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Resumen/Abstract

RESUMEN

Actualmente se da una creciente conciencia social de la creatividad, entendida
como un bien educativo, social y cultural. Esta habilidad tipica de la cognicién humana

estd ligada a multiples areas, como la comunicativa.

El desarrollo que estan teniendo las tecnologias y los medios de comunicacion esté
suponiendo grandes cambios en las maneras de pensar y en las instituciones, como la
educativa. Entre estas mejoras, la innovacion parece ser uno de los aspectos mas relevantes
a tener en cuenta, donde la creatividad juega un papel muy importante tanto en la sociedad

como en el contexto escolar y familiar.

Considerando que la creatividad es una de las principales capacidades que todo ser
humano posee y un pilar basico del desarrollo de los individuos y los grupos, podemos
concluir que debe ser estimulada en los diversos contextos: la docencia, la publicidad, la

gestion y la investigacion.

De esta manera, la incorporacion de la ensefianza en medios y de la creatividad en
las aulas representa la posibilidad de proporcionar al alumno las estrategias para
enfrentarse a los retos de una manera diferente, algo que la sociedad reclama a la escuela
como instituciéon formadora de individuos. A su vez, los profesores debemos procurar la
integracion de la creatividad, fomentando la imaginacion, el descubrimiento y la
experimentacion desde las distintas areas educativas, orientando nuestra labor hacia el
desarrollo personal del alumnado y la mejora profesional de la practica educativa dentro de

un contexto historico social dirigido a la integracion educativa.

La presente investigacion pretende la observacion directa de diferentes
manifestaciones a nivel creativo debido a influencias tecnolégicas y publicitarias en
alumnos de Educacion Primaria. Todo ello desde un enfoque cuantitativo consistente en
recoger y analizar datos que respondan al objetivo de esta investigacion y probar, gracias al
uso de la estadistica, que se establecen patrones creativos en los nifos de Educacion

Primaria.






Resumen/Abstract

ABSTRACT

Nowadays it is given an increasing social conscience of the creativity, understood
as an educational, social and cultural good. This typical skill of the human cognition is tied

to multiple areas, as the communicative one.

The development that the technologies and the mass media supposes big changes in
the ways of thinking and in the institutions, as the educational one. Between these
improvements, the innovation seems to be one of the most relevant aspects to bearing in
mind, where the creativity plays a very important paper both in the company and in the

school and familiar context.

Thinking that the creativity is one of the principal capacities that every human
being possesses and a basic prop of the development of the individuals and the groups, we
can conclude that it must be stimulated in the diverse contexts: the teaching, the

advertising, the management and the investigation.

Hereby, the incorporation of the education in means and of the creativity in the
classrooms it represents the possibility of providing the strategies to the pupil to face the
challenges of a different way, something that the company claims to the school as forming
institution of individuals. In turn, the teachers we must try the integration of the creativity,
promoting the imagination, the discovery and the experimentation from the different
educational areas, orientating our labor towards the personal development of the student
body and the professional improvement of the educational practice inside a historical social

context directed the educational integration.

The present investigation claims the direct observation of different manifestations
to creative level due to technological and advertising influences in pupils of Primary
Education. All this from a quantitative consistent approach in gathering and analyzing
information that answer to the aim of this investigation and to try, thanks to the use of the

statistics, which creative bosses establish in the children of Primary Education.
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Introduccion general

INTRODUCCION GENERAL

El proposito e interés de esta investigacion se centra en estudiar la influencia que
ejercen los medios de comunicacion y la publicidad sobre la creatividad del alumnado de
Educacion Primaria. ;Son mas o menos creativos los alumnos que usan mds tiempo los
medios tecnoldgicos? ;Las nuevas tecnologias influyen mas o menos en la creatividad del

alumnado de Educacion Primaria?

Es por tanto, que se observara el uso y consumo que hacen de los medios de masas
y las preferencias publicitarias de la muestra, centrandonos en como estos factores y otros,

como la edad o el género, afectan en la creatividad del individuo.
Las etapas por tanto desarrolladas son las siguientes:

1. Planteamiento del objeto de estudio.

2. Desarrollo de la teoria.

3. Definicion de la variables y disefio del cuerpo del cuestionario.
4. Desarrollo de campo del experimento.

a. Seleccion de una muestra representativa de la poblacion en funcion del

objeto del estudio.

b. Informacion, tanto a la familia como a los centro de la investigacion que

se quiere llevar a cabo.

c. Tras el consentimiento. Proceso de recogida de datos realizando las dos

pruebas elegidas.
5. Proceso de analisis y control de los datos.
6. Obtencion de resultados.
7. Discusion de los resultados.

8. Construccion de las conclusiones.

El plan de trabajo de la presente investigacion se organiz6 de la siguiente manera:

14



Introduccion general

- Observar las relaciones entre las preferencias, uso y consumo de las nuevas
tecnologias por parte de los alumnos de Educacion Primaria en funcion de las

variables sociales género y edad.

- Verificar la influencia que ejercen los medios de comunicacion y la publicidad

en funcion de su género y edad.

- Verificar la variacion de la creatividad en funcién del género y edad de los

alumnos de Educacion Primaria.

- Verificar como las estrategias adoptadas por los medios de comunicacion y la

publicidad influyen en la creatividad de los alumnos de Educacion Primaria.

A través de varios capitulos en los que se estructura el trabajo, se ha tratado de
responder al objetivo planteado partiendo, tanto de las aportaciones e investigaciones en

relacion a la creatividad, como las realizadas en materia de comunicacion y publicidad.

De esta manera, se ha estructurado el presente trabajo en dos partes, desarrolladas a
lo largo de cuatro capitulos con el fin de llegar a los objetivos planteados. La primera parte
o marco teorico, contiene tres capitulos. La segunda parte, conformada por un unico

capitulo que recoge el marco empirico.

El capitulo uno trata de ser una reflexion de los aspectos generales acerca del tema
central de la investigacion, la creatividad. Abarcaremos tanto el concepto como su caracter
multidimensional. La creatividad como cualidad o como grado (en la que estarian Amabile,
Taylor, Sternberg y Lubart), en funcion de las investigaciones. Se analizaran también las
variables relacionadas con la creatividad, asi como las herramientas de evaluacidon en
materia creativa. Y finalmente, se procedera al estudio de los bloqueos a la creatividad y

las formas de superarlos.

En el capitulo dos se analiza como los medios de comunicacion y la educacion
audiovisual forman parte del entramado que influye en la educacion del individuo. Cémo

la creatividad, utilizada en el dmbito audiovisual, educa por encima de los valores

15



Introduccion general

escolares y familiares. Y, por tanto, ejerce una variacion en el comportamiento creativo de
los alumnos. El que cada vez nos rodeen mas modernas tecnologias de la comunicacion
obliga a reflexionar sobre su influencia en el ambito escolar, al igual que en el familiar y

social.

El capitulo tres pretende resumir como las formas de expresion y comunicacion
publicitaria, reproducen valores y modelos de vida, ejerciendo un importante efecto sobre
los sujetos. Y, a pesar de la existencia de las regulacion y mecanismos de proteccion, con
sus prohibiciones y limitaciones, los menores siguen estando parcialmente desprotegidos
ante estos mecanismos. Estos factores de influencia, con sus nuevas formas creativas, se
ponen de manifiesto en el alumnado de Educacion Primaria y, por consiguiente, influyen
de forma encadenada en otros factores del individuo, como el creativo. Es por ello, que,
desde el presente estudio, se anima a una educacion en medios y publicidad, abordandola

desde el potencial creativo.

Finalmente, el ultimo capitulo, el nimero cuatro, partiendo de los objetivos
generales concretados en un grupo de hipdtesis, recoge la metodologia utilizada en el
presente trabajo para evaluar la creatividad en la muestra de estudiantes de Educacion
Primaria objeto de estudio. Se describen los instrumentos de recogida de informacion
utilizados, se analizan los datos y resultados y se exponen la discusion y conclusiones

extraidas de ello. Ademads, se afaden unas futuras lineas de investigacion a este estudio.

Como conclusion se aniade un decalogo para el fomento de una educacion creativa,
cuyo proposito es resumir diez recomendaciones que puedan servir de referencia tanto a
educadores como a comunicadores que trabajen en el &mbito escolar que deseen fomentar

la creatividad de los nifios y otros como ellos.

En tltimo lugar, se incluyen las referencias de los temas tratados en este trabajo.

16
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Capitulo 1. Creatividad: aspectos generales

CAPITULO 1. CREATIVIDAD: ASPECTOS GENERALES

1. INTRODUCCION

La creatividad ha sido considerada, durante mucho tiempo, un don perteneciente en
algunas personalidades del arte. En la actualidad, es un fendmeno abarcado por todas las

disciplinas humanas, pues es una herramienta de gran utilidad en el avance de todas ellas.

La creatividad estd muy valorada en el discurso de artistas, publicistas, politicos,
educadores y de la sociedad en general ya que se asocia con desarrollo y futuro, por lo que
cualquier forma de actividad humana debe impregnarse del maximo potencial creativo
posible. No existe campo o actividad humana en la que la creatividad no tenga algo que
aportar (Almansa, 2007). Los retos a los que nos enfrentamos los docentes, como parte de
la sociedad del futuro, como ciencia y como seres humanos en continuo desarrollo y
crecimiento, requieren ciudadanos, educadores y personas creativas, y es desde esta triple

perspectiva desde donde debemos empezar a crear nuestra aportacion personal y unica.

Hablaremos de creatividad, entendida como una facultad o habilidad para generar
nuevas ideas, conceptos o asociaciones que producen soluciones originales. Como una
"parte vital del funcionamiento de lo cognitivo" (Gardner, 1993), mediante la que se
explican e interpretan conceptos abstractos a través del uso de habilidades, como por
ejemplo la exploracion, la curiosidad, el asombro, la inventiva y el entusiasmo. No es un
rasgo simple, al ser un constructo multidimensional tiene que ver con la mente, la
personalidad, los procesos cognitivos, el mundo afectivo y motivacional. La creatividad se
asocia con nuevos descubrimientos, con aspectos innovadores, con la capacidad de ser
sensible a los problemas, buscar soluciones y comunicar resultados (Navarro, 2008 y

Torrance, 1976) y en palabras de Runko y Sakamoto (1999, p.62):

“La creatividad se encuentra entre las mads complejas conductas humanas. Parece
estar influida por una amplia serie de experiencias evolutivas, sociales y educativas, y se
manifiesta de diferentes maneras en una diversidad de campos” (Krumm, Aran, y Bustos,

2014, p.1531).
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Capitulo 1. Creatividad: aspectos generales

La creatividad es una conducta humana compleja que parece estar influida por una
serie de experiencias evolutivas, sociales y educativas que hace que se manifieste de
formas distintas en multitud de campos. Por tanto, su rasgo multidimensional abarca

multiples variables.

Se relaciona con lo novedoso, lo original, la innovacion, el descubrimiento o la
genialidad, entre muchas consideraciones. Para Simberg (1980) la creatividad es la
capacidad de desarrollar resultados nuevos que respondan a las necesidades existentes, de
una forma en la que no se habia hecho con anterioridad, donde el centro de este proceso
son las ideas. Y todo son ideas, de forma que nos medimos por ellas, especialmente si se

convierten en accion (Crawford, 1980).

Sternberg (1997) considera la creatividad el futuro. Para €l son la sucesion de ideas
puestas en practica. Ajustandose con la idea que tiene De la Torre (2006) sobre la
creatividad como el potencial innovador o el bien social que impulsa los saltos culturales,
tecnologicos, financieros, intelectuales y personales. Csikszentmihalyi (1998) también
coincide en este mismo pensamiento, para €l la creatividad es una fuente fundamental y el

futuro esta vinculado a la misma.

Tal y como lo expresa Esquivias (2004), el proceso creativo es una de las
potencialidades mas elevadas y complejas de los seres humanos, pues implica habilidades
del pensamiento que permiten integrar los procesos cognitivos menos complicados, hasta
los superiores para el logro de una idea o pensamiento nuevo. Tanto esta autora, como
mucho otros, consideran que la creatividad ha existido siempre, pues es una habilidad del

ser humano y, por tanto, vinculada a su propia naturaleza.

Guevara y Dominguez (2011), lo ven como el producto del uso sistematico de una
metodologia y de una planificacion que no limiten la autonomia de creacion. El proceso
creativo requiere alcanzar las aptitudes que ayudan a superar los impedimentos externos

como los obstaculos internos o psiquicos.

Para Corbaldn y Limifiana (2010), la creatividad ha emergido imprevisiblemente en

personas, épocas y contextos y, en ocasiones, en contra de lo esperable. La creatividad no
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Capitulo 1. Creatividad: aspectos generales

ha formado parte del curriculo escolar y, muchos de los nifios creativos, siguen

encontrando problemas en su educacion académica.

Para Pastor (2012), la creatividad ha pasado de ser un concepto asociado al mundo
del arte o las empresas publicitarias a ser objetivo importante a desarrollar en el &mbito de
la educacion y a entenderse como una de las principales ventajas competitivas de una

empresa.

Es cierto que, encontramos con facilidad informacioén acerca de como desarrollar la
creatividad en el aula, aunque de forma un tanto simple. Seria necesario ver esta
caracteristica humana como un elemento cotidiano en el aula, que interactfia enriqueciendo
las experiencias de aprendizaje que se presentan en el aula (Marzano, 1997), como un

habito mental productivo.

A pesar de todo, ha surgido una parte importante de investigacion en creatividad
que gira en torno a estrategias y sus aplicaciones en el contexto académico (Torrance,
1977, 1980; Sternberg & Lubart, 1993; Prieto, Lopez, Ferrandiz y Bermejo, 2003; Churba,
2005; Almansa y Lopez, 2008) que consideran no solo los contenidos curriculares, sino los

procesos y habilidades para promover el pensamiento divergente.

La creatividad requiere tiempo. Tiempo para explorar nuevas ideas, nuevas
preguntas, nuevas soluciones. Tiempo de preparacion, de incubacion, de iluminacion y de
expresion. Los entornos y las instituciones (escolar, social y familiar) que no proporcionan
ese espacio estan perdiendo el potencial creativo que todos tenemos y perdiendo una de las

formas mas poderosas de progreso: las nuevas ideas.

Es, por todo ello, que en este capitulo hablaremos de la multidisciplinariedad de la
creatividad, nos acercaremos a su definicion, a los tipos y grados que pueden manifestarse.
Ademads, veremos como se relaciona con otras variables, como la inteligencia, la
personalidad y la motivacion. Asi como las herramientas que pueden usarse para evaluar

aptitudes creativas e incluso qué bloqueos podemos encontrar a la misma.
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2. CREATIVIDAD: CONSTRUCTO MULTIDISCIPLINAR

La creatividad es un constructo que incide directamente en el enriquecimiento y
desarrollo de cualquier disciplina. Es un concepto heterogéneo que abarca variados campos
del conocimiento, se puede considerar multidisciplinar. Tal y como entienden De la Torre
y Violant (2006) la creatividad ha pasado de ser un atributo individual, a un bien social que
impulsa saltos tecnologicos, culturales, financieros, intelectuales y personales. Y no es
posible su abordaje desde una disciplina, es un concepto heterogéneo y complejo que
necesita la investigacion abordandolo desde multiples perspectivas que van desde la

psicologia, la pedagogia, la publicidad, el deporte o la literatura, entre otros.

Es por tanto necesaria la investigacion en creatividad abordada desde el apoyo
interdisciplinar (De la Torre, 2001), desde el campo de la psicologia, la pedagogia, La
publicidad, el arte o la literatura. Esta caracteristica es debida a que existen facetas de la
conducta humana donde el rasgo definidor es la creatividad y se considera, por tanto, a
todos los profesionales de estas disciplinas como creativos. Wehner, Csikszentmihalyi &
Magyari-Beck (1991) estudiaron la relevancia en diferentes disciplinas en términos de
creatividad y desde distintas perspectivas, observando como las unidisciplinares estaban
incompletas en cuanto a la creatividad. En la actualidad, han surgido estudios que

desarrollan posturas de confluencia con respecto a este tema (Lopez Martinez, 2001).

También se considera la creatividad como un concepto multidimensional, siendo la
realizacion creativa la representacion de la interaccidn o confluencia entre distintas
dimensiones que se influyen reciprocamente (Feldman, 1979). De hecho, tal y como
expresa Esquivias (2004), la mayoria de los psicologos consideran la creatividad como un
factor multidimensional que implica la interaccion o encadenamiento entre multiples
dimensiones. Estas teorias cobran importancia al proyectarse en escenarios educativos,
pues consideran este proceso como clave del logro de aprendizajes fundamentales y

trascendentes (llamados "significativos") para la formacion de los estudiantes.

Los seres humanos no solo expresan la creatividad de distinta forma, sino que
ademas, sus rasgos de personalidad y los factores situacionales influyen en la misma,

haciendo que la expresion creativa sea diferente de una persona a otra. Son muchos los
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autores que coinciden en que diferentes factores, rasgos y caracteristicas personales,
sociales, culturales y ambientales influyen en la creatividad (Williams, 1978; Perkins,
1981; Amabile, 1983; Simonton, 1984, 1990, 1999; Csikszentmihalyi, 1988, 1999;
Simonton, 1984, 1990, 1999; Sternberg & Lubart, 1991, 1995; Collins & Amabile, 1999).

Tal y como expresan Treffinger & Selby (1993) la actualidad requiere que todos
nuestros alumnos sean creativos, que sean capaces de transformar las condiciones
existentes y sean capaces de generar ideas creativas. Sus pensamientos deberdn ser capaces
de desarrollar las cuatro caracteristicas del pensamiento creativo: la fluidez, la flexibilidad,

la originalidad y la elaboracion Torrance (1974).

Es por todo lo expuesto anteriormente que se considera importante la ampliacion
del campo de investigacion de la creatividad al ambito comunicativo y publicitario,
abordando todo ello desde la perspectiva educativa, de forma que todas las disciplinas

puedan beneficiarse mutuamente de las aportaciones obtenidas.

3. PERO, ;QUE ENTENDEMOS POR CREATIVIDAD?

Derivada del término latino "creare", que significa crear, generar o producir, la
creatividad ha estado continuamente asociada con la imaginacion. Pero, tal y como expresa
Bermudez (2010), no ha sido hasta el siglo XX cuando se le ha admirado como una
capacidad humana en lugar de un don divino. Es a partir de las aportaciones de Osborn

(1960) que se admite la imaginacion no como propiedad del artista, sino de la creatividad.
Existen multitud de definiciones para la creatividad:

Para Guilford (1959), primero en determinar los factores que intervienen en la
creatividad, el pensamiento divergente es uno de los mas importantes, pues permite que las
ideas fluyan y es donde se halla la raiz de una forma original de resolver problemas.
Torrance (1962) por su parte, también opinaba que la creatividad era un proceso de
descubrimiento de problemas o lagunas de informacion, para formar ideas o hipdtesis,

probarlas, modificarlas y comunicar resultados. Para este autor, la fluidez (cantidad de
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ideas), la flexibilidad (variedad de ideas), la elaboracion (ideas afiadidas) y la originalidad

(unicidad e innovacion) son factores que intervienen en el proceso creativo.

Para Boden (1994) el problema estd en que existen multiples definiciones
operativas pero no una conceptual. Mitjans (1995) ha llegado incluso a identificar mas de

cuatrocientas acepciones.

Para Corbalan y Limifiana (2010) esta compleja competencia psicoldogica que
tenemos todos los individuos mas o menos desarrollada, ha establecido un veloz progreso

en la especie, produciendo un cambio cultural que la hace reinventarse continuamente.

En el Cuadro 1 quedan recogidas otras definiciones del término creatividad.

Cuadro 1
Autores y definiciones de creatividad
Autor Definicién
Weithermer “El pensamiento productivo consiste en observar y tener en cuenta rasgos y
(1945) exigencias estructurales. Es la vision de verdad estructural, no fragmentada”.

“La creatividad, en sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son caracteristicas
Guilford (1952)  de los individuos creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad y el

pensamiento divergente”.

“Aptitud para representar, prever y producir ideas. Conversion de elementos

Osborn (1953) : . . L

conocidos en algo nuevo, gracias a una imaginacioén poderosa”.
Barron (1955) “Es una aptitud mental y una técnica del pensamiento”.

“Proceso de realizacion cuyos resultados son desconocidos, siendo dicha realizacion
Murray (1959) :

a la vez valiosa y nueva”.

“La creatividad es una emergencia en accion de un producto relacional nuevo,
Rogers (1959) manifestandose por un lado la unicidad del individuo y por otro los materiales,

hechos, gente o circunstancias de su vida”.
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Freud (1963)

Piaget (1964)

Barron (1969)

Guilford (1971)

Torrance (1976)

Mitj4ns (1995)

Csikszenmihalyi
(1996)

Esquivias (1997)

Rodriguez
(1999)

De la Torre
(1999)

Gardner (1999)

“La creatividad se origina en un conflicto inconsciente. La energia creativa es vista
como una derivacion de la sexualidad infantil sublimada, y que la expresion creativa

resulta de la reduccion de la tension”.

“La creatividad constituye la forma final del juego simbolico de los nifios, cuando

éste es asimilado en su pensamiento”.

“La creatividad es la habilidad del ser humano de traer algo nuevo a su existencia”.

“Capacidad o aptitud para generar alternativas a partir de una informacion dada,

poniendo el énfasis en la variedad, cantidad y relevancia de los resultados”.

“Creatividad es el proceso de ser sensible a los problemas, a las deficiencias, a las
lagunas del conocimiento, a los elementos pasados por alto, a las faltas de armonia,
etc.; de resumir una informacion valida; de definir las dificultades e identificar el
elemento no valido; de buscar soluciones; de hacer suposiciones o formular
hipotesis sobre las deficiencias; de examinar y comprobar dichas hipotesis y
modificarlas si es preciso, perfeccionandolas y finalmente comunicar los

resultados”.

