar las distracciones desde la infancia ya que
la atencién es primordial para el aprendizaje.

Es especialmente relevante el uso y acceso de los menores a
las pantallas y en ello ha fijado la atencién un Comité de expertos
del Gobierno de Espafia, que en diciembre de 2024 elabor6 un
informe para el Consejo de Ministros en el que aconsejaba limitar
la utilizacion de los moviles y otras pantallas a los menores. Segtin
el diagnéstico del impacto, se proponen mas de un centenar de
medidas entre las cuales se desaconseja el uso de los méviles antes
de los seis afios. Conscientes de que la television y otros progra-
mas o relatos se consumen en multiples pantallas, en relacion a las
leyes de proteccién de los menores de edad, estas recomendacio-
nes persiguen garantizar un marco de prevencién que no vulnere
los derechos de la infancia y la juventud. Los expertos inciden
en medidas de control parental y otras que deberian cumplir los
fabricantes y productores de servicios digitales. También indican
que hasta los 12 afios deberian priorizarse actividades al aire libre
deportivas y limitar el acceso con limites puntualmente prefijados
segin la edad. El Comité propone regular la practica de compar-
tir fotografias por parte de creadores de contenido o influencersy
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poner en marcha el Plan de Alfabetizacion mediatica para educar
en medios y espacios digitales. Claramente, la tendencia de los
pedagogos, juristas, padres, organizaciones para la infancia y espe-
cialistas va en la direccién de la educomunicacién, en la extensién
de la norma que prohibe ya el uso de dispositivos en las clases de
infantil y primaria y en la necesidad de regular el uso de la IA.

En este panorama digital, se debe hacer una utilizacién inte-
ligente de los medios y en este sentido, es necesaria la formacién
en competencias comunicativas o como han venido en llamarla
algunos autores, pedagogia de la comunicacién. Sin lugar a dudas,
educar en comunicacién e incluirla en los planes de estudio, como
ya proponen los expertos académicos desde hace una década, es
imprescindible en una sociedad que vive abocada a enfrentarse a
informaciones y contenido sin verificar, aunque se necesita mayor
conciencia y actuacion por parte del sistema politico y educativo.
Uno de los grandes problemas es que las redes sociales se han
constituido como una fuente de informacién y ya se vive en pleno
riesgo de quedar mal informados o informados con mentiras. Un
estudio de Reuters de 2025 revela que casi un 90 por ciento de los
jovenes se informa a través de las redes sociales mientras que sola-
mente un 7 por ciento elige informativos o fuentes tradicionales.
El consumo a través de las redes sociales es sesgado y superficial
en la mayoria de los casos. La verdad se pervierte y se esconde bajo
la manipulacién de los grandes controladores de los algoritmos.

Observemos el viraje de Elon Musk (propietario de Space X,
antes Twitter) y Mark Zuckerberg (propietario de Meta que inclu-
ye Facebook, Instagram y Whatsapp), que han decidido finalizar
con el programa de verificacion de los hechos. Ellos se amparan en
defender la libertad de expresién y llaman censura a la vigilancia
de las mentiras y los bulos. Con la desaparicién de los sistemas de
proteccién de desinformacién todo apunta a que comienza una
era donde hemos de empoderarnos de sentido critico o seremos
victimas de los mensajes que quieran hacernos creer.

205
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Educarnos en habilidades para aprender a ver las pantallas,
comprender el lenguaje de los medios de comunicacién o detectar
las fuentes fiables es altamente prioritario. En ello insiste también
la AE-IC (Asociacion Espanola de Investigacion de la Comunica-
cidén), que acoge a més de 650 investigadores, y quiere concienciar
de la necesidad de creacidn de asignaturas relacionadas con la alfa-
betizacién medidtica en toda la trayectoria del sistema educativo,
como ya se hace en otros paises como Francia, Bélgica, Reino
Unido, Holanda o Alemania. Los expertos consideran que existen
ya numerosos profesionales preparados para educar y reforzar en
educacién mediatica. Esta formacion deberia llevarse a cabo en
todos los niveles de ensefianza con el fin de proteger desde edades
tempranas.

El medio televisivo favorece un tipo de comprension que se
apoya en las imagenes visuales y desarrolla un tipo de actitudes
y capacidades muy diferentes a la comunicacién verbal, que no
hay que despreciar. Dentro de ellas se pueden senalar su poder
motivacional, la estimulacién de la imaginacidn, experiencias de
aprendizaje y el aumento de vocabulario (Medrano, 2008:207).