“Creatividad es el proceso de descubrimiento o producciéon de algo nuevo que
cumple exigencias de una determinadas situacion social, proceso que, ademas tiene

un caracter personoldgico”.

“La creatividad es cualquier acto, idea o producto que cambia un campo ya

existente, o que transforma un campo ya existente en uno nuevo’.

“La creatividad es un proceso mental complejo, el cual supone: actitudes,
experiencias, combinatoria, originalidad y juego, para lograr una produccién o

aportacion diferente a lo que ya existia”.

“La creatividad es la capacidad de producir cosas nuevas y valiosas”.

“Si definir es rodear un campo de ideas con una valla de palabras, creatividad seria

como un océano de ideas desbordado por un continente de palabras”.

“La creatividad no es una especie de fluido que pueda manar en cualquier direccion.
La vida de la mente se divide en diferentes regiones, que yo denomino

‘inteligencias’, como la matematica, el lenguaje o la musica. Y una determinada
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persona puede ser muy original e inventiva, incluso iconoclasticamente imaginativa,

en una de esas areas sin ser particularmente creativa en ninguna de las demas”.

“Una forma de pensar cuyo resultado son cosas que tienen, a la vez, novedad y
Romo (2006)
valor”.

Fuente: Esquivias 2001, p. 2-7.

Muchos de estos autores asocian en sus definiciones la creatividad a términos como
novedad, libertad o invencion. Para De la Torre (2006), los rasgos que mejor describen la
creatividad tienen que ver con respecto a la persona creativa, el proceso creativo, el medio

y el producto creativo.

Segun las conclusiones a las que llegd Huidobro (2002) en su tesis doctoral "Una
definicion de la creatividad a través del estudio de 24 autores seleccionados", la
creatividad es la capacidad de descubrir formas nuevas, una combinacién, una
composicion, una organizacioén nueva, una fusion o adecuacion de correlatos. Para ella, una
definicion de creatividad debe integrar los siguientes rasgos de personalidad: rasgos
intelectuales (la razon y la imaginacion, la fluidez y la concentracion), rasgos de
personalidad (el individualismo, la originalidad y el anticonvencionalismo) y rasgos
motivacionales (la motivacion intrinseca por la tarea y los intereses exploratorios y

estéticos).

Segiin Lopez Calichs (2007), la creatividad es una capacidad superior del
pensamiento imprescindible para crear y promover la cultura, transformando el medio y al
sujeto en si mismo. Asi, el aprendizaje creativo debe ser autonomo y personalizado,
demostrar independencia y originalidad en el descubrimiento y o produccion del
conocimiento en correspondencia con una situacion social dada, siendo el resultado de un

aprendizaje significativo y desarrollador.

La creatividad esta relacionada con la generacion de ideas relativamente nuevas,
apropiadas y de alta calidad (Sternberg & Lubart, 1997). Como afirma Ordoéfiez (2010), "es

la capacidad de pensar soluciones nuevas a un problema existente, o de descubrir
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problemas diferentes". Para Sanchez (2012), la creatividad es el resultado de una mezcla
de conocimientos, de informacion recibida que resulta en una idea original e innovadora.
Fuentes y Tejada (2013) la entienden como "consecuencia de un proceso de aprendizaje

que nos hace capaces de generar novedad y transformar la realidad".

Para cada autor el concepto de creatividad tiene un desarrollo diferente, pero casi

todos confluyen en las mismas ideas.

3.1. Tipos y grados de creatividad

A menudo se considera la creatividad en términos absolutos, como una cualidad
que se tiene o no se tiene. Sin embargo, numerosas investigaciones han llegado a
conclusiones diferentes: Amabile (1983), Cattell (1968), Taylor (1975), Gruber, Terrell &
Wertheimer (1982), Sternberg & Lubart (1997), admiten que es posible que se den

diferentes grados de creatividad.

De esta forma se expresa Sternberg (1995), quien considera que la creatividad,
como la inteligencia, es algo que cualquiera posee en mayor o menor medida, un talento
que cada uno puede desarrollar en grados variables. En 1985, este autor define a la persona

creativa con ocho componentes:

a) Persona capaz de ver las cosas de manera nueva.
b) Integrado e intelectual.

c) Gusto estético e imaginacion.

d) Habilidad para tomar decisiones.

e) Perspicacia.

f) Fuerza para el logro.

g) Curiosidad.

h) Intuicién.
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Irving Taylor (1959) establece cinco planos o niveles de creatividad:

IL.

I1I.

IV.

Nivel expresivo: es la forma mas fundamental de la creatividad para el que
no cuentan ni la originalidad ni ninguna habilidad. Se apoya en la expresion
libre y espontanea, sin que existan cualidades especiales o preocupacion por

la calidad.

Nivel productivo: es aquel en el que como consecuencia de la satisfaccion
obtenida en el plano expresivo, se incorporan ciertas practicas o técnicas
para lograr mejor expresion y comunicacion. La libertad y la espontaneidad

quedan coartadas por la acomodacion a la realidad.

Nivel inventivo o descubridor: consiste en el uso original de materiales en el
desarrollo de un modo nuevo de ver la realidad. En este nivel se dan todas la
invenciones. Supone establecer relaciones combinatorias no usuales entre

objetos previamente no asociados.

Nivel renovador: es la capacidad de distanciarse de las ideas establecidas,
formulando nuevos enfoques alternativos. Presupone un conocimiento
profundo de las conexiones e interconexiones, asi como unas cualidades

determinadas.

Nivel emergente: es el nivel supremo de creatividad que muy pocos
alcanzan. Implica la capacidad de lograr descubrimientos y resultados
sorprendentes y excepcionales. Se trata de desarrollar principios o supuestos

totalmente nuevos. Este nivel se designa como genial.

Por su parte, Boden (1994) diferencia dos tipos de creatividad:

V' Creatividad psicoldgica (P-creativo): considera creativo al individuo capaz

de generar ideas nuevas con respecto a lo que ¢l mismo conoce sin importar

cuantas personas puedan haber tenido ya la misma idea.

V' Creatividad historica (H-creativo): es la auténtica creatividad, se aplica a las

ideas que son noveles con respecto a lo ya realizado por otros a lo largo de
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la historia de la humanidad. Es una cualidad determinada socialmente. Las

ideas H-creativas son un subgrupo de las P-creativas.

Csikszentmihalyi (1996) distingue tres tipos de personas que suelen describirse

como creativas:

A. Las que expresan pensamientos inusuales. Son brillantes, interesantes y

estimulantes.

B. Las que experimentan el mundo de forma nueva y original. Son los creativos de

nivel personal.

C. Las que realizan cambios significativos en su cultura. Son los creativos
incalificados o dificiles de calificar. Es una forma mads desarrollada de
creatividad y es cualitativamente diferente a las dos anteriores. Son las personas
cuyos pensamientos o acciones cambian un dominio o establecen un nuevo

dominio.

Quiza podriamos afirmar que un tipo de creatividad también es el descubrimiento
que hizo Torrance (1981, 1983, 1987) en un estudio longitudinal donde observo que las

personas que hacian lo que les gustaba eran mas creativas.

4. VARIABLES RELACIONADAS CON LA CREATIVIDAD

Las variables mas estudiadas en relacion con la creatividad son la inteligencia, la

personalidad y la motivacion.

4.1. Creatividad e inteligencia

La relacion entre la creatividad y la inteligencia ha sido muy estudiada y debatida.

Se considera que la inteligencia no es condicion suficiente para la creatividad, aunque
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algunos autores asi lo expresen (Getzels & Jackson, 1962; Amabile, 1983). Simpson
(1922) ya formuld cierta independencia entre creatividad e inteligencia, definiendo la
aptitud creativa como la iniciativa que uno manifiesta por su capacidad de apartarse de la

secuencia comun de pensamiento.

Barron (1961) observd que la inteligencia es un factor insignificante en la
creatividad. Las investigaciones de Chambers (1969), Stein (1968), Walberg (1969) dieron
lugar a "la teoria del umbral", en la que se indica que para obtener un determinado logro se
requiere un nivel minimo de inteligencia y, a partir de ese momento, los logros no se unen

a la inteligencia.

Getzels & Jackson (1962) verificaron que tanto los alumnos muy inteligentes, pero
poco creativos, como los alumnos muy creativos, pero poco inteligentes, conseguian
puntuaciones mas altas en los test de rendimiento escolar que los alumnos poco creativos y
poco inteligentes. Yamamoto (1964), Bloom (1963) o Harmon (1963) también realizaron
experimentos de este estilo; este ultimo autor comprobd que no existia relacion entre
creatividad e inteligencia, al igual que concluyeron Wallach & Kogan (1965). Estos
autores consideran que la inteligencia es un conjunto de aptitudes interrelacionadas donde
se requieren la memoria, la aptitud para resolver problemas y las destrezas de manipular y
enfrentar conceptos. Ademads, afirman que los indices de creatividad y los de inteligencia
tienden a ser independientes entre si 'y que existe diferencia entre creatividad e inteligencia.

Para ellos, las posibles combinaciones originan cuatro grupos distintos de individuos:

e El grupo de creatividad alta e inteligencia alta, caracterizado por un alto nivel
de autocontrol y de libertad.

e El grupo de creatividad alta e inteligencia baja, en el cual se encuentran las
personas conflictivas, con baja autoconfianza y que tienen dificultad para la
concentracion.

e El grupo de creatividad baja e inteligencia alta, centrados en el rendimiento
escolar, con bajo grado de ansiedad, no buscan llamar la atencion.

e El grupo de creatividad baja e inteligencia baja, en el que se concentra a los
sujetos con problemas de orientacion y que tienen maniobras defensivas

variadas.
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Guilford (1968) realizé diversas investigaciones para demostrar la relacion entre
inteligencia y creatividad, concluyendo que no se daba necesariamente una relacion

directa.

Por su parte, Wallach & Kogan (1972) identificaron que los rasgos de personalidad
asociados con la creatividad parecen reflejar una interaccion significativa con el nivel de
inteligencia, o con la manera en que funcionan los diferentes niveles de inteligencia.
Simonton (1979) sugiere que una cantidad excesiva de inteligencia podria inhibir el

desarrollo creativo.
Barron & Harrington (1981) y Lubart, (1994) realizaron tres hallazgos basicos:

= Las personas creativas tienden a mostrar puntuaciones por debajo de la media, a

menudo por encima de 120.

= La correlacion entre CI y creatividad varia segin los estudios, de débil y

ligeramente negativa, a moderadamente fuerte y positiva.

= Las correlaciones caracteristicas tienden a ser débil, positiva.

Por tanto, se puede afirmar que la creatividad esta relacionada con la inteligencia
pero no se trata de lo mismo. Walberg (1982) afirma que no es tan fundamental una alta
inteligencia, sino mas bien la presencia de rasgos personales y afectivos, siendo

considerados como personas éticas, sensitivas, magnéticas, optimistas y populares.

Landau (1987) opina que una elevada inteligencia no condiciona por si misma la
creatividad, pero depende de un cierto grado de inteligencia. Asi pues la creatividad es el

complemento de la inteligencia.

Posteriormente, Perkins (1988) distingue entre caracteristicas que permiten la
creatividad y caracteristicas que la promueven. Sugiere que la inteligencia puede permitir
la creatividad hasta cierto grado, pero no la asegura. Igualmente Gardner (1995) opina que
creatividad no es lo mismo que inteligencia; un individuo puede ser mucho mas creativo

que inteligente o mucho mas inteligente que creativo.
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Sternberg y Lubart (1997) plantean que para hacer un trabajo creativo, es necesario
contar con la participacion de la inteligencia desde tres ambitos: la inteligencia sintética, la

analitica y la préctica.

Loépez Martinez (2001), en su investigacion para identificar alumnos de altas
habilidades en la que trataba de hallar la relacion entre creatividad e inteligencia, llegé a la
conclusion de que no existe relacion entre cualquier aspecto de la creatividad con la

inteligencia general.

Feist y Barron (2003) son de la opinion que estos dos factores pueden estar
relacionados, pero no representan lo mismo. Para ellos la inteligencia es talento y destreza
en el procesamiento de la informacion, resolucion de problemas y razonamiento abstracto,
mientras que la creatividad es una capacidad especifica para la solucion de problemas,
resolverlos de manera original y con determinadas adaptaciones. Monreal (2000) también
afirma que la inteligencia y la creatividad son diferentes, pero que se relacionan.
Asimismo, Corbalan, Martinez, Donolo, Alonso, Tejerina y Liminana (2003) consideran

que son dos entidades que estan muy relacionadas, pero que tienen su propia autonomia.

Anadir que, en un estudio reciente realizado por Lépez Martinez y Navarro (2010),
ambos autores ponen de manifiesto el resultado de la ausencia de relacion entre cualquier
aspecto de la creatividad con la inteligencia general en los primeros niveles de la

Educacion Primaria.

En conclusion, creatividad e inteligencia son dos factores que se relacionan y se
complementan, aunque son independientes. Si bien es cierto que las personas mas
inteligentes tienen mads posibilidades de ser creativas que las que tienen una inteligencia

mas baja, la inteligencia alta no es ni condicion necesaria ni suficiente para la creatividad.

4.2. Creatividad y personalidad

Gran cantidad de investigadores han estudiado la relacion entre personalidad y

creatividad: Amabile (1982, 1993, 1996), Treffinger, Feldhusen & Isaksen (1990), Urban
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(1990, 1995), Sternberg & Lubart (1993), Eysenck (1993), Helson (1996), Prieto, Bermejo
y Hervas, (1997), Feist (1998), Wolfradt & Pretz (2001), Gelade (2002), Francis, Fearn &
Brin Booker (2003), Stafford, Ng, Moore & Bard (2010).

Cattell realiz6 un estudio en 1959, en el que lleg6 a tres conclusiones:

» Los sujetos creativos se diferencian significativamente del hombre medio por
ser mas inteligentes, dominantes, inhibidos, sensibles emocionalmente y

radicales.

» Se diferencian de aquellas personas de igual inteligencia dedicadas a la
administracion o enseflanza en que son emocionalmente menos estables, mas

radicales y bajos en factores primarios de extraversion.

» Tienen mayor semejanza en los rasgos indicados, con respecto a los literatos y

artistas.

Lowenfeld y Beittel (1959) consiguieron identificar los rasgos mentales y de
personalidad que condicionan la produccion creativa: sensibilidad a los problemas, fluidez,
flexibilidad, habilidad para la redefinicion, capacidad de abstraccion, capacidad de
sintetizar, consistencia de organizacion y originalidad. Estos autores llegaron a la
conclusion de que el entrenamiento de la creatividad en las artes desarrollaria la

creatividad general de los sujetos, idea que posteriormente mantienen otros autores como

Landau (1987).

Burkhart (1961) identifica las dimensiones de la personalidad que parecen estar mas
relacionadas con la creatividad: disconformidad, rica vida interior, flexibilidad,
espontaneidad, independencia y autosuficiencia. McGuire (1962), se planteo el estudio de
la personalidad creativa en sus aspectos mentales y emocionales, sefialando tres

dimensiones del pensamiento inteligente:

% Pensamiento convergente. Es la aptitud para dar la respuesta adecuada, adquirir

hébitos de pensamiento y accion aceptables en el contexto social.
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% Pensamiento divergente. Es la capacidad de captar nuevas formas, ofrecer ideas
originales y captar las significaciones profundas de las cosas, ya sean objetos,

hechos, relaciones o simbolos.

% Aptitud simbolica. A través de la familiaridad con los libros y el lenguaje
informativo, se va adquiriendo la familiaridad de reconocer los simbolos

verbales y figurativos.

MacKinnon (1962), Barron (1953, 1955) y Stein (1953), descubrieron una
tendencia a la ambigiiedad y una preferencia hacia las figuras complejas por parte de las
personas creativas. MacKinnon (1962) en su estudio respecto a la aptitud para crear, con
personas que socialmente son reconocidas como grandes talentos creativos, distingue en
ellos: independencia, autonomia, capacidad de persuasion, inconformidad, egocentrismo,
inteligencia, éxito social, espiritu dominante, preferencia por lo complejo frente a lo

simple, preferencia por el desorden, apertura a la moda, salud mental y feminidad.

Por su parte, Taylor (1964) expresd los siguientes rasgos de la personalidad
creativa: sentido del humor, capacidad de imaginar, curiosidad intelectual, planteamiento
de preguntas, habilidad para reestructurar ideas, autonomia, autosuficiencia, independencia
de pensamiento, afirmacioén y aceptacion de si, ingeniosidad, inventiva, atraccion por el
riesgo, persistencia intelectual, necesidad de variedad, habitos de trabajo efectivos, alto

nivel de actividad y autocontrol.

Para Maslow (1963) la creatividad es una realidad psiquica que puede desarrollarse
mediante unas motivaciones adecuadas. Por eso, en oposicion a Guilford y en correlacion

con Fromm, habla de la actitud creativa, donde la inspiraciéon es muy importante.

Vervalin (1980) concluye que aunque no hay ningun estereotipo claro del individuo

creador, si es posible afirmar que presentan ciertas similitudes:

v Poseen una gran curiosidad intelectual.
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v' Disciernen y observan de manera diferenciada. Estan alerta y pueden

concentrarse y trasladar su atencion adecuadamente.

v" Tienen una amplia informacién que pueden combinar, elegir y extrapolar para

resolver problemas que requieran una elaboracion novedosa.

v' Son sensibles a sus propias composiciones psicologicas y tienen pocos

mecanismos de represion o supresion.

v Estan bien dotados intelectualmente y responden emocionalmente, muestran
empatia a la gente y a las ideas divergentes, son tolerantes hacia las
ambigliedades. No se esfuerzan por evitar los problemas desagradables o

complicados.

v" Han tenido una infancia relativamente desdichada.

AN

Se comprenden a si mismos, tienen mayor percepcion de sus caracteristicas

psicologicas.

Mayoritariamente, tienden a la introversion.

No estan pendientes de lo que los demas piensan de ellos.
No son conformistas sino independientes.

Flexibles con respecto a medios y objetivos.

D N N N NN

Les interesan menos los hechos como tales que los significados y las

implicaciones de los hechos.

v" Intelectualmente son verbales y comunicativos y no les interesa controlar ni sus

impulsos ni los de los demas.

Eysenck (1995) afirma que en todos los niveles de creatividad aparece originalidad,
falta de emocionalidad, individualidad, imaginacion, rebeldia, independencia y un enfoque
radical. En los de mds alta creatividad aparecen ademas rasgos como persistencia,

perseverancia, fuerte activacion, fuerza de caracter, energia o fuerza del yo.

34



Capitulo 1. Creatividad: aspectos generales

Para Sternberg y Lubart (1997) una de las razones por las que muchas personas
potencialmente creativas, no suelen mostrar su creatividad, es porque no tienen los rasgos
de personalidad necesarios. Algunas personas nunca llegan a conocer su potencial porque
carecen de la perseverancia ante los obstaculos, la voluntad de asumir riesgos, la voluntad
de crecer, la fe en uno mismo, acabando en la conformidad y dejando de luchar por

defender una idea.

Feist (1998) indica que, en general, las personas creativas son mas autoénomas,
introvertidas, con disposicion hacia nuevas experiencias, incrédulas, seguras de si mismas,

se aceptan a si mismas, son ambiciosas, dominantes, hostiles e impulsivas.

Pawlak (2000) indica que un innovador exitoso debe poseer imaginacion, habilidad
para trabajar en equipo, persistencia ante los obstaculos y la facilidad de percibir y medir
las oportunidades. Ademas, debe ser independiente, flexible y motivado, quizas altamente

competitivo y con coraje, ademas puede servirle tener una caracter fuerte.

Monreal (2000) agrupa los rasgos de personalidad de los individuos creativos en
nueve categorias: complejidad, impulsividad, identidad sexual (alta puntuacién en
femineidad), sociabilidad (nivel bajo de sociabilidad pero seguridad y valentia),
disposiciones para el cambio, autoconfianza alta , autosuficiencia, independencia y

autonomia, salud mental.

Gardner (2001) menciona algunos rasgos de la personalidad presentes en los
creativos: tienden a destacar mds por la configuracion de su personalidad que por su poder
intelectual. Cuando ya son capaces de realizar obras que se consideran creativas, difieren
de sus compafieros en cuanto a ambicion, confianza en si mismos, pasidon por su trabajo,

insensibilidad a la critica y por su deseo de ser creativos, de dejar huella en el mundo.

Son significativos los hallazgos del estudio realizado por George y Zhou (2001) en
relacion al entorno empresarial, el comportamiento creativo, los factores situacionales y los
factores de personalidad de apertura y conciencia. Estos autores sefialan coémo el entorno
organizacional y las actitudes de los compaieros determinan que ambos factores pueden
facilitar o inhibir el comportamiento creativo (Limifiana, Corbaldn y Sanchez-Lopez,

2010).
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Limifiana, Corbalan y Sanchez-Lopez (2010) encontraron en su estudio la
existencia de perfiles diferenciales de personalidad y de comportamiento creativo para los
estudiantes de Psicologia y Logopedia, pudiéndose por tanto explicar y ampliar los clasicos
estudios de personalidad en creatividad. Propusieron un nuevo modelo multidimensional
de personalidad matizando los hallazgos hasta esa fecha respecto a la participacion de
variables de personalidad en el acto creativo. De esta forma confirmaron la vinculacion al
comportamiento creativo de caracteristicas como la apertura y la mayor sensibilidad,

pertenecientes a la personalidad.

En conclusion, la personalidad de los creativos parece centrarse en un conjunto de
caracteristicas que se manifiestan mas en unas personas que en otras. La creatividad es una
caracteristica personal y la complejidad de las personas hace que en cada una se manifieste

de manera diferente.

4.3. Creatividad y motivacion

La motivacion desempefia un papel fundamental en la creatividad y, por tanto, es
una linea bien documentada. Durante los primeros afos del estudio de creatividad y
motivacion parecia existir un consenso general, donde el comportamiento creativo se debia
a la tenacidad de propdsito (Cox, 1926), pasion (Brunner, 1962), dedicacion (Henle, 1962)
e insistencia (Newell, Shaw & Simon, 1962). Pero no se analizaba que es lo que producia
este alto nivel de motivacion. La linea predominante se basaba en que la creatividad esta
motivada por el disfrute y la satisfaccidon que una persona obtiene implicandose en la

actividad creadora.

Las primeras teorias que trataban sobre la motivacion que subyace a la creatividad
procedian de la tradicion psicodinamica y explicaban el comportamiento creativo como
una forma de reducir la tension creada por otros deseos inaceptables. Freud (1908/1959,
1915/1957) sugiri6 que, de forma parecida al papel que desempefia el juego para los nifos,
la actividad creativa permite a los adultos solucionar el conflicto y les proporciona la
oportunidad de inculcar un mundo de fantasia de contenido emocional. La linea

predominante del trabajo tedrico y empirico del enfoque psicodindmico ha surgido de la
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creencia en que la creatividad estd motivada por el disfrute y la satisfaccion que una

persona obtiene al implicarse en la actividad creativa (Lopez Martinez, 2001).

Para algunos autores las diferencias en creatividad no son mas que diferencias en la

motivacion (Hayes, 1989).

De Bono (1994) afirma que la motivacion es la disposicion de una persona para
detenerse y enfocar su atencion sobre determinado punto. Para Sternberg y Lubart (1997)
es el incentivo que conduce a cierta accion que se reduce a la naturaleza y la intensidad del
deseo de comprometerse con una actividad. Una persona con un fuerte deseo es

considerada como altamente motivada.

Los teéricos mas cognitivos defienden que una parte crucial de la creatividad es un
profundo amor y disfrute de las tareas a realizar (Bruner, 1962; Torrance, 1962, 1995).
Golann (1962) reconoce la importancia de la implicacion profunda en la tarea, con el fin

de lograr los mayores potenciales perceptuales, cognitivos y expresivos propios.

Crutchfield (1962) sostiene que existe incompatibilidad entre la conformidad y el
pensamiento creativo, afirmando que las personas que tienden a aceptar opiniones o
creencias de grupo contrarias a las suyas, estaran mas motivadas por razones extrinsecas
para crear, que aquellas que permanezcan independientes del consenso del grupo. Este
autor sefiald que las personas inclinadas a ceder a presiones de conformidad, mostraban

niveles mas bajos de creatividad que los inconformistas.

Mas tarde, Amabile (1983) desarroll6 en la psicologia social de la creatividad su
teoria ambiental que establece cinco etapas en el proceso de solucion de problemas:

a) presentacion del problema;

b) preparacion, recogida de informacion;

c) generacion de la posible respuesta, busqueda de relaciones;

d) validacion de la respuesta;

e) resultados: éxito.
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Sobre este proceso influyen tres componentes basicos que hacen posible que sea un

proceso creativo y que desarrollaremos méas adelante.

El modelo componencial de Amabile (1983, 1996) sugiere que la creatividad sera

mayor en aquél area en el que los tres componentes compartan mayor superposicion:
a) motivacion por la tarea;
b) destrezas propias del campo;

c) destrezas propias de la creatividad.

Es decir, donde las habilidades relevantes al dominio se superponen a los intereses
intrinsecos mas fuertes del individuo y a los procesos de pensamiento creativo. Por tanto,

es mas probable ser creativo dentro de la "interseccion de creatividad" de cada uno.

La motivacion se plantea desde dos perspectivas diferentes: la motivacion
intrinseca, que le permite al individuo tomar las decisiones segun su fuerza interior; y la
motivacion extrinseca, regida por factores externos con el fin de alcanzar una meta externa
como el reconocimiento, la recompensa econdmica o ganar una competencia (Romo,
1997). Amabile (1983) propuso una doble hipotesis sobre como afecta la motivacion a la
creatividad segin la cual el estado intrinsecamente motivado favorece la creatividad,
mientras que el estado extrinsecamente motivado es perjudicial. Para esta autora, la
motivacion intrinseca se define como la motivacion para realizar una actividad por si
misma de manera principal, puesto que el individuo percibe la actividad como interesante,
satisfactoria o que plantea un reto personal; se caracteriza por centrarse en el reto y disfrute
del trabajo en si mismo. Por el contrario, la motivacion extrinseca se define como la
motivacion para realizar una actividad principalmente para cumplir algiin objetivo externo
al trabajo en si mismo, como lograr una recompensa inesperada, ganar una competicion o
cumplir algiin requisito; se caracteriza por centrarse en el reconocimiento externo y la

direccion externa del trabajo propio.

La mayoria de las teorias de los ultimos afios estan de acuerdo en que la motivacion

intrinseca es muy beneficiosa para la creatividad, puesto que hace que la persona, de forma
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consciente e intencional, se centre en una actividad porque realmente desea hacerlo. Se da
un consenso entre diversos autores (Amabile, 1996; Csikszentmihalyi, 1988) que opinan
que el amor por el trabajo propio es un buen potenciador de la creatividad. Mansfield y
Busse (1981) identificaron el compromiso con el trabajo, la implicacion apasionada que
caracteriza la motivacion intrinseca, como un elemento importante para el descubrimiento
cientifico. Otras investigaciones han corroborado que las personas creativas obtienen

energia de tareas que suponen un reto, una sefial de la alta motivacion intrinseca.

También se ha sugerido la existencia de orientaciones motivadoras estables hacia el
trabajo propio (Collins & Amabile, 1999). Las personas identificadas como mas motivadas
de manera intrinseca hacia su trabajo producen el trabajo evaluado como mas altamente
creativo (Amabile, Hill, Hennessey & Tighe, 1994). De este modo, las personas que
trabajan en un campo creativo tienden a estar mas motivadas intrinsecamente hacia su
trabajo que la poblacion general (Amabile et al., 1994; Amabile, Phillips & Collins, 1994;
Pollak, 1992, 2002).

De igual manera, Csikszentmihalyi (1990) y Gardner (1993) incluyeron la
motivacion intrinseca como una caracteristica personal que contribuye a la creatividad.
Csikszentmihalyi sugiridé que niveles altos de motivacion intrinseca y niveles relativamente
bajos de motivacion extrinseca, podrian ayudar a los individuos creativos a ser mas
independientes en su campo puesto que serian menos susceptibles a las presiones de

conformismo.

Csikszentmihalyi (1975) hablé por primera vez de un estado emocional que
denomind "experiencia de flujo" que es vivido por el individuo en actividades fuertemente
motivadas intrinsecamente. Se refiere a un estado que se alcanza cuando los individuos
realizan una actividad en la que los retos igualan al nivel de habilidad (Csikszentmihalyi,
1988). Describe este estado como una experiencia de implicacion dptima en una actividad,
en el que aparecen sentimientos elevados de disfrute, aumenta la concentracion y el paso
del tiempo se ralentiza. Durante estas experiencias se disipa cualquier otro pensamiento
distinto a la tarea. Las personas implicadas en soluciones creativas buscan activamente

estas experiencias de flujo y es posible que la creatividad sea el resultado de tales estados.

39



Capitulo 1. Creatividad: aspectos generales

Sternberg y Lubart (1991, 1995, 1996, 1997) propusieron que la motivacion es un
recurso necesario, junto con la inteligencia, el conocimiento del dmbito, los estilos de

pensamiento y el contexto, para la creatividad.

Para Amabile (1996) la motivacion intrinseca es una buena guia de la creatividad,
pero la motivacion extrinseca puede perjudicarla, principalmente si es una actividad
impuesta. Aunque la motivacion extrinseca, en ausencia de la intrinseca, puede minar la
creatividad, la combinacion de ambas logra intensificar la creatividad. Sternberg y Lubart
(1997) apoyan esta posicion de Amabile, planteando que las personas creativas pueden
hacer lo que les gusta (motivacion intrinseca) y, al mismo tiempo, logran ser
recompensadas (motivacion extrinseca) por desarrollar su creatividad. Segun Sternberg y
Lubart (1997) para ser realmente creativo es necesario estar motivado, bien mediante
metas extrinsecas, como el poder, el dinero o la fama; o intrinsecas como el desafio
personal o la expresion de uno mismo. La motivacion es el incentivo que conduce a cierta

accion.

Las diferencias individuales de personalidad o experiencia podrian influir en la
forma en que una persona interpreta o reacciona ante motivos extrinsecos o ante
restricciones (Amabile, Phillips & Collins, 1994). Cheek y Stahl (1986) aseguran que los
efectos de la evaluacion en la creatividad dependen de la timidez de una persona, siendo

las personas timidas las afectadas mas negativamente por la expectativa de evaluacion.

El impacto de la competencia sobre la creatividad también podria verse afectado
por influencias contextuales. La investigacidon no experimental sobre los efectos de la
competencia en el lugar de trabajo ha informado de que la actuacion creativa es mayor
cuando la competencia tiene lugar entre grupos en vez de dentro del mismo grupo

(Amabile, 1988; Amabile & Gryskiewicz, 1987).

Durante un tiempo se pens6 que los niveles altos de motivacion intrinseca excluian
niveles altos de motivacion extrinseca. La investigacion sobre los efectos de la motivacion
extrinseca es controvertida, admitiéndose que tiene efectos negativos, pero también puede

tener efectos positivos sobre la creatividad.
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» Efectos negativos de la motivacion extrinseca. La motivacion externa se
considera negativa para la realizacion creativa porque centra a las personas en
las metas, no en las vias para alcanzar esas metas. Quienes trabajan en la
solucion de un problema que conlleva una recompensa econémica obtienen
resultados significativamente peores que quienes trabajan sin la meta que
significa la recompensa (Sternberg & Lubart, 1997). Las personas son menos
creativas cuando se restringe o se controla la forma en que una persona realiza
una tarea, pues se reduce la creatividad como consecuencia de la reduccion de
su autonomia (Amabile, Conti, Coon, Lazenby & Herron, 1996). Esta autora
afirma que los sentimientos mas altos de autonomia y libertad tienden a estar

relacionados con niveles mas altos de motivacion intrinseca y de creatividad.

» Efectos positivos de la motivacion extrinseca. Aunque muchos estudios apoyan
la idea de que los motivos extrinsecos llevan a soluciones menos creativas, ha
habido un nimero creciente de estudios que sugieren que podrian no ser
nocivos para la creatividad, en determinadas circunstancias. Especialmente
conflictiva es la consideracion de si la recompensa favorece u obstaculiza la
creatividad. Por ejemplo, la evaluacion informativa o constructiva, no
amenazadora, centrada en el reconocimiento del logro creativo en el trabajo,

puede favorecerla (Amabile et al., 1996).

Otros tedricos de la creatividad han sugerido que ciertos tipos de motivacion
extrinseca podrian coexistir con motivos intrinsecos en la persona creativa (Rubenson &
Runco, 1992; Sternberg, 1988). Se cree que individuos altamente creativos,
particularmente cientificos, tienen un fuerte deseo de reconocimiento que coexiste con un

compromiso intrinseco profundo con su trabajo.

Los estudios realizados parecen apoyar la idea de que los motivadores externos,
reconocimientos y recompensas pueden ser efectivos para contribuir al comportamiento

creativo, pero utilizados de forma incorrecta pueden producir el efecto contrario,
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desmotivando a largo plazo. Por tanto, su utilizacion debe ser moderada. Seria deseable,

por tanto, reforzar la motivacion interna y usar la motivacion externa para tal fin.

5. Y, ;COMO EVALUAR LA CREATIVIDAD?

La evaluacion es uno de los ambitos de estudio mas complejos y polémicos
relacionados con la creatividad debido a que la identificacion de las personas creativas es
uno de los centros de interés de numerosas investigaciones y sin embargo, los
procedimientos y las técnicas de evaluacion utilizados han sido muy criticados. No existe

un consenso sobre la fiabilidad y validez de las pruebas utilizadas.

5.1. Herramientas de evaluacion de aptitudes creativas

En el ambito de la Psicometria se acepta que en la evaluacion de capacidades
complejas, como lo es la creatividad, se parte de una concepcion tedrica, una definicion de
dicha capacidad que debe enmarcar el procedimiento de evaluacion. Asi la principal
limitacién para la evaluacion de la creatividad es la ausencia de una teoria ampliamente
aceptada para establecer los criterios de investigacion. Por esta razon, los estudios
psicométricos de la creatividad han sido complejos. Son muchas y hasta contradictorias, las
investigaciones y los procedimientos utilizados para evaluarla. Es a partir de 1950, fecha
de inicio de la investigacion empirica sobre la creatividad, cuando se comienza a investigar
con rigurosidad este tema y se establecen los principios y los procedimientos validos para

la investigacion.

La mayoria de los instrumentos de medida de la creatividad tienen como marco de
referencia tedrico la concepcion multifactorial de la inteligencia de Guilford (1959), quien
a lo largo de los anos ha ido disefando diferentes pruebas para la evaluacion de los
aspectos divergentes del pensamiento. Casi todos estos instrumentos son del tipo llamado
de “comprobacion”, porque los test se basan en presupuestos y conocimientos acerca de la

naturaleza y estructura de las aptitudes creativas, asi pues, los items de estos test, para tener
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validez, deberian ser representativos de dichas aptitudes. En la medida en que el modelo
analitico-factorial de las aptitudes del pensamiento creativo determine satisfactoriamente
las aptitudes con alta y baja carga en estos rasgos, y en la medida en que los items
constituyan muestras representativas de tales rasgos basicos, los instrumentos de medida
serviran o no para una adecuada valoracion y comprobacion de la creatividad. Estas
condiciones fundamentales y, en consecuencia, la validez de contenido de las pruebas son,

hasta el momento, mas supuestas que demostradas (Lopez Martinez, 2001).

Los test de pensamiento divergente requieren individuos que produzcan bastantes
respuestas a un estimulo, opuestos a los test mas estandarizados de logro o habilidad que
piden una tUnica respuesta correcta. Este énfasis en la fluidez, al que también se refiere
como fluidez de ideas o ideacion, se ve como un factor clave de los procesos creativos,

aunque esta claro que no es el inico componente.

Entre los test de pensamiento divergente que siguen teniendo un amplio uso en la

investigacion de la creatividad y en educacion estan:

% Estructura de la Inteligencia (Structure of the Intellect — SOI) (Test de
produccion divergente) de Guilford (1951).

Este autor, considerado como uno de los grandes investigadores de la creatividad,
construy6 uno de los procedimientos mas ttiles para evaluar la produccion divergente, "la
creacion de informacion a partir de determinada informacion, cuando el acento se coloca
en la variedad y la cantidad de rendimiento de la misma fuente, capaz de implicar

transferencia” (incluida en su teoria de la "Estructura de la inteligencia").

Guilford disefi6 la bateria SOI consistente en varios test cuyo objetivo es valorar

los tres componentes de la inteligencia:

a) Operaciones, referidas a las habilidades necesarias para adquirir y elaborar la
informacidén: cognicion, memoria, produccion convergente, produccion

divergente y evaluacion.
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b) Contenidos o modos diferentes de percibir y atender: simbolico, semantico,

figurativo y conductual.

c) Productos o resultados de aplicar una determinada operacion mental en el
aprendizaje: unidades, clases, relaciones, sistemas, transformaciones,

implicaciones y elaboraciones.

Dentro de la bateria SOI destaca el test construido para evaluar el pensamiento
divergente (Test de Produccion Divergente), por ser éste el que se corresponde con la
creatividad. Consta de un conjunto de tareas cuyo solucion exige dar muchas respuestas
(fluidez), que sean diferentes (flexibilidad), novedosas (originalidad) y embellecidas con
detalles (elaboracion). Son pruebas compuestas de tareas abiertas en las que no existen
respuestas correctas o incorrectas, sino que se valoran de acuerdo a los criterios citados,

mediante guias de calificacion.

El concepto de las aptitudes de produccion divergente surgid como resultado de
investigar un conjunto de hipdtesis relacionadas con los componentes de las aptitudes mas
importantes para la realizacion creativa. Se esperaba un factor de fluidez y se hallaron tres
(verbal, ideacional y asociativa). Se esperaba un factor de fluidez y se encontraron dos
(espontanea y de adaptacion). Se hallé un factor de originalidad y mas tarde se demostro6 la

existencia de un factor de elaboracion (Guilford, 1950).

% Test de Pensamiento Creativo (Torrance Tests of Creative Thinking — TTCT)
de Torrance (1962, 1974).

Para este autor la creatividad es un proceso por el cual una persona es sensible a los
problemas, a los fallos, a las lagunas del conocimiento y a las desarmonias en general. Las
personas creativas saben identificar las dificultades de las situaciones, buscar soluciones
donde otros no las encuentran, hacer conjeturas, formular hipdtesis, modificarlas, probarlas
y comunicar los resultados. En esta definicion se contempla el procedimiento general

utilizado para resolver problemas. Cuando una persona creativa detecta un error o no
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encuentra la solucion esperada, siente como una tension que tiende a reducir. Para ello,
trata de buscar vias que le lleven a solucionar el problema mediante procedimientos no
convencionales. Si esta persona comprueba que los pasos habituales son inadecuados,
intenta hacer conjeturas, formular hipdtesis y comprobarlas, con el fin de comunicar los

resultados para asi disminuir su tension.

La definicion propuesta por Torrance permite, por un lado, determinar
operativamente los diversos tipos de actitudes, el funcionamiento psiquico y las
caracteristicas psicologicas que facilitan o inhiben el proceso creativo. Por otro lado, ayuda
a entender los diferentes tipos de producciones resultantes del proceso creativo, asi como la
personalidad de los individuos comprometidos con la creatividad, con el éxito y con todas

las condiciones que la favorecen.

En 1962, siguiendo la linea de Guilford, Torrance disena el "Test de Pensamiento
Creativo", basado en muchos aspectos de la bateria SOI. Es el test de pensamiento
divergente mas usado y sigue contando con un uso bastante extendido a nivel
internacional. Tal y como sucede con el SOI, propone aportar multiples respuestas a
estimulos tanto verbales como de figuras que son puntuados segun los criterios de fluidez
(entendida como el numero de ideas), flexibilidad (variedad de las perspectivas
representadas en las ideas), originalidad (respuestas estadisticamente infrecuentes) y
elaboracion de las ideas (mas alla de lo requerido por el estimulo). Su objetivo es evaluar
la creatividad de nifios y adolescentes. Estas cuatro caracteristicas se valoran mediante dos
tipos de medidas: una cuantitativa y otra cualitativa. Para ello, existen unos baremos y

categorias recogidas de la amplia investigacion realizada por Torrance.

El interés por disefiar un instrumento que pudiera medir estos factores, llevo a este
autor a elaborar un conjunto de pruebas que sirvieran para evaluar el proceso creativo en su
conjunto y las aptitudes especificas que lo definen. Cada prueba implica utilizar modos
diferentes de pensamiento, de ahi su complejidad. En las pruebas introduce alguna tarea
que es nueva y unica de la prueba. Las actividades propuestas son complejas. El test consta
de dos subpruebas (verbal y figurativa), cada una de ellas tiene formas A y B que pueden

ser aplicadas de forma individual y/o colectiva.
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En 1974 Torrance mejord la administracion y puntuacion de su test TTCT. Aunque
ha recibido ciertas criticas centradas en la conceptualizacion de la creatividad de la que
parten y en el hecho de que los criterios que mide no abordan la complejidad de la
creatividad por lo que se considera como un instrumento de evaluacion parcial de la

capacidad creativa (Ruiz Rodriguez, 2003).

% Test de Getzels y Jackson (1962).

Estos autores realizaron la primera tentativa de poner en duda de manera objetiva el
valor de los test de inteligencia en el éxito escolar. Su mayor mérito fue formular la
hipotesis de que la creatividad tanto como la inteligencia, tal y como es evaluada por los
test, intervienen en gran parte del éxito escolar. Esta y otras hipétesis fueron verificadas
por otras investigaciones y por los trabajos de experimentacion de Torrance. Por otro lado,
han aclarado que la inteligencia y la creatividad eran relativamente independientes. Getzels

y Jackson proponen cinco medidas de creatividad:
a) Asociacion de palabras.
b) Uso de objetos.
c) Figuras ocultas.
d) Fabulas.

e) Construccion de problemas.

s Test de Wallack y Kogan (1965).

Elaboraron una prueba diferente en cuanto al clima de aplicacion, pues todos los
test se presentan como juegos de forma individual sin restricciones de tiempo y no exigen
respuestas escritas ya que todo es oral. Los procedimientos utilizados para explorar la
creatividad se refieren a la génesis de cinco clases de asociaciones. En cada caso se miden

dos variables unidas: el nimero de respuestas Unicas producidas y el numero total de
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respuestas producidas por el encuestado. La prueba estd compuesta por cinco test (tres
verbales y dos visuales). Estos test proporcionan dos clases de medida, una relativa a la
aptitud para crear o producir asociaciones, y la otra a la unicidad de las respuestas
producidas (asociaciones). Todos son administrados como juegos en un ambiente de

relajacion sin que se acentue la evaluacion ni se controle el tiempo.

s Test de "Asociaciones Remotas" (Remote Asociate Test, RAT) de Mednick

(1962).

Este autor sostiene que el pensamiento creador consiste en asociaciones orientadas
al logro de nuevas combinaciones, mas o menos creativas. A este fenomeno propio de la
creatividad lo denomind "asociaciones remotas", destacando que cuanto mas extrafias y
lejanas sean dichas asociaciones, mayor es el potencial creativo. Los creativos y los no
creativos se diferencian en dos elementos: la jerarquia de asociaciones: serendipia,

semejanza y mediacion.

Sobre este planteamiento, desarrolld el "Test de Asociaciones Remotas", que
permite pronosticar la creatividad valorando aspectos como la necesidad de elementos
asociativos, la jerarquia asociativa, el nimero de asociaciones, factores cognitivos o de
personalidad y la seleccion de las combinaciones creativas. A partir de los estudios
realizados qued6d demostrado que el pensamiento asociativo es la base del pensamiento

creativo en general (Lopez Martinez, 206).

% Test CREA de Corbaldn, Martinez, Donolo, Alonso, Tejerina y Limifiana
(2003).