En la parte positiva, el universo del entretenimiento, con toda
la fascinacién y diversién que presupone, aloja también objeti-
vos didacticos y en ese sentido, colabora con el mundo escolar y
fomenta los valores educativos. Escenas y guiones que impulsen
la imaginacién, que contribuyan a mejorar el vocabulario o que
cooperen con la transmisién de valores y cultura no son utépicas.
El trazado educativo ha de estar presente y es cierto que las pro-
gramaciones infantiles estan inundadas de espacios donde el juego
y el aprendizaje se entrelazan. Esa unién conforma un mosaico
atractivo para las mentes que se ha de conjugar con la innovacién,
la adaptacién generacional, la calidad audiovisual y un poderoso
entretenimiento apropiado para cada edad.

Queda de manifiesto el peso fundamental de los medios pu-
blicos independientes del poder, como garantes de contenidos de
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calidad, de proximidad, regulados y centrados en el proceso de
ensefianza-aprendizaje y esto a pesar de incorporar en las parri-
llas contenidos mas comerciales y menos trabajados socioemo-
tivamente en pro de los menores. Las imdgenes violentas que se
desprenden de algunas series japonesas de bajo coste o los didlogos
que fomentan desigualdad pueden afectar directamente al bienes-
tar emocional, fisico y mental de mentes en desarrollo. La vulnera-
bilidad o sensibilidad de algunos nifios aumenta las posibilidades
de repetir el patrén que ven en las imagenes. Incontestablemente,
no solamente han de existir regulaciones que protejan a los me-
nores, sino que se ha de cumplir con ellas.

Esclarezcamos el modelo de comunicacion en el que nos halla-
mos inmersos: es participativo. En el marco digital, la participa-
cién hay que tenerla presente, sobre todo en contenidos juveniles
porque los espectadores ya no son receptores pasivos. Ahora son
ellos quienes crean, cuentan y comparten sus propias historias.
Hay un aumento de la participacién de los consumidores que quie-
ren ser activos, elaborar sus propios contenidos y ello contribuye
a una democratizacién del streaming (Pérez-Marin, 2021:46-60).
Esta evolucion social incentiva una narrativa audiovisual con mo-
dos y plataformas mads afines a los gustos del consumidor a quien
va dirigido. Si el emisor quiere personalizar su contenido, la mul-
tiplataforma le va a facilitar la opcién y no solamente de crear, sino
de interaccionar. La revolucién tecnoldgica ofrece oportunidades,
las redes sociales pueden convertirse en un canalizador de nue-
vas audiencias, el consumidor puede convertirse en un reportero
eventual de los hechos e inevitablemente, la televisién del futuro
seguird emparejada con la digitalidad (Bafién, 2017: 66-70). Con-
vendria contemplar también la posibilidad creadora de los jovenes,
que puede plantear proyectos de programas televisivos en los que
ellos mismos aporten sus narrativas, de manera que finalmente se
conviertan en contenidos audiovisuales o digitales de entreteni-
miento educativo que despierten el interés de la juventud.

207
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Los medios de comunicacién se pueden convertir en comuni-
cadores educativos. Es necesario tomar conciencia de esta opor-
tunidad y aprovecharla para facilitar y colaborar con la escuela y
con los organismos educativos. Razonablemente, la television o
las pantallas pueden tener un enorme potencial como instrumento
de aprendizaje. Un programa, espacio cultural, serie animada o
cualquier contenido de entretenimiento también pueden ser una
herramienta que posibilite la comprensién de los conceptos y que
aporte saber.

¢Hasta qué punto interesa la programacién infantil a las ca-
denas televisivas? ;Permanece en las parrillas de las televisiones
publicas solamente para cumplir con la funcién obligada de ser-
vicio publico? ;Hay una direcciéon y un equipo de profesionales
especificos e implicados que se ocupan de los contenidos audiovi-
suales para menores y que velan porque el entretenimiento sea de
calidad, renovado y didactico? Son preguntas que deberian tener
respuesta comprometida y ética. El publico menor de edad, en
definitiva, sera el publico adulto del futuro.