Que por su adecuacion al objetivo planteado y a las caracteristicas de la muestra
estudiada, ha sido seleccionado para el desarrollo de la presente investigacion, y que a

continuacion estudiaremos con mas profundidad.
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5.2. Test CREA de Corbalan et al. (2003): una medida de creatividad en

educacion

Evaluar la creatividad en educacion supone la dificultad de trabajar con individuos
con una comprension limitada a su momento madurativo. Requiere un instrumento que
pueda ser aplicado de forma individual con bajos costes de esfuerzo y tiempo. Es cierto
que existe una predisposicion absoluta por parte de los nifios a responder cuestionarios,

aunque no pueden ser muy largos para favorecer su concentracion en el proceso.

Como hemos visto son multiples y diversos los tests que se han construido para
medir la capacidad creativa de las personas, una de las propuestas mas novedosas es el Test
CREA. que obtuvo el premio TEA en el ano 2002. Fue elaborado por Corbalan y un grupo
de psicologos de la Universidad de Murcia, junto con profesores de la Universidad
Nacional de Rio Cuarto, Argentina lo que ha permitido su validacion en una muestra
cercana a los 2.500 sujetos de Espafia y América Latina. La informacion que nos
proporciona el CREA se refiere a la inteligencia creativa a través de la evaluacion de la
creatividad cognitiva individual, a partir de la generacion de preguntas, en el contexto
teorico de busqueda y solucion de problemas. Utiliza la capacidad del individuo para

elaborar “buenas preguntas”, criterio considerado como indicador de la actividad creativa.

El test consta de tres laminas estimulo (A, B y C) a partir de las cuales los
entrevistados deben formular preguntas. Sus autores parten del supuesto de que tan
creativo es encontrar soluciones a un problema como encontrar problemas a una solucion.
Para ello hay que generar preguntas. Preguntar y responder son dos procesos que implican
crear, aunque generar preguntas es el primer paso en la creatividad. Para Corbalan et al.
(2003), cada vez que el sistema cognitivo construye una pregunta activa muchos esquemas
de contenido, de relacion, de causalidad y el de preguntar. Cada pregunta supone un nuevo
esquema cognitivo que es el resultado de la interaccion de un estimulo con la propia
capacidad individual de relacionar esa nueva informacién con toda la que ya posee. Esta
disposicion para la apertura y versatilidad de esquemas cognitivos define el estilo

psicologico creativo.
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La relacion entre las preguntas y la creatividad no es nueva y ha sido puesta de
manifiesto por numerosos autores como Torrance (1976), Getzels (1979),
Csikszentmihalyi & Gezels (1988), Runco & Vega (2000). Lo que resulta novedoso del
CREA es el procedimiento de plantear preguntas, si tenemos en cuenta que la mayoria de

los test lo que piden son respuestas.

De los test analizados hemos seleccionado el CREA porque permite obtener una
medida unica, una calificacion cuantitativa de la capacidad creativa, al contrario de lo que
ocurre con los test propuestos por otros autores como Guilford o Torrance. El CREA
ofrece una medida indirecta de la creatividad, en tanto fuerza a activar los mecanismos que
participan en el acto creativo pero no implica una ejecucion productiva creativa. Es una
medida de capacidades y posibilidades, ya que nos da informacion sobre los mecanismos
que el sujeto es capaz de poner en practica para crear. Introduce un sistema de medida
presumiblemente susceptible de ajuste con los estandares estadisticos de validacion que
pretende una evaluacidon menos sujeta a la necesidad de interpretacion que las habituales en
creatividad (Corbalan, Limifiana y Martinez, 2006). Sin embargo, a pesar de su innegable
utilidad, la informacidon que proporciona se refiere a la creatividad cognitiva, no del todo

suficiente para un diagnostico de la creatividad.

El CREA estd diseflado para ser aplicado individual o colectivamente, en
adolescentes y adultos. En nifios de entre 6 y 9 afios se utiliza individualmente. El
instrumento incluye dos laminas destinadas a adolescentes y adultos (A y B), y una para
nifios (C). Para la evaluacion de los test, se consideran correctas todas las preguntas
formuladas a excepcion de:

= Preguntas repetidas.

= Preguntas nitidamente descontextualizadas.

= Preguntas de repertorio sin justificacion.
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6. (SE PUEDE DESARROLLAR LA CREATIVIDAD?
6.1. Aprendizaje y desarrollo de la creatividad

El proceso de ensefanza-aprendizaje de la creatividad es complicado de explicar.
La mayoria de los psicologos estan a favor de que para ensefar la creatividad hay que

ejercitarla, siendo mejorada mediante el aprendizaje.

Esta confianza de los psicologos en la mejora de la creatividad se apoya sobre los

principios que expuso Nickerson (1999) y que parten de tres ideas bésicas:

a) Ser creativo depende fundamentalmente de dos fuentes o raices: la naturaleza

del sujeto y el ambiente en el que se ha desarrollado y vive.

b) Todo individuo que tenga una inteligencia normal tiene capacidad o potencial
para ser creativo en un grado que no se puede precisar, ni es igual en todos los

sujetos.

c) El problema de desarrollo de la creatividad parece modificable: las dos fuentes
o raices de desarrollo de la creatividad admiten ser influidas, lo cual supone una

posibilidad de influir sobre el potencial creativo y modificarlo.

La creatividad es el resultado de la interaccion entre muchos factores y aparece, por
tanto, no como una conducta simple sino como un resultado complejo (Alonso Monreal,

2000).

Amabile (1993) expone que cualquier individuo que posee una capacidades
cognitivas normales puede producir de manera razonable algin trabajo creativo, de
acuerdo con la eficacia con la que domina el campo o area en la que trabaje. Esta autora
seflala que lo realmente importante es que ensefiemos a nuestros ninos, no solamente las
habilidades que necesitan para ser creativos, sino los valores que necesitan para usar esa

creatividad de una forma positiva (1989).
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Csikszentmihalyi sefiala que la ensefianza de la creatividad en la escuela, o el uso
creativo de los métodos de ensefianza, es un objetivo deseable porque "aun cuando la
creatividad personal tal vez no conduzca a la fama ni a la fortuna, puede hacer algo que
desde el punto de vista individual es incluso mas importante: hacer mas vivas, mas
agradables, mas gratificantes, las experiencias cotidianas. Cuando vivimos creativamente,
el aburrimiento queda desterrado y cada momento contiene la promesa de un nuevo
descubrimiento. Enriquezcan o no estos descubrimientos al mundo mas alld de nuestras

vidas personales, vivir creativamente nos vincula con el proceso de la evolucion" (2006).

Formar individuos mads creativos sera una de las principales disciplinas y objetivos
del futuro, con el fin de responder a los retos tecnoldgicos y de recursos presentados en el

nuevo siglo (Navarro, 2008).

De todas maneras, hay algunas consideraciones a tener en cuenta respecto al

comportamiento creativo:

» Las relativas a la interaccion individuo-dominio-campo (motivacion, interés y
persistencia). La teoria de sistemas de Csikszentmihalyi (2006a) sefiala que para
que aparezca creatividad es imprescindible esta interaccion. Amabile es
destacable por sus investigaciones sobre motivacion en la creatividad. Su
modelo componencial sefiala este componente como el méas importante (1993).
El interés es multiple en las personalidades creadoras y la persistencia es una

caracteristica necesaria para acabar la obra (Navarro, 2003).

» Las relativas al contexto-ambiente. Csikszentmihalyi (2006) afirma que "es mas
facil potenciar la creatividad cambiando las circunstancias del medio ambiente e
intentando hacer que la gente piense de una manera creativa". Segun
Betancourt, las condiciones indispensables para propiciar una atmosfera
creativa son: condiciones materiales, ¢l fomento del humor, ¢l fomento de lo
cooperativo, el encuentro combinatorio, el espacio de mayor potencial y

transformacion, la comunicacion y el aplazamiento del cierre (2006).

> Las relativas a conocimientos-creatividad. Son controvertidas las

investigaciones sobre creatividad en las que se afirma que cuanta mas
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informacion disponga el individuo va a estar en mejor o peor disposicion de
crear. Autores, como Amabile, sostienen la idea de que muchos conocimientos
perjudican la productividad divergente, pues no es tanto la cantidad de
informacidn sino la cualidad organizativa de ésta (Rodriguez, 2006). Cuanto
mas se organice la informacion entorno a esquemas y principios generales mas

se va a favorecer el pensamiento creativo (Navarro, 2008).

Respecto a los factores que favorecen la mejora y desarrollo de la creatividad del

individuo, algunos dentro del entorno familiar son decisivos para algunos autores:

v Scott (1989) sefiala: estar realmente interesado por los nifios, comunicacion y

compromiso, trasmision de una actitud de persistencia y permitir libertad.

v’ Prieto, Lopez, Ferrandiz, Ballester, Bermejo y Garcia (2003) selecciona tres
entre otras: actitud abierta de los padres y su libertaria comunicacion, relacion

positiva entre padres-hijos (confianza) y la flexibilidad y consenso.

v Barcia (2003) recoge de Diez (1980) los siguientes: dar independencia a los
hijos, respeto a su voluntad y libertad, creer en el derecho de los hijos a estar de
acuerdo con ellos, buscar el respeto de los hijos por su actuaciéon y no de
manera impositiva, ser menos protectores, dejar que los hijos se enfrenten a
pequenas dificultades de la vida sin ayuda y animar a los hijos a defender sus

propias opiniones.

Para De la Torre (2003) el progreso innovador no es solo fruto de las mentes
creativas, sino del clima social y conciencia colectiva que las hace suyas o rechaza las
ideas nuevas. Este autor sefala los siguientes activadores para promover la creatividad

comunitaria (2006b):

= Potenciar grupos heterogéneos, multiculturales.

* Promover liderazgos creativos y participativos, surgidos de la comunidad.
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Crear situaciones, proyectos y actividades que favorezcan la participacion.
Convertir en cultura los entornos y climas de participacion.

Fomentar la iniciativa y el reconocimiento de la misma.

Afianzar la identidad psicologica a través de la identidad cultural y popular.
Favorecer y reconocer el altruismo creativo.

Promover actividades populares que se afiancen y reconozcan como propias.
Incorporar elementos nuevos en celebraciones periodicas.

Utilizar todos los medios y recursos para proyectar en el exterior la propia

imagen.

Para Csikszentmihalyi son siete los elementos del medio social que ayudan a la

creatividad: la formacion, las expectativas, los recursos, el reconocimiento, las esperanzas,

las oportunidades y las recompensas (2006).

Centrandonos en el espacio educativo, Lopez Martinez recoge los siguientes

factores que contribuyen al desarrollo de la creatividad (2001):

Establecer el propdsito y la intencion.

Construir destrezas basicas.

Promover la adquisicion de un conocimiento o de un dominio especifico.
Estimular y recompensar la curiosidad y la exploracion.

Crear las condiciones motivacionales necesarias para la creatividad.
Motivacion especialmente intrinseca.

Promover la confianza en las ganas de asumir riesgos.

Centrarse en el dominio y en la auto-competicion.

Promover la idea de que la creatividad exige motivacion y esfuerzo.
Aportar oportunidades para elegir y descubrir.

Desarrollar destrezas de auto-manejo o metacognicion.

Ensenar técnicas y estrategias para facilitar la actuacion creativa.
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6.2. Bloqueos de la creatividad

Aunque todos los individuos tienen la capacidad de ser creativos en mayor o menor
medida, los individuos elaboramos barreras que nos impiden expresar y desarrollar la

creatividad. Algunos bloqueos son externos y otros internos.

Algunos mecanismos como el miedo, la inseguridad, el autoritarismo, la
indiferencia, la ignorancia, la represion de la espontaneidad, la curiosidad, las prisas, el
temor a equivocarse, la excesiva competicion o la exagerada sumision a otros provocan

bloqueos creativos.

Duncker (1945) establecio el nombre de "sujecion funcional" al comportamiento en
el que el sujeto se fiaba de la experiencia previa tendiendo a utilizar un objeto s6lo por su
uso mas comun, sin pensar en otros usos posibles, de forma que le impedia llegar a
soluciones creativas. Para este autor, la fijacion en un tipo de solucion bloquea la mente.
Los sujetos con una amplitud mental mayor intentan buscar y abrir su campo mental para

dar con la solucion (Lopez Martinez, 2001).
Simberg (1980) constituye tres tipos de bloqueos creativos:

= Perceptuales: relacionados con nuestros prejuicios, con la predisposicion a ver
la situaciéon de una manera determinada, que impiden ver el problema como es

realmente. Son los bloqueos mas frustrantes.

* Culturales: relacionados con las fuerzas sociales que han modelado nuestras
vidas como el entorno familiar, social y escolar. Son dificiles de superar, pues
se transmiten por la educacion recibida y bloquean la imaginacion, la curiosidad

y la originalidad.

= FEmocionales: relacionados con el miedo y el temor a las nuevas situaciones,

inhiben la creatividad.
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Williams (1983) anade tres tipos mas de bloqueos:

v El condicionamiento: la socializacion se encarga de mantener las normas y
sancionar desviaciones. La sociedad marca reglas de conducta, pensamiento y
accion que conforman un modelo de comportamiento valorado socialmente
como positivo. La presion a la conformidad es un valor transmitido
generacionalmente, que exige seguir la costumbre, mientras que la creatividad

requiere desafio y cambio.

v’ La orientacidn hacia el éxito: inica y exclusiva, se valora mas el éxito sobre los

demas que la propia satisfaccion.

v’ Excesiva importancia al papel de los sexos.

Vervalin (1980) habla de cuatro bloqueos psicologicos, superpuestos e

interrelacionados e integrados como una parte de la persona:

e La sensacion de inseguridad: manifestada en la falta de confianza, temor al
fracaso y a cometer errores, preocupacion por la reputacion, temor a la

autoridad y sentimientos de dependencia hacia otros.

e La necesidad de conformidad: manifestada en una seguridad basada en el orden
y las normas, la necesidad de un ambiente y condiciones familiares, el temor a
ser diferente o no encajar dentro de pautas psicologicas y culturales. No se

utiliza libremente la percepcion y no se quiere probar nada nuevo.

e El ocupacionalismo: manifestado, dentro de la especialidad laboral, con moldes
estereotipados de habitos, percepcion, juicio, motivacidbn y otros factores

relacionados con la eleccion de la ocupacion y como se practica.

Hallman (1980) agrup6 en una serie de obstaculos la inhibicion de la creatividad:

» Las presiones conformistas: los mayores inhibidores de creatividad.
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» Las actitudes autoritarias: inhiben el aprendizaje para ser libres, pues la
educacion dirigida da importancia a obedecer 6rdenes y llegar a respuestas fijas

y predeterminadas.

» Las actitudes de ridiculizar: destruyen el sentido del valor y el esfuerzo

creativo.

» La rigidez de la personalidad: como los mecanismos de proteccion que

elaboramos para protegernos a nosotros mismos y nuestros intereses.

» La sobrevaloracion de las recompensas: todas las formas de evaluacion externa

limitan la produccion de ideas creativas.

» La excesiva exigencia de verdad: la exigencia de respuestas correctas y

soluciones predeterminadas.
» Excesiva preocupacion por el éxito: centrada en los resultados.

» La hostilidad: contra una personalidad distinta.

De Prado (20006) clasifico los bloqueos en funcion de su localizacion, estableciendo

tres niveles:

% Anclados en el inconsciente: los miedos, traumas, imposiciones, sentido del

deber, mitos, tabties, ejemplos y modelos.

% Arraigados semiinconscientes: pautas arraigadas, aprendizaje racional, la
organizacion sistémica del conocimiento, la tendencia a recordar légica y

ordenadamente lo aprendido mediante la memorizacion.

% Asociados a la conciencia racional y social: la habituacion de la respuesta
automatica (dificultando la flexibilidad creativa y la originalidad), la autoridad
imponente o impositiva, la sancion, el refrendo o la aprobacion social, el orden
social externo e impuesto (las normas legales y formas aceptas socialmente

como buenas o correctas), el orden moral de los valores socialmente aceptados.
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Méndez, en 2006, introdujo un nuevo bloqueador, el prejuicio, considerado la

antitesis de la creatividad ya que prevé el resultado y es contrario a la incertidumbre.

Por todo lo anteriormente expuesto, podemos concluir que los bloqueos se pueden

clasificar en tres grandes grupos:

= Los bloqueos mentales: los obstaculos que impiden a un individuo percibir la

naturaleza del impedimento, es decir, no percibirlo en todas sus dimensiones.

= Los bloqueos culturales: estructurados a partir de la exposicion a ciertos

patrones culturales, tablies y mitos.

= Los bloqueos emocionales: impedimentos relacionados con la actitud, caracter,

autoestima.

Algunos individuos superan de forma natural las dificultades creativas que se les
plantean, otros necesitan soluciones a los bloqueos en la creatividad. Muchas veces, estas
pasan por autorizar a los individuos a ser libres para trabajar orientados hacia el futuro.
Simberg (1980) propone tener una actitud positiva basada en el deseo de mejorar como
elemento esencial, teniendo conciencia de los obstaculos y confianza en la posibilidad de
utilizar mas y mejor la propia capacidad creativa. Para De Prado (2006), el
desbloqueamiento de la creatividad sigue los siguientes pasos: desaprender rompiendo los
habitos, la desobediencia a la autoridad del experto y la trasgresion. Guilera (2011) se
pueden superar de tres maneras: por la dominaciéon de los bloqueos mentales, por la

superacion de las barreras culturales y por la mejora de las barreras emocionales.

6.3. Creatividad en la nueva Ley de Educacion

Tal y como refiere el Real Decreto 126/2014 de 28 de febrero por el que se
establece el curriculo bésico de la Educacion Primaria, la creatividad pasa a ser un aspecto

a trabajar.
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Encontramos que en el Articulo 6 de la Ley "Principios generales" expresa:

"La finalidad de la Educacion Primaria es facilitar a los alumnos y alumnas los
aprendizajes de la expresion y comprension oral, la lectura, la escritura, el cadlculo, la
adquisicion de nociones basicas de la cultura, y el habito de convivencia asi como los de
estudio y trabajo, el sentido artistico, la creatividad y la afectividad, con el fin de
garantizar una formacion integral que contribuya al pleno desarrollo de la personalidad
de los alumnos y alumnas y de prepararlos para cursar con aprovechamiento la
Educacion Secundaria Obligatoria. La accion educativa en esta etapa procurard la
integracion de las distintas experiencias y aprendizajes del alumnado y se adaptara a sus

ritmos de trabajo".
En el Articulo 7 de la Ley "Objetivos de la Educacion Primaria":

"La Educacion Primaria contribuira a desarrollar en los nifios y ninas las
capacidades que les permitan: b) Desarrollar habitos de trabajo individual y de equipo, de
esfuerzo y de responsabilidad en el estudio, asi como actitudes de confianza en si mismo,
sentido critico, iniciativa personal, curiosidad, interés y creatividad en el aprendizaje, y

espiritu emprendedor".
En el Articulo 10 de la Ley "Elementos transversales":

"4. Los curriculos de Educacion Primaria incorporaran elementos curriculares
orientados al desarrollo y afianzamiento del espiritu emprendedor. Las Administraciones
educativas fomentaran las medidas para que el alumnado participe en actividades que le
permita afianzar el espiritu emprendedor y la iniciativa empresarial a partir de aptitudes
como la creatividad, la autonomia, la iniciativa, el trabajo en equipo, la confianza en uno

mismo y el sentido critico".

En estos articulos observamos como la LOMCE, a través de su Decreto, potencia,

entre otros aspectos, la creatividad de los alumnos.
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7. CONCLUSIONES

La creatividad es un fenémeno complejo y multidimensional que debe ser
contemplado desde todas las disciplinas del conocimiento. La complejidad de su estudio
reside en la ausencia de una definicidon universalmente aceptada por la complejidad que

caracteriza a este concepto.

A pesar de eso, podemos concluir que todos los individuos son creativos, en
diferentes grados y en diferentes campos. Y que, la creatividad, es producto de los efectos
combinados de muchos factores, como los rasgos y caracteristicas personales, los factores

sociales, los culturales y los ambientales.

Ademas, la creatividad cuenta con unos bloqueos a la misma, estudiados desde
diferentes perspectivas, con el fin de evitar su presencia. La educacion abierta y la libre
educacion para el pensamiento divergente, la originalidad, la iniciativa y el descubrimiento

fomentan la educacion creativa.

La creatividad, dentro de la psicologia, caracteriza la evolucion como especie pues,
gracias a ella, se ha producido una transformacién cultural que la hace reinventarse
continuamente. El concepto de creatividad engloba toda clase de actividades y

producciones, no solo artisticas, sino cientificas y técnicas.

La creatividad y la educacion son la mejor estrategia que dispone el ser humano
para el desarrollo. La primera requiere de la segunda para ser desarrollada. Igualmente,
sabemos que la creatividad no es innata y que requiere de la educacion y la experiencia

para ser desarrollada.
Tal y como sefiala Ballester (2002):

"Las situaciones abiertas de aprendizaje, a partir de experiencias y emociones
personales, con estimulo del pensamiento divergente en que el alumnado proyecta sus
ideas, potencian la diferencia individual y la originalidad y se convierten en hechos clave

v decisivos para una ensefianza activa y creativa’.
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La creatividad es la capacidad de ver de otra manera, realizar nuevos enlaces. Es un
campo multidisciplinario con muchas utilizaciones practicas en ciencias, letras,
comunicacion, educacion, etc. Es un proceso intuitivo de exploracion, una aptitud, una
manera de reflexionar de forma diferente y original. Torrance, serd un autor de referencia
para nosotros, pues fue uno de los pioneros en plantear la estimulacion creativa en entornos
educativos y aporta estudios acerca de las causas del desarrollo de la creatividad en los
nifios especialmente en los ambiente educativos, analizando las causas que reprimen la

creatividad y buscando las caracteristicas del nifio creativo.