La realidad es que el target infantil no es interesante porque
no produce ingresos publicitarios y emitir programas infantiles
aparta oportunidades a la programacién adulta en una parrilla.
Por ello, se relega a horarios con audiencias més residuales (como
el despertador matinal) o acaba por desaparecer en la television
tradicional. En general, las televisiones autonémicas no dan peso a
la programacion infantil (se ve reducida su presencia a la franja de
despertador), y en cambio, se extiende en la red y en otros canales,
intentando fomentar el consumo a la carta. Los segundos canales
de las televisiones o los tematicos, dan la oportunidad de incor-
porar mas franjas dedicadas a los mas pequenos. Se ha producido
un cambio general en todas las cadenas, la programacién infantil
ha migrado hacia los canales privados, tematicos, las plataformas
o sitios webs, principalmente. Se dirige hacia donde la sociedad
pone su atencidn y sus preferencias de consumo. Paralelamente,
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La Coleccién Cuadernos de Pensamiento, Comunicacion y Cultu-
ra (CCPCC) publica monografias, ensayos de autoria individual y
obras colectivas centradas en la comunicacién en un sentido am-
plio, con una preocupacién transversal: impulsar el pensamiento
critico en el marco de la cultura audiovisual contemporanea.

Partimos de la idea de que la comunicacién es hoy uno de los
ejes principales de reflexion de las humanidades y las ciencias so-
ciales: un campo multidisciplinar en el que confluyen enfoques
y metodologias diversos. Entre sus areas de interés se incluyen,
entre otras:

scomunicacién audiovisual, cine, televisién y cultura visual
speriodismo y estudios de la informacién

«comunicacién publicitaria y relaciones publicas

+direcciéon de comunicacién y comunicacion estratégica
ssociologia, historia y psicologia de la comunicaciéon
comunicacién politica y estudios culturales



246 | ESpERANZA ARJONA
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svideojuegos y narrativas digitales

«filosofia y teoria critica de la comunicacién

scomunicacién de masas, critica medidtica y analisis del dis-
curso

Tipos de obras que publica la coleccion
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de propuestas:

1. Monografias o ensayos derivados de investigaciones re-
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3. Obras colectivas vinculadas a proyectos competitivos y/o
investigaciones indivi-duales o de grupo con financiacién
(convocatorias competitivas u otros fondos). En esos casos,
deberd constar una mencidn explicita de la financiacién en
la pro-pia obra y la inclusién de los logotipos correspon-
dientes en la contraportada.

4. Resultados de investigacion de naturaleza tedrica o aplicada
(estudios de caso, investigacién empirica, experimentos,
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sera preservado.

247



248 | ESpERANZA ARJONA

Las revisiones externas de los manuscritos seran remuneradas.
Las decisiones editoria-les se adoptaran con criterios de rigor y
seran debidamente argumentadas y comunica-das por escrito a
las autoras y autores.

La seleccién de titulos publicados en la CCPCC respondera
exclusivamente a la calidad de las obras, con independencia de la
procedencia institucional de autores/as y edito-res/as (universi-
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Transparencia en la financiacion
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financiacién de los titulos publicados. Cuando exista financiacién
publica, se dejara constancia en la introduccién de la obra y, en su
caso, se incluirdn en la contraportada los logotipos de las entidades
financiadoras.

Finalmente, todo el proceso editorial de la coleccién seguira
un sistema de garantia de calidad, conforme a estandares y rutinas
profesionales de gestién editorial.

Distribucion y acceso

Todas las obras se publicardn en versién impresa (papel) y ver-
si6én digital.
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sel indice, y
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Publicacion en acceso abierto de la obra completa (cuando
proceda)

Cuando la naturaleza del proyecto de investigacion requiera la
difusion sin coste para el lector, la viabilidad econémica del libro
podra articularse mediante coedicién, de manera que la obra (mo-
nografia u obra colectiva) esté disponible en acceso abierto desde
la fe-cha de publicacién oficial:

sen el sitio web de la coleccién de Nau Llibres, y
«en el sitio web del proyecto de investigacion y/o de la enti-
dad coeditora.

Depésito en repositorios (version del autor)

Se permitira el depésito en acceso abierto de la version del au-
tor (manuscrito previo a la maquetacién editorial), una vez queden
cubiertos los costes de edicion, de acuerdo con las condiciones
establecidas para cada proyecto.
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