Ademads, tomaremos en cuenta autores como Feldman por su introduccion de la
"educacion y preparacion" como una de las siete dimensiones para el desarrollo de la
creatividad, Piaget, pues para ¢l la educacion significa literalmente formar creadores o
Amabile por considerar las "destrezas importantes para la creatividad" como uno de los
componentes de su teoria. La educacion, en cualquier disciplina, y la creatividad deben
trabajar conjuntamente para desarrollar esta ultima pues, hoy dia, la sociedad demanda
sujetos con capacidad de resolucion creativa y es labor de todos los profesionales de la

educacion contribuir a su incorporacion en el mundo laboral (Delors, 1996).

Hoy dia, la creatividad cuenta con gran cantidad de seguidores, pues psicologos,
pedagogos, artistas, comunicologos, publicistas, docentes y una gran mayoria de

profesionales investigan y trabajan este campo, haciendo que surjan nuevas aportaciones.
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CAPITULO 2: CREATIVIDAD, MEDIOS DE COMUNICACION Y
EDUCACION AUDIOVISUAL

1. INTRODUCCION

Los medios de comunicacion, entendidos como instrumentos o formas de contenido
mediante los que se realiza el proceso de comunicacion, son también llamados medios de
comunicacion de masas, mass media o medios de comunicacion masivos (MCM). Estos
medios, tal y como expresa Masterman (2010), no solo proporcionan informacion acerca
del mundo sino maneras de verlo y entenderlo, son importantes moldeadores de nuestras

percepciones e ideas.

Los medios estdn cambiando continuamente creando multiples formas de actuacion
para llegar al publico objetivo. Su influencia condiciona el aprendizaje y la formacion de
actitudes y comportamientos y, tal como se pretende comprobar en este trabajo de
investigacion, aspectos como la creatividad. Su gran eficacia socializadora es debida a su
caracter ludico y cotidiano. Su contenido presenta formas de pensamiento y tipos de
conductas que representan los valores de la sociedad, la cultura y la educacion, llegando
incluso a influir sobre el propio sistema educativo (la denominada “Escuela Paralela” de
Georges Friedmann1966) a partir de estimulos que reciben los alumnos de los medios de

comunicacion (Ballesta, Sancho y Area, 1998).

Castells (2001) habla de una enorme revolucion mediatica dentro de la
comunicacién y como, junto a la publicidad, es un agente de socializacion que llegan a
influir sobre el propio sistema educativo. A través de su contenido presentan formas de

pensamiento y conducta que son resumen de los valores de la sociedad.

Las nuevas tecnologias de la comunicacion, los nuevos medios y su publicidad
estan en constante cambio y muy presentes en nuestras vidas. Los nifios, publico objetivo
de este estudio, son la parte de la sociedad mas sensible a sus influencias. Estas son
perfectamente observables en sus acciones y expresiones del dia a dia. Tal como explican

en su estudio Sotelo, Ruiz, Aranda y Cabezuelo (2014) los medios los inducen a ello pues
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aumentan el interés y motivacion de los nifios respecto a temas con los que se sienten

identificados.

Se han convertido en poderosos canales de comunicacion a través de los cuales,
como dice Ballesta (Ballesta, Gomez, Guardiola, Lozano y Serrano, 2003), circulan
mensajes y se fabrican valores y estereotipos, estilos de vida que configuran parte de la
realidad social, cultural y educativa de hoy dia. Ademas, su presencia y forma provocan la
costumbre en su consumo habitual. Ya en 1978 Moschis y Churchill identificaron una serie
de agentes socializadores que, a través de su interaccion con el individuo, determinaban las
propiedades de los procesos de aprendizaje, que son los resultados del proceso de
socializacion, en su modelo conceptual de socializacion del consumidor, uno de los mas

aceptados y clasicos.

En la actualidad, la complejidad de los lenguajes y de los canales de la cultura de
masas ha aumentado enormemente. Al cine, el comic, la prensa, la television y la
publicidad se unen ordenadores, Internet, videojuegos, cds, dvds, redes sociales, telefonia
movil, television digital, portales de informacion, tiendas virtuales, mensajes (tanto de
texto como multimedia), chats, correo electronico, videoconferencias, que ocupan el
tiempo de ocio y construyen otras vias de acceso al aprendizaje y al conocimiento.
Conviviendo el contexto de la cultura analégica (textos audiovisuales) y la cultura digital

(lenguajes multimedia) (Lomas, 2005).

2. COMUNICACION Y MEDIOS

Los medios de comunicacion de masas estan cambiando constantemente vy,
especialmente, la publicidad y sus mensajes que invaden nuestra vida cotidiana. Ejercen
gran influencia social, nos condicionan y nos educan en la forma de ver y comprender,

influyen en el aprendizaje y forman en actitudes, expectativas y comportamientos.

Los medios controlan la informacion, priorizan y construyen sus propias versiones
de los hechos teniendo con ello gran poder de influencia social (denominada ‘‘funcion

controladora” por Ballesta, Sancho y Area, 1998). “Los medios son importantes
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moldeadores  de  nuestras  percepciones e  ideas, son  empresas de
concienciacion”(Masterman, 2010), nos informan, pero también nos educan en la manera
de ver y entender esa informacion. Uno de sus objetivos consiste, por tanto, en
proporcionar y construir conocimiento en la sociedad, es decir, educarla, son "otro tipo de
escuela" (la "escuela paralela", mencionada anteriormente). Por tanto, se habla de una
“accion educativa de los medios de comunicacion” en el desarrollo cognoscitivo y en los

comportamientos.

Pero, ;los medios de comunicacién pueden cambiar o generar actitudes capaces de
conducir o guiar los sentimientos, opiniones, responsabilidades o costumbres? A pesar de
que investigaciones posteriores han demostrado, en palabras de Ballesta, Sancho y Area
(1998), que la audiencia es mucho mas activa de lo que se creia inicialmente, el que los
medios de comunicacion de masas se caractericen por guiar nuestros sentimientos y
opiniones, es decir, que ejerzan tanta influencia sobre nosotros, nos conduce a una cierta
pasividad de la poblacion, es decir, a una cierta cercania con la “Teoria Hipodérmica” o
“Teoria de la bala” (Tyner & Lloid, 1995). Durante un tiempo se expres6 la opinioén de
que los medios de comunicacion de masas hacian mella en la gente y la cambiaban de
forma directa. Esta teoria concedia a los medios un papel decisorio e influyente, mientras
que las personas eran pasivas ante sus mensajes y de facil adoctrinamiento. Investigaciones
posteriores demostraron que la cosa no era tan grave en los adultos, pero no asi en los
nifios. La audiencia adulta era mucho mas activa de lo que se pensaba al recibir los datos a
través de los medios de comunicacion y, a la hora de procesar la informacion, era
importante el grado de conviccidon personal, madurez, opiniones propias y la de otras

personas de su mismo entorno social.

Para Vera (1995a y 1997a), los medios de comunicacion son un fenémeno social
condicionante de la educacion que suelen ser facilitadores o promotores de sociabilidad a
través de aprendizajes en el proceso de socializacion. De forma que los considera "agentes
de socializacion secundaria", con métodos y efectos determinados que actian con otros
agentes como la escuela, la familia, el grupo de iguales, etc. Para este autor, la conciencia
social de los individuos se forma a partir de las primeras relaciones a través de la familia,

el barrio y la escuela, que proporcionan conocimiento, percepcion de la realidad, del propio
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sujeto y de su modo de estar en inserto en ella. En concreto, familia y escuela ofrecen unos
valores y unas actitudes con las que se situa ante la sociedad, pero segun Vera (2000), seria
un error restringir la educacion a esos ambitos e ignorar el peso que hoy tiene la cultura

mediatica.

Los mass media constituyen una de las fuentes mas significativas de informacion,
entretenimiento e incluso educacion, es por tanto logico la importancia de su tratamiento
en el aula. Esta educacion, debe preparar para analizar y valorar criticamente los mensajes
publicitarios, formando al individuo para captar lo informativo y rechazar lo manipulativo.
Esta educacion es clave en la formacidon necesaria para vivir en esta sociedad, y su objetivo
es fomentar la libre eleccion, basada en valoraciones personales que tengan en cuenta el

entorno, la sociedad.

La situacion de los medios de comunicacion en el aula sin llegar a ser 6ptima no
deja lugar tampoco al desdnimo. En la mayor parte de las ocasiones, los medios de
comunicacion constituyen un instrumento de apoyo o motivacion sobre el cual se apoya el
profesor en un momento dado para complementar los procedimientos de siempre. Es
cuestion de tiempo el que el profesorado use mas los medios y posea mayor formacion,
adaptando y convirtiéndolos en instrumentos eficaces en el aula. En general, que
contemple en los medios un aliado en su labor docente para que se dé una mejor conexion

entre la escuela y su entorno.

Tal y como explica Vera (2000) "cualquier actividad de educacion mediatica no
tendrd ni mds virtudes ni mas defectos que el proyecto global de intervencion
socioeducativa en el que se inserte". De lo que se trata es de formar sujetos autonomos y
participativos con un modelo educativo critico y activo no s6lo con los medios, sino con
todas las instancias mediadoras entre sujeto y realidad. La escuela no debe solo valerse del
audiovisual como lenguaje, sino desarrollar competencia comunicativas que permitan la
recepcion y emision critica de mensajes en el mundo de la informacion, ofreciendo a su

vez grandes posibilidades formativas.

Los medios de comunicacion de masas forman parte de los dispositivos

configuradores mas potentes que existen actualmente en la tarea de creacion, difusion y
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refuerzo de modelos culturales de tipo simbdlico que, junto a otras variables, fomentan la
construccion de identidades, la imagen de la realidad y la escala de valores de todo
ciudadano. Todos los medios cumplen un importante papel educativo, como potenciadores
de aprendizajes (contribuyendo a construir personas auténomas) o como inhibidores de
esos procesos. Ademas, esta funcion es realizada cada vez que los receptores realizan

aprendizajes a partir de su influencia (Vera, 1998).

2.1. Infancia y medios

La oferta e influencia de los medios de comunicacion sobre la sociedad y los
individuos crece dia a dia. En la actualidad la mayoria de los nifios toman contacto con los
medios, tales como la television o la radio, mucho antes de saber hablar. Pero, ;tienen los
nifios y nifias capacidad para seleccionar informaciones y establecer criterios ante los
mensajes de los medios? ;Son sujetos activos ante las nuevas tecnologias? ;Los medios
estan transmitiendo una imagen artificial sobre ellos? (Su influencia es la misma sobre

todos ellos?

Tan solo el estilo de relacion de los nifios y nifias de nuestros dias con las nuevas
tecnologias es visiblemente distinto que el que mantiene la generaciéon de sus propios
padres (Casas, 1993). Autores como Ledn defienden que ha nacido una nueva cultura que

ha tecnificado el modo infantil de relacion con el mundo (1992).

La investigacion cientifica sobre la posible influencia de los medios de
comunicaciéon ha pasado, entre otras, por tres etapas (Roda, 1989, Rodriguez y Garcia,

1992, Guillén, 1997):

v’ Busqueda de correspondencias. Etapa que se ha distinguido por el estudio de datos

de encuestas para evaluar la influencia de campafas de cualquier tipo.

v’ Estudio de los procesos y contenidos. Etapa en la que empieza a considerarse a los
receptores como sujetos activos, capaces de seleccionar datos y de modificar sus
propias conductas en funcidon de variables personales y del contexto, y no s6lo en

funcion de las caracteristicas del mensaje. Esta etapa supone el interés por el
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ambiente en que se da la comunicacion y su incidencia en el proceso de cambio de

actitudes.

V' El andlisis de la cultura de masas. Etapa en la que se da importancia al estudio de
los contextos de valor sobre los que se elevan las descripciones de la realidad
social, partiendo de que las actitudes de los emisores afectan globalmente los
patrones de acuerdo con los cuales se codifica la realidad secundaria que constituye

el discurso de los medios.

Aunque existen multiples estudios sobre la influencia que ejercen los medios de
comunicacién, como los llevados a cabo por Sotelo, Ruiz, Aranda y Cabezuelo en 2014
(respecto a la influencia sobre nifios y adolescentes), estudios sobre el uso de medios por
parte de los nifios (Garitaonandia, Juaristi y Oleaga, 1999), y estudios sobre la influencia
publicitaria sobre la infancia, como el de Cid, Gibert y Rodrigo (1998); tanto medios como
sociedad estan en constante cambio. Es por tanto interesante que aparezcan estudios
actualizados acerca de estos temas y también se profundicen en otros aspectos como, en

nuestro caso, la influencia sobre la creatividad del individuo.

Nifios y adolescentes generan grandes beneficios para el sector social de los medios
de comunicacion. Los medios hacen que su cultura se vea reflejada en ellos, aumentan su
interés y motivacion respecto a temas con los que se sienten identificados (Sotelo, Ruiz,
Aranda y Cabezuelo, 2014). Esto pone de manifiesto como los medios son potentes
agentes socializadores de la infancia, son una conciencia que introduce y refuerza valores,
asi como vende productos, desde los cuales extraen modelos que, en muchas ocasiones, no
son del todo realistas "desemperian un papel de cardcter simbolico y sesgado" haciendo
que la comunicacion esté "distorsionada o sea inapropiada" para este sector social (Beuf,

1976).

Tal y como nos expresa Chacon (2005), los medios de comunicacion (television,
radio, cine, publicidad, Internet, productos impresos, musica, etc.) pueden ser una de las
mejores maneras de que el nifo se informe, se eduque, se entretenga, ...., pero son esos

mismos medios lo que pueden abusar, desinformar, corromper a ese nifio.
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Estas actuaciones por parte de los medios son tratadas en "La Convencion sobre los
Derechos del Nino" (aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 1989,
con ratificacion de todos los paises del mundo a excepcion de Estados Unidos y Somalia).
Esta recoge en su articulado diversos sistemas juridicos y tradiciones culturales, una serie
de normas y obligaciones, no negociables, respecto a derechos humanos basicos, sin
discriminacion alguna, ademés de varias referencias a los derechos de la infancia en
relacion con los medios de comunicacién. En su articulo 17 los Estados Partes aluden a

este campo, proponiendo textualmente:

"Los Estados Partes reconocen la importante funcion que desempernian los medios
de comunicacion y velaran porque el nifio tenga acceso a informacion y material
procedentes de diversas fuentes nacionales e internacionales, en especial la informacion y
el material que tengan por finalidad promover su bienestar social, espiritual y moral y su

salud fisica y mental. Con tal objeto, los Estados Partes:

v’ Alentaran a los medios de comunicacion a difundir informacion y materiales de

interés social y cultural para el nifio, de conformidad con el espiritu del articulo

29;

v Promoverdn la cooperacion internacional en la produccion, el intercambio y la
difusion de esa informacion y esos materiales procedentes de diversas fuentes

culturales, nacionales e internacionales;
v’ Alentardn la produccion y difusion de libros para nifios;

v’ Alentaran los medios de comunicacion a que tengan particularmente en cuenta las
necesidades lingiiisticas del nifio perteneciente a un grupo minoritario o que sea

indigena;

v’ Promoverdn la elaboracion de directrices apropiadas para proteger al nifio contra
toda informacion y material perjudicial para su bienestar, teniendo en cuenta las

disposiciones de los articulos 13y 18".
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3. CREATIVIDAD AUDIOVISUAL

La imagen es el segundo recurso de comunicacion social que existe en la
actualidad. Su influencia educativa es, hoy por hoy, muy superior a la que tienen la familia

y la escuela.

Actualmente, la publicidad atrae la atencion de los mas jovenes recurriendo a
multitud de técnicas creativas que usan el color, sonido, imagen, rimas faciles, brevedad de
los mensajes o ritmo rapido de los planos para dar lugar a una lectura automatica. La
informacion transmitida en los mensajes publicitarios influye en el aprendizaje de
conductas, actitudes, emociones, en pautas de interaccion social, en los estereotipos y
roles. A diferencia de los adultos, los nifios no tienen desarrollada la capacidad critica para
poder discernir entre la realidad y la fantasia, de diferenciar el producto de la marca.

Ademas, intentan imitar, reproducir lo representado en su entorno.

Beltran (2000) dirigié una investigacion sobre el impacto de la comunicacion
audiovisual en la modificacién conductual y cognitiva de los nifios en la Comunidad de
Madrid. Para él, las nuevas generaciones de escolares son consumidores exhaustivos de
imagenes, y no son, por lo general, suficientemente capaces de utilizarlos como medio de

comunicacion y expresion (Ballesta, Gomez, Guardiola, Lozano y Serrano, 2003).

Se observa que, cada vez hay mas distancia entre lo que pasa y codmo se cuenta, y
dificultad de gran nimero de individuos para entender los mensajes que se transmiten en
los medios de comunicacion, lo que llaman algunos autores analfabetismo audiovisual. Se
da por supuesto que quien va a utilizar los medios ya tiene formacion suficiente para
hacerlo. El mal uso de ordenadores, Internet, moviles, tablets, se convierten en un peligro
para nuestros nifios y adolescentes. Consciente o inconscientemente se exige una capacidad
de valorar, interpretar y matizar lo visto y lo escuchado para tener un criterio sobre las

fuentes que nos informan (Ballesta y Guardiola, 2001).

Se da una necesidad del estudio de los medios de comunicacion en los niveles
educativos para responder a su presencia social y cultural diaria. Es necesario estudiar
como los medios de comunicacion construyen y presentan la informacion, su manera de

contar los acontecimientos. Ya advertia Mc Luhan (1968):
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“La cantidad de informacion comunicada por la prensa, revistas, radio y television
exceden en gran medida a la calidad e informacion comunicada por la instruccion y los
textos del libro como ayuda a la ensefianza y ha derribado a los propios muros de las

aulas de modo tan repentino que estamos confundidos, desconcertados”.

Se necesitaria tener un conocimiento previo adquirido por el andlisis desde la
experiencia personal, cultural y grupal capaz de servir de referente a lo que nos llega desde

los medios. A esto dice Tudesco (1995):

“Desde un punto de vista cultural, el espectador o receptor de mensajes realiza una
serie de operaciones de identificacion, de reconocimiento, de diferenciacion, que suponen
la existencia de un conjunto de recursos propios de un nucleo cultural a partir del cual se
seleccionan y procesan el contenido de dichos mensajes. Cuando este niicleo propio no
estd constituido o lo esta muy débilmente, los riesgos de alienacion y de dependencia
aumentan considerablemente. Los medios, en particular la television, no han sido
concebidos para formar este nucleo. Dan por hecho, al contrario, que cada individuo ya lo
ha desarrollado y, a partir de ese dato, la tendencia consiste en incrementar la diversidad

de la oferta para permitir que cada uno elija el tipo de programa que prefiera”.

De todo esto se desprende la justificacion de la necesidad de un aprendizaje en y
para los medios de comunicacién. En palabras de Gonnet (1995): “La educacion deberia
contribuir a formar a los ciudadanos en la actualidad y en la construccion del
conocimiento social, cultural, politico”. La educacion audiovisual o educacion en materia
de comunicacion seria un instrumento de gran ayuda a la hora de usar las informaciones de
los medios y comprender qué pasa en la actualidad. Lo que se pretende, por tanto, es una
educacion mas critica. Tal y como dicen algunos autores, se trataria de hacer al individuo
mas exigente, mas riguroso y mas consciente de todo este entramado mediatico, ensefarle
a ver y analizar la comunicacion que generan los medios de comunicacion. El desafio de la

escuela es, por tanto:

“Desarrollar un marco de interpretacion y potenciar herramientas de pensamiento
que permitan al alumno contrastar y situar la informacion y el conocimiento, reconocer

los codigos y lenguajes de los distintos saberes y aprender a utilizarlos para expresar sus
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argumentos y realizar juicios éticos como componente de una formacion en la actualidad”

(Gonnet, 1997).

4. EDUCACION AUDIOVISUAL

“Formar a los jovenes a la actualidad es un asunto de todos, cada uno debe contribuir
a esto. [...] Trabajar sobre la actualidad [ ...] autoriza otras miradas, un espacio
mental diferente en el que el nifio en dificultad encuentra muchas veces otra manera de

moverse.”
(Gonnet, 1995)

Desde pequetios los nifios leen imagenes: ilustraciones de cuentos, comics, carteles
publicitarios, television, que interpretan segun su desarrollo cognitivo y vision subjetiva. El
aprendizaje de la lectura de la imagen tiene unas caracteristicas propias, diferentes a otro
tipo de lenguajes, de forma que el nifo se inicia en la lectura visual a partir del contacto
directo con las imagenes, aprende observando. La lectura de la imagen, sin embargo, no es
una actividad elemental, exige tiempo y conocimiento de un codigo especifico en el que

intervienen habilidades perceptivas.

Las modernas tecnologias de la comunicacion y la publicidad invaden, a través de
una gran diversidad de soportes, todos los terrenos de nuestra vida cotidiana. Estos medios,
en constante cambio, condicionan al usuario mediante su presencia y su forma.
Desempefian un papel muy importante como instrumentos de comunicacion social,
ejerciendo una gran influencia, que llega incluso a influir sobre el sistema educativo, ya
que introduce modelos de pensamiento, comportamiento y conducta. “E/ anuncio se ha
convertido en el instrumento de ensefianza mas efectivo para implantar cualquier idea”

(Ballesta y Guardiola, 2001).

Pero, (es verdaderamente efectiva la comunicacion? ;Qué condiciones y factores
deben darse para que se produzca tal efecto? ;Y para que no se dé efecto alguno? ;Por qué

el mismo mensaje, transmitido a través del mismo canal y de la misma fuente, tiene
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diferentes efectos en las actitudes de las personas? ;Las diferentes personalidades de los

sujetos o su nivel intelectual filtran los efectos de los medios de comunicacion?

Television, cine, videojuegos, internet, publicidad. Hoy dia vivimos rodeados de
imagenes. Desde cualquier sitio nos estan constantemente bombardeando con mensajes
audiovisuales que buscan, incluso, cambiar nuestros habitos de vida. Pero ;estan los
jovenes realmente preparados para descifrar esos mensajes y defenderse de ellos? ;Desde

la escuela se prepara al alumno para que pueda llegar a entenderlos y analizarlos?

En la ley educativa anterior, la LOE (2006), ya se vio recogida dentro de las
competencias basicas que todo ciudadano debia alcanzar el "tratamiento de la informacion

v la competencia digital". Competencia que:

"Implica ser una persona autonoma, eficaz, responsable, critica y reflexiva al
seleccionar, tratar y utilizar la informacion y sus fuentes, asi como las distintas
herramientas tecnologicas,; también tener una actitud critica y reflexiva en la valoracion
de la informacion disponible, contrastandola cuando es necesario, y respetar las normas
de conducta acordadas socialmente para regular el uso de la informacion y sus fuentes en

los distintos soportes".

Plasmado como objetivo en cada una de las etapas educativas, en Educacion
Primaria trataba de que el alumno se iniciase en la utilizacion, para el aprendizaje, de las
tecnologias de la informacion y la comunicaciéon desarrollando un espiritu critico ante los
mensajes que reciben y elaboran, y que utilizasen diferentes representaciones y expresiones

artisticas y se iniciasen en la construccion de propuestas visuales.

La realidad es que la Educacion Pléastica y Visual de Primaria, con la LOE,
dedicaba a la imagen una minima parte, pues se centraba mas en la plastica, es decir, pintar
y dibujar. Dentro de la organizacion de las ensefianzas, en la etapa de Primaria, se preveia
que tanto la comunicacidon audiovisual como las tecnologia de la informacion y la
comunicacion se trabajasen en todas las areas, sin perjuicio de su tratamiento especifico en
alguna de las 4reas de la etapa. Aunque la realidad mostraba una minima preparacion por

parte del profesorado, poca implicacion, soportes insuficientes, etc.
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Hoy dia, con la LOMCE (2013), la asignatura de Plastica desaparece en la mitad de
la Educacion Primaria pero aparece como una de las competencias clave en el curriculo del
Sistema Educativo Espafol la "competencia digital". Los contenidos y las metodologias
deben asegurar el desarrollo de esta y otras competencias a lo largo de la vida académica
del alumno, algo que todas las areas y materias deben contribuir a desarrollar. ;Estaremos

ante un cambio positivo al respecto?

De hecho, en el Real Decreto 126/2014 de 28 de febrero, en el que se establece el
curriculo basico de la Educacion Primaria se habla de la inclusidon de estandares de

aprendizaje relacionados con la educacion audiovisual. Encontramos por ejemplo:
- En la asignatura de Lengua Castellana y Literatura (Bloque 2. Comunicacion
escrita: leer):

8.2. Comprende textos periodisticos y publicitarios. Identifica su intencion

comunicativa. Diferencia entre informacidn, opiniéon y publicidad.

8.3. Infiere, interpreta y formula hipdtesis sobre el contenido. Sabe relacionar los
elementos lingiiisticos con los no lingiliisticos en los textos periodisticos y

publicitarios.

8.5. Interpreta el lenguaje figurado, metéaforas, personificaciones, hipérboles y

juegos de palabras en textos publicitarios.

- En la asignatura de Matematicas (Bloque 1. Procesos, métodos y actitudes en

matematicas):

2.5. Identifica e interpreta datos y mensajes de textos numéricos sencillos de la vida

cotidiana (facturas, folletos publicitarios, rebajas...).

- En la asignatura de Inglés: Primera Lengua Extranjera (Bloque 1. Comprension de

textos orales):

Comprende lo esencial de anuncios publicitarios sobre productos que le interesan

(juegos, ordenadores, CD, etc.).

- En la asignatura de Educacion fisica:
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9.1. Adopta una actitud critica ante las modas y la imagen corporal de los modelos

publicitarios.
- En la asignatura de Valores sociales y civicos:

25.1. Realiza analisis de informacion digital sobre las razones por las que las

personas sienten la necesidad de consumir al ver un anuncio publicitario.

4.1. Educacion en medios

En un mundo en permanente cambio, donde la innovacion parece ser uno de los
aspectos mas relevantes a tener en cuenta, la creatividad y la imaginacion juegan un
importante papel no solo en la sociedad sino también en el contexto escolar y familiar. Por
ello, habrd que ofrecer a nifios y jovenes todas las oportunidades posibles de
descubrimiento y experimentacion en distintas 4reas (estética, artistica, deportiva,
cientifica, cultural y social). El afan de fomentar la imaginacion y la creatividad deberia
también llevar a considerar de nuevo la cultura oral (medios de comunicacidon y su
publicidad) y los conocimientos extraidos de la experiencia del nifio o del adulto (Delors,

1996).

La Convencién sobre los Derechos del Nifio (1989), mencionada anteriormente,
recoge en dicha declaracion unos articulos que deberian ser tenidos en cuenta por

educadores, que son los que siguen:

v' "Articulo 12.1. Los Estados Partes garantizaran al nifio que esté en
condiciones de formarse en juicio propio el derecho de expresar su opinion
libremente en todos los asuntos que afectan al niio, teniéndose debidamente en

cuenta las opiniones del nifio, en funcion de la edad y madurez del nirio".

v "Articulo 13.1. El nifio tendrd derecho a la libertad de expresion, ese derecho
incluira la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de todo
tipo, sin consideracion de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o impresas,

en forma artistica o por cualquier otro medio elegido por el nifio".
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V' "Articulo 19.1. Los Estados Partes adoptardn todas las medidas legislativas,
administrativas, sociales y educativas apropiadas para proteger al nifio contra
toda forma de perjuicio o abuso fisico o mental, descuido o trato negligente,
malos tratos o explotacion, incluido el abuso sexual, mientras el nifio se
encuentre bajo la custodia de los padres, de un representante legal o de

cualquier otra persona que lo tenga a su cargo”.

Las consecuencias positivas o negativas del proceso comunicativo es a menudo
materia de discusion, tanto a nivel general como en el campo especifico de la investigacion
(Gravis y Pozo, 1994). Pero, podemos afirmar que se da una necesidad e importancia de un

receptor activo y critico de los mensajes de los medios de comunicacion.

Algunos datos sobre la incidencia de los medios en los nifios reflejan que "a los
nifios se les ve, pero no se les escucha" (UNICEF, encuesta "La voz de los nifos, nifas y
adolescentes de Iberoamérica", recogida en Espaifia, Portugal, América Latina y el Caribe,
2000). En Espafia, Garitaonandia, Juaristi, Oleaga y Pastor (1998), miembros de un equipo
de investigacion dirigido por los profesores Sonia Livingstone y George Gastkell, del
Departamento de Psicologia Social de la London School of Economics, realizaron un
estudio sobre los medios de comunicacion conocido como "Himmelweit II" (realizado en
Gran Bretana, Francia, Alemania, Italia, Espafia, Holanda, Suecia, Finlandia, Dinamarca,

Suiza e Israel) en el que concluyeron lo siguiente:

v Los niflos y los jovenes actuales tienen una relacion perfectamente normal con
las nuevas y viejas tecnologias de la informacion, teniéndolas perfectamente

integradas en su vida cotidiana.

v" Tienden a pensar que los aparatos que manejan con mas asiduidad (television,
video, ordenador, consola, juegos electronicos, walkman, cadena de sonido,
radio), excepto el teléfono, sélo tienen una version ladica, aunque los mayores,

a veces, encuentran también un uso escolar en alguno de ellos.
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v" Ese componente ludico asociado a los equipamientos tecnologicos es el que
permite que los jovenes vean estos aparatos como medio de comunicacion en

tres sentidos:

= Primero, el hecho de usarlo en compaiiia de amigos, hermanos, padres o
parientes hace que tengan que relacionarse con ellos aprendiendo a
comportarse y a interactuar, en definitiva incide fuertemente en la

socializacion (Fuenzalida, 1994).

= Segundo, los aparatos y sus funciones son tema de conversacion entre los

jovenes.

= Tercero, la escasez de medios econdmicos de muchos nifios y jovenes

favorece el intercambio y, en muchos casos, el pirateo.

v No aparecen indicios que hagan pensar que estos aparatos repercuten en el

deterioro de las relaciones.

v" A medida que los nifios se hacen adolescentes tienen claro que, a pesar de la
presencia masiva de equipamientos tecnologicos en sus vidas, ponen en primer

lugar a los amigos antes que a las maquinas.

Nadie pone en duda la tremenda influencia que ejercen los medios de comunicacion
sobre las comunidades de cualquier pais del mundo, pero sus efectos nocivos y la
regulacion a su acceso son prioridades sociales, especialmente en audiencias altamente
influenciables y vulnerables, como es el caso de la infantil. Los nifios, al no disponer de las
mismas experiencias e intereses de un adulto, interpretan los mensajes de manera diferente.
El proposito, por tanto, es lograr que el uso de los medios de comunicacion por los nifios

sea una accion reflexiva y critica.
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4.2. Educacion emocional y medios

Los medios de comunicaciéon son uno de los dmbitos actuales que mas tiene en

cuenta las emociones a la hora de conseguir sus objetivos.

Partiendo de la teoria de las inteligencias multiples de Gardner (2001) se ha dado
un cambio en el concepto clasico de inteligencia. La teoria de Gardner distingue nueve
inteligencias: musical, cinético-corporal, logico-matematicas, lingiiistica, espacial,
interpersonal, intrapersonal, existencial y naturalista. Solo es necesario ser inteligente en
una de ellas. Para el tema de la perspectiva emocional nos interesan la inteligencia

interpersonal y la intrapersonal.

La inteligencia interpersonal facilita la comprension y trabajo con los demas y la
intrapersonal la comprension y trabajo de uno mismo. Estas inteligencias (Salovey y
Mayer, 1990) las llama Goleman (1995) "inteligencia emocional". Esta inteligencia tiene
importantes implicaciones psicopedagogicas relacionadas con las emociones y permite dar

paso a la educacion emocional, entendida como:

"Un proceso educativo continuo y permanente que pretende potenciar el
desarrollo emocional como complemento indispensable del desarrollo cognitivo,
constituyendo ambos los elementos esenciales para el desarrollo de la personalidad

integral" (Bisquerra y Filella, 2003).

De esta manera se proponen desarrollar las habilidades y conocimientos sobre las
emociones con el objeto de capacitar al individuo para afrontar los retos cotidianos,

aumentando su bienestar personal y social (Bisquerra, 2000).

Es por tanto que la educacion emocional tiene un valor preventivo y educativo para
el bienestar. Las personas emocionalmente inteligentes se caracterizan, en palabras de
Bisquerra y Filella (2003) por:

= Tener una actitud positiva.

= Reconocer sus propios sentimientos y emociones.

» Tener capacidad para controlar las emociones y los sentimientos.
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= Tener capacidad para tomar decisiones adecuadas.
= Estan motivadas.

= Se ilusionan.

= Tienen interés por lo que les rodea.

= Poseen una autoestima adecuada.

* Tienen capacidad para superar las dificultades y las frustraciones.

Los medios de comunicacion juegan un papel muy importante en la educacion
emocional como generadores y transmisores de emociones. Su papel principal u objetivo
es despertar emociones en las personas que los utilizan, potenciando su uso. Para Ferrés

(1996) "la television es precisamente el reino de las emociones y de las apariencias".

Para Lazarus (1991) los medios despiertan emociones estéticas, positivas y
negativas. Buscamos experimentar emociones positivas como la felicidad, el afecto, la
alegria, etc. y negativas como el miedo, la tristeza, etc. Este autor incluso nos habla de

personas "adictas" a los medios porque asi experimentan emociones positivas.

Es por tanto que, Basquerra y Filella (2003) opinan que los medios de
comunicacién y las tecnologias de la informacion pueden ser un recurso para el proceso de
ensenanza-aprendizaje y la educacion emocional. Abogan porque las instituciones
educativas partan de la experimentacion de emociones positivas para motivar el
aprendizaje de los alumnos. Y afirman que los medios, a través de las emociones positivas,
pueden ser un camino hacia la motivacion y la cognicion. Y, a su vez, que en los objetivos

de la educacion emocional debe trabajarse la experimentacion en medios de comunicacion.

Los medios pueden actuar como transmisores de educaciéon emocional, pues son
favorecedores del desarrollo integral del ser humano. Pero debemos ser cautos, pues como
dice Serrano (2002): "A mds informacion, mas complejidad y esta complejidad conlleva

mas fragilidad".

78



Capitulo 2. Creatividad, medios de comunicacion y educacion audiovisual

4.3. Television y educacion

Desde hace décadas, la television forma parte de nuestras vidas. Mas del 99% de
los hogares espafioles disfruta hoy de este aparato. Este invento, demasiado adelantado a su
tiempo, no tuvo mercado en sus inicios. En 1930 se realizaron las primeras emisiones

televisivas y, desde entonces, las innovaciones han sido numerosas.

Los 60 fue la década con los primeros nifios nacidos con la tele en los salones. La
de los dos canales UHF y VHF, que no acababan de verse en todos lados. En 1963 habia en
Espafia 850.000 televisores, en 1969, tres millones, y en 1976 la segunda cadena se veia en
el 50% del territorio nacional. Estos nifios estuvieron marcados por una programacion
infantil muy definida, por las series americanas familiares y de detectives, vivieron el
cambio del blanco y negro al color, también la prohibicion de los dos rombos, la llegada

del Beta y el VHS, fueron jovenes de videoclub, etc.

A pesar del arraigo social de los nuevos medios (Internet, dispositivos moviles y
tablets), la television continfia siendo la reina de los medios para toda la poblacion,
incluida la infantil. Su utilizacion adecuada permite conocer y comprender mejor el
mundo, posibilita el intercambio de opiniones y puntos de vista y proyecta multiplicidad y

riqueza de valores.

La television es el medio de comunicacion de masas por excelencia y su influjo
sobre el proceso de socializacion es enorme. Esto es asi por dos razones, el nifio comienza
a ver la television a una edad muy temprana y el nivel de exposicion a este medio es muy
grande. Ademas, los principales factores que explican esta influencia son: el poder de
seduccion y construccion de la realidad y el alto nivel de exposicion que tienen los nifios

desde edades muy tempranas (Sarabia, Martinez, Gonzalez, 2007).

Hoy dia, la television es una herramienta imprescindible de ocio y posee un poder
de penetracion cada vez mayor en todos los estamentos de la sociedad. Tal y como sefalan
Garitaonandia, Juaristi y Oleaga, el 98,2% de los niflos y jovenes espafioles tiene television
en casa y mas de la mitad de los hogares disponen de dos o mas televisores (Garitaonandia,

Juaristi y Oleaga, 1999).
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La television, como medio de comunicacion social, se considera uno de los medios
mas importantes para el desarrollo de la formacion y la cultura de las personas. Es el medio
mas influyente en la educacion de las personas proporcionando informacion, diversion y
cultura y constituye un mecanismo fundamental en el proceso de socializacion de los

individuos.

Se ha sefialado que en los paises desarrollados los niflos emplean hasta llegar a la
universidad mas tiempo en ver la television que en ir a la escuela. O incluso, se llega a
afirmar que el numero de horas que nifios y adolescentes pasan delante de un medio como
el televisivo, es superior al que invierten en la escuela durante un curso académico. Hay
que afiadir que el numero de horas dedicadas a la observacion de programas televisivos y a
anuncios publicitarios depende, entre otras variables, de la edad, sexo y clase social a la
que pertenezca el sujeto. Los nifios, por su madurez social, cultural y psicologica se
someten mas a los mensajes publicitarios y televisivos que los adultos; el tiempo que
dedican a este medio ha ido aumentando progresivamente en las tltimas décadas (Cabero,

1994).

El tiempo que un niflo pasa frente a la television es tiempo que resta a otras
actividades como la familia, la lectura, el trabajo escolar, el juego y el desarrollo social.
Mirar la television es uno de los pasatiempos mas importantes y de mayor influencia en la
vida de los nifios, pero como cualquier medio de comunicacion, mal utilizada, provoca el

aprendizaje de cosas inapropiadas.

Cada ano, el Estudio General de Medios en Espana (EGM) desprende como el
medio que mas penetracion social tiene es la television. Algunos estudios acerca del

numero de horas que un nifio permanece ante este medio son (Chacén, 2005):
» Segun el de "ERIC Clearinghouse on elementary and early childhood education
urbana IL" (1994), es de entre tres y cinco horas diarias.

» "(Por qué los nifios ven television?" de Pérez Rodriguez, Navas y Polyecsko
(1998), el 100% de los nifnos afirm6 ver la television todos los dias, de los cuales un

57% dedicaba entre dos y tres horas diarias.
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» "Qué ven y como juegan los nifos espafioles. El uso que los nifios y los jovenes
hacen de los medios de comunicacién" de Garitaonandia, Juaristi y Oleaga (1999),
los nifos y jovenes ven la television casi todos los dias de la semana, dedicandole
en torno a las dos horas y quince minutos, sin que haya diferencias apreciables de
sexo. Sin embargo, respecto a la edad, los mas mayores tienen unos niveles de

consumo diario superior a los jovenes.

» Otro estudio, con diferente tematica, "Influencia del sedentarismo en las
desviaciones raquideas de la poblacion escolar de Ledn" de Gémez, Izquierdo, De
Paz y Gonzalez (2002), también revela que la mayoria de los nifos ve la television
todos los dias en torno a las dos horas y que los fines de semana este tiempo se

incrementa.

Teniendo en cuenta que este medio preside gran mayoria de las cosas, como la
moda, las conductas, la opinion, etc., y que los niflos ven muchas horas de television, se
concluye que puede ejercer efectos perniciosos en este grupo de poblacion, imitador

perfecto de todo lo que ve (Chacén, 2005).

Quiza la caracteristica mas importante de la television es su recepcion en el hogar
como un elemento mas del grupo primario. Su cardcter técnico, audiovisual, con
posibilidades de comparacion y de simultaneidad, y las caracteristicas psicosociales de su
utilizacion, le dan a la television su preponderancia sobre los demas medios (Lucas, Garcia
y Ruiz, 1999). La television ha revolucionado las comunicaciones, es una fuente principal
de noticias, de informacion y de distraccion, hasta el punto de modelar actitudes y

opiniones, e incluso inculcar prototipos de comportamiento (Popper, 2006).

Nifios y jovenes dedican, cada vez, menos tiempo a jugar, pasear o hablar con
amigos o familia, disminuyen las relaciones familiares, los habitos fisicos y mentales, se
vuelven perezosos, y pasan cada vez mas horas viendo este medio. La television, segun
algunos estudios, como por ejemplo, el de Becerra y Alvarez (2005) y también desde el

punto de vista propio, favorece la pasividad fisica, fomenta la obesidad y genera fracaso
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escolar. Se estan perdiendo valores, como el del esfuerzo. Se les llega a denominar a estos

nifios "tele-adictos" (Alvarez, Del Rio y Del Rio, 2003).

Los nifios ven la television durante horas antes de aprender a leer y escribir, sin
necesidad de entender las imagenes, es su “primera escuela”. Educado en el “tele-ver” , es
denominado “video-nirio” (Sartori, 2006), “nuevo arquetipo humano” (Rifkin, 2000) o
generacion “punto-com”. En su opinidn, Sartori considera al nifio que crece ante un
televisor un futuro un adulto empobrecido, con una atrofia en su capacidad de abstraccion
y entendimiento en la comprension. El lenguaje conceptual (abstracto) es sustituido por el
lenguaje perceptivo (concreto) que es mas pobre en cuanto a palabras y riqueza de
significado. De esta forma, las generaciones actuales, al tener menos sentido critico,
comparan los acontecimientos del “mundo real” con lo visto en television y, al perder la
capacidad de abstraccion pierden también la capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo

’

falso. Para ¢él, la television provoca la “aldeanizacion”, es decir, la limitacion a “lo
cercano”, con "pseudo-acontecimientos”, siendo conducidos a la desinformacion,

descontextualizacion y el empobrecimiento de la informacion:

“Mientras la realidad se complica y las complejidades aumentan, las mentes se
simplifican y estamos cuidando a un video-nifio que no crece, un adulto que se configura
para toda la vida como un nifio recurrente”. “La sociedad estd llena de “horribles
bestias” desprovistas de capacidad de reflexion, pero dotadas de fuertes sentidos y enorme

fantasia” (Sartori, 2006).

Muchas teorias demuestran una "realidad percibida" por parte de los receptores del
mensaje caracterizada por la creencia en una realidad literal del mensaje de los medios, la
creencia de poder aplicar lo percibido a la propia vida o la identificaciéon de ciertos
personajes como reales fuera de la pantalla, hasta incluso un sentimiento de solidaridad por

alguien que nunca se ha conocido (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999).

Hoy en dia, como nos dice Ballesta la presencia de la television le hace tener un
valor imprescindible por las prestaciones que oftece, pero cuando nos sentamos delante de
la “caja tonta” (denominacion que aparece ya hasta en titulos de lecturas para nifilos como

“La caja tonta de Laura y Manolo” de la coleccion Barco de Vapor) no nos paramos a

82



Capitulo 2. Creatividad, medios de comunicacion y educacion audiovisual

pensar sobre lo que vemos. Este autor, recredindose en un articulo de Soledad Puértolas
(“El mundo en casa”) nos dice que “las noticias que vemos en television son mas reales y
sin embargo, el hecho de pertenecer a todo el mundo de la television, de compartir con
otros programas cobran un cardcter de irrealidad”. De esta forma se mezcla lo real con lo

ficticio (Ballesta, 2002).

De esta forma, la television toma las riendas de la ensefanza: “En ausencia de otros
v mejores educadores, la television recibe el peso de la educacion” (Sartori, 2006).
Muchos nifios pasan largas horas frente a la pantalla, incluso los méas pequeios, sin tutela
frente a la pantalla (la pantalla como “baby-sitter”). Es una forma de que los nifios “se

cuiden solos” mientras los padres “aprovechan el tiempo” (Rifkin, 2000).

Los nifios ven la television por motivos muy distintos al de los adultos. La mayor
parte de los adultos, segtn ellos mismos reconocen, ven la television “por diversion”. La
mayor parte de los nifios, aun encontrandola divertida, ven la television para entender el
mundo. Muchos adultos consideran que la television es poco significativa, es decir,
aceptan el alejamiento de la configuracion realista. En cambio, los nifios, aun apreciando
los aspectos de entretenimiento de la television, tienen mas dificultad —a causa de su
limitada comprension del mundo- para discernir los hechos de la ficcion. Son mas
vulnerables que los adultos. Los influjos primarios que los nifios experimentan —la familia,
los compafieros, la escuela y la television- operan juntos y no son muy capaces de separar

lo que aprenden en estos diversos contextos (Popper, 2006).

La television es un agente formador que se infiltra en el hogar apelando a las
emociones, utilizando un lenguaje accesible. Su comprension no requiere de destrezas ni
habilidades especiales, ni esfuerzo o concentracion. Socializa de modo no intencional y
asistematico. Ensefia sin darse cuenta y no ejerce control sobre lo ensefiado. Su mecanismo
es observacional, se aprende por imitacion de los modelos de comportamiento que exhibe.
Es por tanto que, el nifio, gran consumidor de television, con actitud abierta, curiosa e
ingenua, con gran capacidad de aprender y pocos recursos criticos para filtrar lo que

incorpora, que se encuentra vulnerable frente a la pantalla.
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Los medios juegan un papel muy importante en el desarrollo de actitudes y valores
de los nifios, pues son mds sensibles a la influencia de factores externos como la
television, a falta de normas o guias de conducta por parte de la familia y otros agentes

primarios las toman de aspectos con el que tienen contacto directo.

Los valores, como conductas positivas que tienen como fin ultimo mejorar la
calidad de vida y la convivencia en sociedad, y los antivalores como conductas negativas
que conducen al conflicto en sociedad, pueden verse reflejados en los medios de

comunicacion.

Guelbenzu (2013) nos describe como los medios, y en especial la television, son

una gran ventana al mundo que transmiten valores como:

» La apariencia fisica. La belleza es "un valor en alza" que influye en el éxito

profesional.

» Se sobrevalora la juventud y se desprecia la sabiduria. Es complicado hacerse
mayor, la sociedad exalta la juventud, relegando la sabiduria y la experiencia al

segundo plano.

» La imagen de éxito facil frente al esfuerzo. La fama es un bien anhelado por
muchos. Aquellos que alcanzan popularidad no son conocidos por su trayectoria

profesional sino por compartir con la audiencia parte de su intimidad.

Para Bandura (1986) "afortunadamente, la mayor parte de la conducta humana se
aprende por observacion mediante modelado". Las investigaciones en torno a los procesos
que describe este autor detallan una serie de efectos que puede tener el aprendizaje por

observacion:

e La adquisicién de habilidades nuevas o inhibicion de conductas previamente

aprendidas.

e Facilitacion de respuestas que estan en nuestro repertorio y que las usamos al

ver que otros las usan. Incremento de la estimulacion ambiental.
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e Los nifios que vieron cémo se pegaba a un muifieco, ademas de usar el mazo

para esto, lo utilizaron para golpear mas cosas.

e Activacidn de emociones.

Evidentemente, que se produzcan o no estos efectos depende de factores cognitivos

cComo:

v' La atencion: Si vas a aprender algo, necesitas estar prestando atencion. De esta
manera, todo lo que frene la atencion, resultara en un detrimento del
aprendizaje. Algunos aspectos que influyen sobre este factor son las
propiedades del modelo, pues si se parece mas a nosotros, prestaremos mas
atencion. Variable que encamind a Bandura hacia el estudio de la television y

sus efectos sobre los nifios.

V' La retencion: Hay que ser capaz de recordar aquello a lo que le hemos prestado
atencion. Entran en juego la imaginacion y el lenguaje, pues guardamos lo que
hemos visto en forma de imagenes mentales o descripciones verbales,
haciéndolas surgir de forma que se reproduzcan con nuestro propio

comportamiento.

v' La reproduccién: Se trata de traducir las imagenes o descripciones al
comportamiento actual. Hay que sefalar que la habilidad para imitar mejora con

la practica de los comportamientos envueltos en la tarea.

v’ La motivacién: No haremos nada a menos que estemos motivados a imitar. Los

motivos pueden ser:
o Refuerzo pasado.
o Refuerzos prometidos o incentivos.

o Refuerzo vicario o posibilidad de percibir y recuperar el modelo como

reforzador.
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Bandura también nos habla de las motivaciones negativas. Los motivos para no

imitar son:
. Castigo pasado.
. Castigo prometido o amenazas.
. Castigo vicario.

Las investigaciones que se han realizado con posterioridad a su teoria del
aprendizaje, sobre la television o los grupos de amigos, fueron estimuladas por sus

experimentos.

La cultura de la television estd haciendo emerger una nueva vision del aprendizaje
(Grey, 1999; Leask y Pachler, 1999) por el uso de materiales generados desde las
tecnologias y que nos llegan de diferente manera y en la cotidianidad (Ballesta, Gémez,
Guardiola, Lozano y Serrano, 2003). El efecto socializador de la television va mas alla de
la incitacion al consumo. A través de este medio se transmite al publico infantil roles y
pautas de conducta atractivas y fascinantes. Frente a la television, el maestro, ademas de
ver reducida su fuente de informacion y de opinion, pierde peso en su rol de agente
transmisor de valores y normas. "El televisor es un maestro mas plural e imparcial,

transmitiendo valores diversos" (Taberner, 2003).

Sin embargo, comenta Esteve que es dificil encontrar unos datos objetivos en los
que medir de alguna forma la posible influencia de la publicidad en television sobre los

nifios (Esteve, 1983).

En nuestro pais, algunos trabajos sobre audiencia y consumo infantil de television,
como los de Martinez y Garcia Matilla (2000), reflejan datos como el que los nifios y nifias
espafioles pasan un promedio de dos horas y media diarias frente a la television, por
supuesto incrementadas el fin de semana y los dias no lectivos(J. Ballesta, Goémez,
Guardiola, Lozano y Serrano, 2003). En los paises industrializados ver television se ha
convertido en la segunda actividad a la que mas tiempo dedican los estudiantes, después

del suefio, segun nos comenta Ferrés (2000). Teniendo en cuenta los fines de semana y las
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vacaciones, los estudiantes pasan mas horas viendo la television que en clase. Comenta
también este autor que un estudio del Consejo de Europa demuestra que los jovenes
europeos pasan una media de veinticinco horas semanales ante la television. Seglin los
datos del Estudio General de Medios, en Espafia el 96% de los nifios de entre cuatro y diez
afios ven la television todos los dias, el 93% la ven mas de tres horas diarias de promedio y
para el 56% representa la unica actividad en su tiempo libre (Ferrés 2000). Y, ademas,
muchos padres han encontrado en la television un mecanismo de guarderia infantil y dejan
en sus manos sus obligaciones y responsabilidades (Ballesta, Gomez, Guardiola, Lozano y

Serrano, 2003).

La television representa una enorme revolucion, incluso dentro de la educacion, ya
que la ensefianza tradicional se ve en la actualidad “suplantada” por otros tipos de
ensenanza, como la que proporciona, intencionadamente o no, este medio. Y,
particularmente, la publicidad que inunda buena parte de nuestra vida, realiza papeles
asociados a la escuela, ya que nos ensefia qué compras connotan determinadas experiencias
de vida y determinada cultura. Es decir, nos instruye y educa a la vez que nos entretiene.
Y, por ello, cobra tanta importancia, para el espectaculo que ésta ofrece (Ferrés, 2000), el
marketing, herramienta basica de control del cliente, y por supuesto, para la empresa, los
“intermediarios culturales” o “rastreadores de estilo” o “coolhunters”, que seran

elementos imprescindibles (Ritkin, 2000).

Tal y como nos plantea Bautista (2014), el uso de los medios de comunicacion y las
tecnologias de la informacion en la escuela estd experimentando una auténtica revolucion.

En palabras de este autor:

"El entorno informatizado al que inevitablemente se aboca la sociedad de hoy,
supone tales cambios cualitativos en el modo de organizar el conocimiento y por tanto la
imparticion del conocimiento, que la escuela no podra por menos que adoptar una actitud

emprendedora respecto a las nuevas tecnologias como parte integrante del curriculum".

Lo que esta claro, como dice Rikfin (Rifkin, 2000) es que la nueva era estd
redefiniendo muchas de nuestras concepciones. Ahora todo se percibe de una forma muy

distinta, practicamente todo se mercantiliza. Pero, este es el caso de la educacion? ;Seran
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unas cuantas compafiias multinacionales de medios las que controlen la educacion del

futuro? ;Entraré la educacion en el monopolio comercial global del que habla este autor?

Las empresas, tratando de establecer relaciones a largo plazo con los clientes,
intentan engancharlo lo antes posible y si es posible de por vida, captandolo a muy
temprana edad y acostumbrandolo a la presencia de la empresa. Mediante la constante
influencia de la publicidad televisiva y su increible espectdculo la infancia se ve
gravemente manipulada, ya que se encuentra en constante absorcion de conceptos
(educandose constantemente) e indefensa frente a tanta oferta atractiva. De esta forma, la

publicidad constituye un objeto mas de la educacion

4.4. Videojuegos y educacion

En la actualidad es andémalo encontrar un videojuego que no permita a los usuarios
utilizarlo en red o establecer contacto escrito con el resto de jugadores, es por eso que son

considerados medios de comunicacion.

Este tipo de medios es considerado en la mayoria de las ocasiones como nocivos,
sobre todo en sus consecuencias educativas, sobre la personalidad o sobre el
comportamiento, pues modifican la realidad, vuelven a los nifios mas violentos, mas
aislados, etc.. Pero se debe sefialar la diferencia entre el uso y el abuso del videojuego,
pues el desarrollo de una conducta agresiva no viene directamente relacionado con el
videojuego, aunque puede ser el detonante de que una conducta se manifieste (Castillo,

2009).

Los videojuegos tienen beneficios y perjuicios. Estos ultimos dependeran del
individuo, el entorno, el uso, etc. Castillo (2009) nos sefiala algunos perjuicios a
continuacion:

= Producen aislamiento del mundo exterior.

=  Promueven las conductas violentas.

=  Promueven las conductas sexistas.
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Generan estrés.

Dependencia del juego y posibilidad de adiccion.

Excesiva competitividad.

Confusion entre la realidad y el juego.

Simplificacion de todo, viéndolo solamente como bueno o malo.

A la hora de solucionar una situacién en un juego, posibilidades finitas o

pequeiias, limitando la imaginacion de los jugadores.
Bajan el rendimiento académico.

Pérdida del sentido de la vista.

Promocionan el consumismo.

Dolores generalizados por la posicion en un tiempo prolongado.

Entre los posibles beneficios sefiala:

v

N N N N N

AN

Potencian los reflejos, debido a la velocidad que tienen y las rdpidas reacciones

que debe tener el jugador.

Aumentan la concentracion y atencion.

Algunos contenidos pueden ser didacticos.

Promueve la actividad, tomando decisiones de manera activa.
Favorece el razonamiento l6gico.

Los juegos en red son beneficiosos para establecer relaciones sociales.

Establecen estrategias para la resoluciéon del juego, pudiendo anticipar

actuaciones a realizar, que serd til a la hora de afrontar problemas reales.
Promueven el reconocimiento de reglas en las que actuar.

Desarrollan la percepcion espacial.
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v Favorecen la creatividad. Situan a los jugadores ante situaciones en las que
tienen que pensar y que tienen que resolver situaciones nuevas. También hay
quien defiende que no favorece la creatividad pues algunos videojuegos dan

solamente dos opciones a la hora de afrontar un problema.

v" Aumentan la constancia a la hora de resolver un problema.

El niimero de horas que dedican los nifios a los videojuegos es considerablemente
mayor que las dedicadas a la realizacion de tareas para la escuela. Con lo cual, se deberia

intentar aprovechar los recursos y las posibilidades que nos brindan estos medios.

Algunos valores y comportamientos, como la competitividad, el consumismo, el
sexismo, etc., son adquiridos mucho mas rapidamente a través de los videojuegos. Asi
mismo, los elementos que componen los videojuegos afianzan y fomentan la conducta del
uso entorno al videojuego: su componente de diversion, la adaptacion del videojuego a
cada jugador, la pronta recompensa, la claridad de las normas y el objetivo, las
oportunidades de superacion del reto, la posibilidad de jugar en red, la posibilidad de
establecer una puntuacion objetiva y compararla con otros jugadores, el conocimiento de

que la dificultad va en aumento progresivo o el emular a idolos reales.

Tal y como sefala Castillo (2009), no se puede admitir que los efectos de los
efectos inmediatos o a corto plazo sean claramente nocivos para los usuarios, al menos no

mas que otras actividades.

4.5. Nuevas tecnologias y educacion

En la actualidad los avances tecnologicos superan en rapidez a nuestra capacidad de
asimilacion, pues cuando asimilamos el cambio de esa tecnologia ya empieza a estar

obsoleta o ha evolucionado hacia otro nivel.

Los medios con los que ensefiamos o aprendemos ya no son los mismos,

cambiando nuestros habitos y costumbres. Hoy dia, las nuevas tecnologias pueden ser

90



Capitulo 2. Creatividad, medios de comunicacion y educacion audiovisual

incorporadas en las aulas, aunque se encuentran enfrentadas con procesos o tradiciones
educativas que deben ser actualizadas o renovadas. Ademas, los nifios suelen aprender a
mayor velocidad a partir de las tecnologias que a partir de la propia escuela, ya que sus

contenidos y las vias de acceso se encuentran algo obsoletas.

No solo la escuela, sino muchos de sus docentes, no estan instruidos para utilizar
los medios tecnoldgicos de una manera eficiente y eficaz, con lo que encontramos otra
barrera a la hora de adaptar las tecnologias al aula. Ademas, los criterios dispares, los
recursos disponibles en los centros, los presupuestos destinados en educacion a este

aspecto, son factores que influyen en la toma de decision del avance en este aspecto.

Todo lo expuesto obliga a replantear dos aspectos: las bases de la educacion, que
debe evolucionar hasta equilibrarse con la sociedad actual y las nuevas tecnologias y la

formacion del profesorado en el ambito tecnologico.

Debemos tener en cuenta que las nuevas tecnologias tienen una serie de
caracteristicas que las hacen interesantes a la hora de incluirlas en nuestra aula (Castillo,

2009):

X/
°

La motivacion del alumno aumenta significativamente, manteniendo la atencion
de los mismos durante mas tiempo. Se plantea una ensefianza mas lidica en la
que el alumno se sienta mas implicado en su propio aprendizaje, con medios

que le gustan y domina.

X/
°e

El aprendizaje es individualizado, adaptandose al ritmo y tiempo del alumno,

que estructura su conocimiento sin la rigidez de la escuela tradicional.

X/
°e

Los conceptos y procedimientos quedan mejor aprendidos debido al interés del

alumno en el medio de transmision de contenidos.

X/
°e

El espacio fisico de aprendizaje puede cambiar, pues a través de Internet y los

foros se puede formar de otra manera.

X/
°e

La importancia del donde y coémo buscar la informacion, donde toma

importancia la actualizacion constante e inmediata del conocimiento.
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En los ultimos afos han ido surgiendo recursos y programas educativos de calidad,
en todas las areas y materias y para todos los niveles elaborados por docentes, de forma
que siempre vamos a poder encontrar algo que se ajuste a la necesidad. Evidentemente, no
todas las tecnologias ni todas las aplicaciones derivadas de ellas pueden ser validas para
usar en el aula, es necesaria una evaluacion objetiva de los recursos ttiles en los procesos
educativos donde se mida su rentabilidad pedagogica. Proceso que es dificil de llevar a

cabo, pues hay multitud de variables a controlar.

4.6. Medios y familia

Tradicionalmente los padres han sido el grupo primario con mayor capacidad de
repercusion en el aprendizaje social de los hijos, pero desde que aparecieron ciertos medios
de comunicacion, como por ejemplo la television, se ha dado un gran cambio entre los

agentes socializadores.

La importancia del contexto familiar en la formacion de pautas de relacion con los
media ha sido objeto de numerosos estudios durante los ultimo afos (Garitaonandia,
Juaristi, Oleaga y Pastor, 1998). Los padres y el ambiente familiar desempefan un papel
mediador importante en relacion a la adquisicion de habitos de exposicion ante los medios
de comunicacion de masas (Cabero, 1994). Y, aunque cumplen un papel importante en la
integracion del consumidor, a medida que tienen menos tiempo para dedicarle a los hijos,
es el comerciante quien los atiende todo el tiempo, y la publicidad, su vehiculo para llegar
a ellos. Quizd la familia siga siendo el agente socializador mas importante, pero los
medios, las largas horas usandolos y su incidencia en la vida cotidiana de los nifios les dan

un rol muy importante.

Variables como el contexto social, cultural y familiar influyen en la forma en la que
interaccionamos con los medios (Cabero, 1994). También el rol de los padres, los medios
electronicos domésticos, la distribucion espacial del hogar y la dindmica familiar son
factores extramediaticos determinantes. El nivel de equipamiento tecnologico en el hogar
de los nifios y adolescentes espafioles es elevado y muy similar al del resto de los paises de

la Unién Europea, excepto en el nimero de hogares equipados con ordenador y acceso a

92



Capitulo 2. Creatividad, medios de comunicacion y educacion audiovisual

Internet, que es algo menor. Ademas, habria que sefialar también que el equipamiento
tecnologico de nifios y jovenes en sus habitaciones es bastante alto, la edad es un elemento
clave. Las habitaciones de los chicos tienen mejor equipamiento que las de las chicas, pues
ellos optan por televisiones, juegos electronicos y videoconsolas, mientras que ellas por
aparatos de musica y mas libros (Garitaonandia, Juaristi y Oleaga, 1999). Ademas, los
medios de comunicacion estan cada vez mas dirigidos a los nifios y los jovenes como
nuevos consumidores con poder adquisitivo y que prefieren tener su propio equipamiento

antes que compartir el familiar (Garitaonandia, Juaristi, Oleaga y Pastor, 1998).

La mediacion que el ambiente familiar pueda desempefiar con los medios de
comunicacioén depende del papel que se les asigne. No es lo mismo que se perciban como
instrumento informativo y cultural que como instrumento de diversion, distraccion y ocio.
Pero, esta claro que, para que los padres puedan mediar en los efectos que puedan tener los
medios de comunicacion, es necesario que primeramente ellos se encuentren formados. La
familia juega un papel muy importante en la formacion de los nifos, en la utilizacion

critica y responsable de los medios de comunicacion social (Cabero, 1994).

Hay que afiadir a todo esto el papel que los nifios ejercen sobre sus padres como
parte de la influencia en el momento de la decision de compra. Estd sobradamente
constatado que esta influencia tiene un efecto significativo en el uso de productos en una
familia (Roberts, Wortzel y Berkeley, 1981). A su vez, los padres estdn dispuestos a
comprarles lo que sea en retribucion al tiempo que no le dedican por diversas razones.
Aunque se da una preponderancia en la figura de la madre como principal agente de
compras de los productos, cuando otros miembros de la familia, como en este caso los
nifios, ejercen influencia al respecto, esta puede afectar a la frecuencia, el tipo y las
cantidades de productos consumidos en la familia. Ademas, la importancia de la edad de

los nifos es un factor determinante en este sentido.

4.7. Medios y escuela

Hoy dia la cultura mediatica se presenta en la socializacion de los nifios al mismo

tiempo que la escuela o la familia, pasando a convertirse en transmisora de los principios
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educadores del individuo. El problema resultante es que los contenidos, resultados y
finalidades de medios y sistemas escolares no son similares (J. Ballesta y Guardiola, 2001).
La escuela y los medios de comunicacion, a través de sus discursos, conforman ciudadania,
pero desde principios totalmente distintos, por lo que las instituciones educativas tienen
cierta preocupacion acerca del proceso de socializacion en los nifios actuales. Como sefiala
Masterman (2010), los medios tienen una importancia ideolégica tan grande que se hace

necesaria una educacion visual en los sistemas educativos.

Tradicionalmente, las escuelas con una ensefianza de tipo autoritario formaban a los
alumnos en un espiritu de obediencia, repercutiendo en una consumicion de medios de
manera menos critica y disciplinados ante la informacion presentada. Actualmente, la
experiencia que los alumnos tienen con los medios determina el grado y tipo de interaccion
con los mismos, favoreciéndose la creacion de actitudes criticas y reflexivas ante los
medios. También, la diversidad de medios o la actitud docente hacia los medios
audiovisuales como instrumentos de aprendizaje hacen que el alumno se forme como
espectador mds criticos y participativo en el mundo de los medios de comunicacion. Se
trata de llevar al alumno de la recepcion pasiva ante la imagen y los mensajes a la

participacion activa y critica (Cabero, 1994).

En la comunicacion actual ya se estd comenzando a generalizar la incorporacion del
estudio de la comunicacion audiovisual en la escuela o, por lo menos, la concienciacion de
la importancia de la educaciéon audiovisual para propiciar menos vias pasivas y mas
constructivamente activas en el proceso de consumo. Algunos educadores piensan que las
tecnologias de comunicacion y su empleo deben formar parte de nuevas disciplinas; sin
embargo, otros piensan que el dominio de los medios debe aprenderse dentro de cada
disciplina de ensefianza general. Sin embargo, por el momento, ni lo audiovisual ni la
informatica esté lo suficientemente implantados en los centros de educacion. Simplemente
se debe sefialar que el que los medios se muestren como un “formas educativas” parece

promover en la escuela la utilizacion de las formas modernas de la comunicacion.

Es por tanto que nos preguntamos a raiz de todo lo expuesto, ;qué debemos ensefiar
en la escuela? ;Con qué lenguajes debemos ensefiar? jHasta qué punto se incorporan al

curriculo escolar los nuevos cddigos y lenguajes para ello? La escuela debe tratar de que
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todo esto adquiera un mayor protagonismo en el proceso de enseflanza y aprendizaje,
donde se trabaje desde la imagen, pasando por medios como la television, la telefonia
movil o Internet, sin dejar a un lado la publicidad. Se trata de una integracion de la cultura

escolar al entorno social (Lomas, 2005).

Lomas, parafraseando a Pérez Tornero (2000, p.56), sefala que aunque la escuela
ha sido "la institucion mas eficaz para la ensefianza de la lectoescritura, estd quedandose
atras en la promocion de la nueva alfabetizacion de la sociedad de la informacion". Tal y
como expresa Herndndez (1999), hoy dia reclama a los docentes la capacidad de discernir
el tipo de cultura al que accede su alumnado: publicidad, juegos de rol, comics, etc.
realidades, en torno a las cuales los nifios y adolescentes estdn construyendo su identidad

personal.

Como nos sefiala Ciro (2007) el didlogo es un elemento primordial mediante el que
el nifio asigna y adopta roles sociales. jPor qué no hacer uso, por tanto, de los nuevos
lenguajes que envuelven al nifio y potenciar determinadas habilidades? Algunos autores
como Martin Barbero (1996), Herran (1998) o Pérez Tornero (1994) lo fundamentan como
una cultura logocéntrica que teme al cambio. Estos autores plantean que la escuela ve en
los medios un rival que compite en la transmision de los conocimientos, pero mientras que
la escuela utiliza el lenguaje verbal, muchos medios utilizan también la imagen, imagen
que ese sitla en un segundo plano en los centros escolares. Ademas, el lenguaje

audiovisual no es solo imagen, también sonido.

"..la imagen, como imagen, no solo impacta, sino que es también un nuevo
lenguaje para la imaginacion, una fuente de conocimiento y de sabidurias, que llegan por

vias distintas de aquellas a las que estamos acostumbrados" (Herran, 1998: 51).

No cabe duda de que el lenguaje audiovisual y sus elementos forman parte de la
realidad cotidiana. Con lo cual, parece necesario que la cultura audiovisual se deba tener en
cuenta en la ensefianza. Para Ballesta, Sancho y Area (1998) habria que distinguir dos fases

en el proceso de aproximacion entre medios de comunicacion y educacion:

= Elreconocimiento de las virtualidades, ventajas y prodigios que podria acarrear

el uso de los medios de comunicacion en los centros.
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= Aportaciones que nos indican como integrar el tratamiento de los medios de
comunicaciéon en el curriculum, organizar objetivos y contenidos para la
educacion en los medios, que llevara al alumnado a conocer los medios y a
saber qué producen, como lo hacen y con qué sentido. Esta fase trataria de un

disefio de actuacion de forma transversal.

Se trataria, por tanto, de establecer unas propuestas didacticas para la educacion
comunicativa o, lo que es lo mismo, la ensefianza de los medios de comunicacion en los
centros educativos, partiendo del conocimiento de aquello que los alumnos van a necesitar
como ciudadanos. En conclusion, el disefio de estrategias de uso escolar que garantizaran
esta finalidad mediante el tratamiento de los medios de comunicacion en la practica
docente y su integracion en los Proyectos Educativo y Curricular. Es decir, se trataria de
una propuesta curricular asumida por los centros educativos donde el profesor cumpliria la
funcion de mediador, participando en la construccion de los aprendizajes que realizan los

alumnos, orientando y guiando el trabajo y experiencias de estos.

Habria que senalar que, hoy dia, para el profesorado los medios de comunicacion
son un instrumento de uso no sistematizado, se encuentran situados en un uso técnico,
trasmisor e instrumental de los medios de comunicacion, convertidos en un instrumento al
que acudir ocasionalmente para enriquecer la didactica de su materia. Con lo cual, como
senala un estudio de Ballesta, este uso de los medios se ve afectado por problemas de
orden y disciplina que provoca que los propios alumnos perciban los medios en un
contexto de ocio mas que de aprendizaje. En el aula se ensefa poco a ver, analizar y
debatir la comunicacién que generan los medios de comunicacion, esto estd empezando a

cambiar.

En la actualidad, ni lo audiovisual ni lo informatico estdn lo suficiente y
adecuadamente implantados en los centros de educacién, aunque ya van apareciendo
practicas educativas destinadas a preparar para un consumo apropiado de la comunicacion.
Los ordenadores y las TIC estan introduciéndose poco a poco en las aulas como

instrumentos o medios, fomentando una eficacia en su uso, pues tal y como establece el
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Decreto 126/2014 de 28 de febrero, las TIC ya deben ser evaluadas en varios estandares de

aprendizaje.

Mc Luhan (1968, p.235): "La cantidad de informacion comunicada por la prensa,
revistas, radio y television exceden en gran medida a la calidad de informacion
comunicada por la instruccion y los textos de la escuela. Este desafio ha destruido el
monopolio del libro como ayuda a la enserianza y ha derribado a los propios muros de la

aulas de modo tan repentino que estamos confundidos, desconcertados".

Marqués (2001) sefiala algunas causas de la poca utilizacion de los medios en la

escuela:

» Falta de infraestructuras tecnologicas: aula de audiovisuales, pantalla, video

proyector, etc.
» Exigencia de consumo "en tiempo real" de la informacion actual.

» Incomodidad al duplicar o "congelar" la informacion: fotocopiar articulos,

grabar programas, etc.
» Falta de buenos modelos didacticos sobre su aprovechamiento.

» El caracter ludico que se les asocia (sobre todo la television). A veces se ve

distractor de los aprendizajes.

» Falta de tiempo para el desarrollo de todos los aspectos del programa de las

asignaturas.

Sin embargo, a pesar de todo lo expuesto, padres y alumnos manifiestan gran
interés por los medios de comunicacién como usuarios habituales, ven en los medios una
via util dentro de la educacion y formacion. En general, la familia tiene una imagen
positiva sobre los medios de comunicacion (Ballesta, Gomez, Guardiola, Lozano y
Serrano, 2003). y reconocen que sus hijos debieran utilizar mas estos medios en las aulas.
Esta actitud favorable, junto a la necesidad de formar en el uso y acceso, obliga a

plantearse el papel de la educacion.
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La escuela debe replantear sus funciones ante el nuevo contexto social de la cultura
audiovisual y su funcion educativa debe orientarse a promover la reflexion ante lo recibido
de los medios de comunicacion. Los docentes debemos “ponernos al dia” para poder
ensenar dentro de la realidad social y cultural actual, fusionando lo escolar y lo
extraescolar. En definitiva, ayudar a formar ciudadanos mas criticos, ya que el
conocimiento de los mecanismos de seduccion de los mass-media y el uso de las nuevas
tecnologias de la comunicacion es, como dice Gonnet (1995), necesario para el ejercicio
consciente de la libertad individual y para el desarrollo pleno de la democracia. Como
apunta este autor, el desafio de la escuela es potenciar herramientas de pensamiento que
permitan al alumno contrastar y situar la informacion y el conocimiento, reconocer los
codigos y lenguajes y aprender a utilizarlos para expresar sus argumentos y realizar juicios
éticos como componente de una formacion en la actualidad (1997). La escuela debe ayudar
a que el alumno acceda a la educacion mediatizada (Swartz y Hatcher, 1996), facilitando
su tratamiento. Se trata de que el alumnado y el docente sean capaces de convertirla en
herramienta critica para entender e intervenir en la actualidad que les rodea. La
“alfabetizacion audiovisual” es esencial si queremos que todos los ciudadanos tomen
decisiones racionales, que participen activamente en los medios y tengan una actitud critica

ante la realidad social.

Para Lomas (2005), habria que incluir en este entorno audiovisual de la cultura de
masas y este entorno digital de la sociedad en red varios aspectos: la competencia
comunicativa junto a las destrezas y a los saberes de naturaleza lingiiistica, otras destrezas
y otros saberes que nos permitan entender las estrategias de la seduccidn publicitaria, como
se construye el espectaculo televisivo y con qué intenciones, como se lee una imagen,
como se elabora el significado en la nueva escritura iconica y como se accede y se
selecciona la informacion en el hipertexto de la sociedad digital. Dicho de otra forma, la

alfabetizacion escolar en la actualidad exige:

"La ensenianza de saberes, destrezas y actitudes que nos permitan no solo el
intercambio oral y escrito con las personas, sino también una interpretacion critica de los
usos y formas de los textos de la comunicacion de masas y de los hipertextos de la cultura

digital”.
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Del mismo modo, la escuela podria hacer uso de los resultados de estudios en este
tipo de cuestiones para ayudar al alumnado a acceder a la educacion mediatizada,
formandoles en la actualidad sin que puedan mermar otros aspectos de su vida, como el
creativo. Estudios que van surgiendo en la actualidad, como por ejemplo, en relacion a la
creatividad del sonido publicitario (Guijarro y Muela, 2003) o en relacion a la
convergencia creativa de educacion y medios, como la television (Bustamante, Aranguren

y Arguello, 2004).

La escuela socializa e influye en el tipo de interaccion que los sujetos estableceran
con los medios. Es por tanto que, los maestros y su mediacion sistematica podrian

intensificar las habilidades interpretativas con los medios de comunicacion.

S. CONCLUSIONES

En la actualidad, la mayoria de los nifios toman contacto con medios antes de ir a la
escuela. Por este motivo, la educacion, sobre y con los medios de comunicacidn, deberia
iniciarse desde muy temprana edad. El proposito es lograr que el uso de los medios de
comunicacion por los nifios se convierta en una accion reflexiva y critica. Los nifios deben
aprender que las imagenes influyen sobre nosotros sin que seamos conscientes de ello,
ayudandoles a interpretar lo que ven. “Tanto educadores como padres deberian iniciar un
nuevo proceso educativo: la alfabetizacion para el idioma audiovisual” (Graviz & Pozo,

1994).

La formaciéon de la personalidad en la infancia estd influenciada, entre otros
factores, por el medio donde se desenvuelve el nifio. Uno de esos medios, cada dia de
mayor difusion, es la television, que mediante sus imagenes y sonido crea pautas de
comportamiento en los nifios. Este medio tiene aspectos positivos entre los que destacan la
estimulacion de la curiosidad, el fomento de la fantasia y la imaginacion, la contribucion a

la ampliacion de la vision del mundo, favorece la educacion, el aprendizaje o la cultura.

A pesar de que la television continta siendo la principal fuente de informacion para

el nifio, otros medios corrientes, como los catdlogos, revistas, periodicos o radio, van
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ganando terreno a la hora de influir en los nifios. Sin embargo, los nifios de hoy dia estan
mas informados como consumidores y no se dejan engafiar tanto por la publicidad, pues

son consumidores desde muy pequefios y analizan las informaciones que les llegan.

Esta surgiendo una nueva vision del aprendizaje. En aquellos centros y aulas donde
los profesores utilizan los ordenadores, los periddicos, Internet, la television... estan
favoreciendo a que los alumnos comprendan y relacionen el mundo comunicativo de fuera
del colegio con el de dentro. Es cierto que la educacion queda afectada por el desarrollo
tecnologico actual y las nuevas tecnologias de la informaciéon y la comunicacion

constituyen un objeto mas de la educacion.

La escuela, para potenciar, en nifios y jovenes, la observacion y el sentido critico de
la imagen y que no sea percibida pasivamente, podria incorporar la educacion audiovisual
en el Proyecto Educativo de Centro para hacer de los alumnos ciudadanos consumidores
inteligentes, alfabetizados en el lenguaje audiovisual y capaces de descifrar los mensajes
de manera racional. Partiendo de esto, se podrian establecer los procedimientos y los
conceptos a trabajar en relacion con las distintas areas del curriculo, tratdndose el lenguaje
de medios progresivamente durante la ensefianza Primaria y Secundaria, evitando
actuaciones puntuales, y teniendo una continuidad en la ensefianza para conseguir mayor

efectividad (Ballesta y Guardiola, 2001).

Nos urge una educacion que fomente la apertura a otras fuentes de conocimiento,
de renovacion tecnologica de las herramientas de aprendizaje, de transformacion de los
escenarios escolares en espacios de investigacion e invencion, de exploracion y de

creacion.
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CAPITULO 3. CREATIVIDAD PUBLICITARIA E INFANCIA

1. INTRODUCCION

"Los principales efectos psicologicos contemplados por la investigacion
convencional son: la memorizacion, tanto de la marca como del mensaje, la persuasion o

convencimiento generado y la actitud hacia el anuncio en si" (Leon, J.L., 1996, p.133)

En este capitulo abordaremos la publicidad, pensada como la transmision de
informacion, ideas u opiniones con la intencién de que alguien actie de una determinada
manera, piense segin unas ideas o adquiera un determinado producto. Rodriguez (1976)
enmarca esta disciplina como "el proceso de informacion al publico que tiende a
incrementar las ventas". No solo como forma de comunicar sino también como las

técnicas y actividades que se utilizan con este fin.

Trataremos coOmo la comunicacion publicitaria con sus estilos creativos muestra
unos factores de influencia en el individuo que conducen a una educacion. Basada en el
andlisis de las necesidades y motivaciones del comprador, le incita a la percepcion positiva
de un producto o marca, persuadiendo y convenciendo, recurriendo a técnicas sofisticadas
para lograr su objetivo de persuasion y utilizando todos los medios de comunicacion a su

alcance para influir en el mayor nimero posible de individuos.

2. COMUNICACION PUBLICITARIA

Los medios de comunicacion, y especialmente la publicidad y sus mensajes,
invaden todos los terrenos de nuestra vida cotidiana, ejerciendo una gran influencia social.
Esa comunicacion publicitaria, que comprende dos aspectos bien diferenciados como son

el informativo y el persuasivo, se caracteriza por ser:

*  Masiva: el receptor del mensaje es un conjunto de individuos numeroso y

disperso.
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»  Unidireccional: va del emisor al receptor sin que exista respuesta directa

inmediata.

» Persuasiva: tiene como objetivo incitar al destinatario a adoptar una
determinada actitud respecto a una marca, producto o realizar un

comportamiento de compra.

De todas maneras, para que el mensaje publicitario produzca efectos debe reunir las

siguientes condiciones:

v' Transmitirse de manera que capte la atencion del receptor.
v" Despertar necesidad en el destinatario y sugerir maneras de satisfacerla.

v' La accion del mensaje debe adecuarse a la situacion del grupo en que se
encuentra el individuo en el momento en que es impulsado a dar respuesta

adecuada.

v' Estar en consonancia con los valores, actitudes y metas del receptor.

El mensaje publicitario con su discurso educativo ensefia formas de comportarse,
difunde el consumismo y actia como vehiculo ideoldogico. Ademas, trata de recrear la
realidad, ofrece modelos de comportamiento y valores homogéneos. Mezcla argumentos de
la razén con argumentos emocionales, argumentos reales y fantasticos. Los productos se
publicitan siempre bajo formas hiperbolicas y fascinantes (espectacularizacion) con el
unico objetivo de atraer hacia ese producto y no otro de su misma categoria. Se ofrece una
diversion que garantiza el producto (en el caso de los nifios y los juguetes, aunque la ley
especifica que no todo lo que se muestra es real o vendible, las imagenes y el espectaculo

los atraen), el nifo cree lo que ve y desea ese producto de esa marca (Esteve, 1983).

Tal y como apunta Valle (2005), los espectadores apenas recuerdan el 8% de los
anuncios emitidos en un bloque publicitario. Las campafias dirigidas al publico en general

son cada vez menos efectivas y el peso de los denominados, medios tradicionales, es cada
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vez menor en el mercado publicitario, en beneficio de todos los nuevos soportes aparecidos
en los ultimos afios, como el ordenador, Internet, el teléfono mévil o la tablet. Segiin un
estudio realizado por la compafia alemana de andlisis de mercado GFK, los espectadores
apenas recuerdan el 8% de los anuncios emitidos en un bloque publicitario. Se trata, a
través de las nuevas tecnologias, de personalizar al maximo el mensaje, de pasar de la

publicidad masiva a la individualizacion, el denominado "micromarketing" .

Segun Montoya (1998), el bombardeo publicitario es especialmente critico en la
etapa que va desde los cuatro hasta los siete afios, cuando la personalidad no esta definida
y resulta mas influenciable. Asi, la publicidad de juguetes ejerce un poderoso influjo sobre

la descripcion que el nifio se hace de su sexo y del contrario.

La publicidad se dirige a un tipo de publico determinado, para lo cual, en los
anuncios se mezcla a menudo argumentos de la razén con argumentos afectivos o
emocionales, argumentos reales y fantasticos. La investigacion sobre el publico y sus

motivaciones permitird adoptar las decisiones necesarias para toda campafa publicitaria.

El individuo selecciona los mensajes recibidos segun unos criterios no totalmente
determinados y no conocidos por los manipuladores del mensaje. Los motivos de la
seleccion tendrdn gran importancia tanto para los publicistas como para los educadores

(Lucas, Garcia y Ruiz, 1999).

3. PUBLICIDAD E INFANCIA

“El mejor juguete de un nifio es un spot: una historia breve, diferente cada vez, con musica y

que puede llegar a tener”.
(Luis Garcia Berlanga)

Hoy dia, los nifios se estan desarrollando dentro de un contexto audiovisual y cada
afio se gasta mas en publicidad dedicada a hacer llegar mensajes a los nifios. Como
consumidores representan un sector importante de la poblacion y, por tanto, el mercado

infantil constituye un gran negocio. Los nifios son una parte de nuestra sociedad muy
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sensible a las influencias publicitarias y, para ellos, representa ya una parte de sus vidas,
son grandes consumidores publicitarios. Son mas persuasibles que los adultos y con un
desarrollo social donde se internan en la sociedad y la cultura adoptando un proceso que
consiste en la imitacion social. Se produce un proceso de interiorizacion de normas y

conductas que estan extraidas de las representaciones mentales que originan en el nifio.

Ademads manifiestan influencia de grupo donde el nifio se deja influenciar por sus
iguales, que determina su comportamiento (Silverstone, 2004). La envidia, juega un papel
primordial como mimesis sociogenética. El tnico medio para que los individuos sepan lo
que desean es que se lo indiquen los demas mediante su propio deseo, éste se focaliza en lo

que persiguen los otros, conduciendo directamente a la imitacién (Dupuy, 1998).

Se ha demostrado que las personas que pertenecen a un grupo social determinado
tienen menos probabilidades de cambiar sus opiniones si ese cambio va a afectar e
interferir en sus relaciones con otros miembros del grupo, caracteristica muy habitual en
los nifios que actuan por imitacion de sus iguales. Ademas, si creen en algo firmemente, las
probabilidades de un cambio de opinidén son practicamente nulas (Lucas, Garcia y Ruiz,
1999). Ademas, habria que sefialar que son consumidores compulsivos. Es por ello que en
medios, como la television, podemos encontrar canales y espacios comerciales

especialmente creados para los mas pequenos.

Los tipos de interpretaciones que hacen los nifios con respecto del producto
anunciado son formas en las que construyen un significado sobre la informacion
anunciada. Ademas, su memoria y recuerdo, junto a su capacidad de procesamiento, son
elementos importantes a tener en cuenta en este sentido (Wartella, Wackman & Ward,

1978).

Por todo ello, se ha desarrollado un mercado destinado a informar, persuadir,
vender y satisfacer a los nifios como clientes, publicitando los productos bajo formas
hiperbdlicas y fascinantes que les atraen y adquiriendo los productos un significado social.
Ademas, sociologicamente parece existir una "explicacion" al estatus econémico de los

nifos:
*  Menos nifios por padre. Se da una reduccion del numero de hijos.
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*  Menos padres por nifio. Debido a las separaciones matrimoniales y de madres
que no se casan, se da un gran niimero de familias con un solo progenitor. De
esta forma, el nifio adopta roles del conyuge ausente, y, consecuencia de esto, el

nifio maneja mas dinero.

= Retrasar el tener hijos. La carrera o profesion, el deseo de ahorrar... induce a
muchos a retrasar la maternidad/paternidad. Ademads, el aumento de la

capacidad financiera permite que los padres proporcionen mas cosas a los nifios.

=  Familias de doble ingreso. Cuando ambos conyuges trabajan, tienen mas dinero
para gastar en sus hijos pero a la vez poseen menos tiempo para ellos. Por un
“sentimiento de culpa” usan sus ingresos para darles mas cosas. De esta forma,
los nifos cumplen el rol de consumidores con mas frecuencia y probablemente

a una edad mas temprana.

El resultado de todas estas variables es un nifio consciente de su dinero y mas
maduro para el mercado que nifios de otras décadas, esto procurado ademas de los padres,
por el vendedor. Ademas de los padres, como agentes socializadores, los comerciantes
cumplen un papel importante en la integraciéon del consumidor, y su influencia sigue
creciendo a medida que los padres tienen menos tiempo, y los vendedores mas interés. Los
padres ensefian a sus hijos algunas consecuencias de ser consumidor; pero el comerciante

es quien los atiende todo el tiempo.

Para que se dé una menor influencia publicitaria, la Ley Organica para la Mejora de
la Calidad Educativa (LOMCE, 2013) contempla trabajarla desde la asignatura de Lengua
Castellana y Literatura desde diferentes estdndares (son los elementos del curriculum
evaluables, es decir, las especificaciones de los criterios de evaluacion que permiten definir
los resultados de los aprendizajes y que concretan lo que el alumno debe saber,
comprender y saber hacer en cada asignatura, ademads, deben ser observables, medibles y
evaluables y permitir graduar el rendimiento o logro alcanzado), como por ejemplo: "8.5.
Interpreta el lenguaje figurado, metdforas, personificaciones, hipérboles y juegos de

palabras en textos publicitarios".
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En la publicidad dirigida a nifos la totalidad de los elementos del spot deben
contribuir de forma convergente con la historia que se transmite para la mayor
comprension. Del disefio y creacion del mensaje dependerd la recepcion correcta del
mismo, aunque, la percepcion de este nunca serd exactamente igual a lo emitido. Tur

(2002) nos describe esto muy bien:

“En los textos publicitarios las relaciones entre emisor y receptor giran en torno a
dos mundos, el real y el creado, este ultimo terreno de la ficcion, donde el receptor del

mensaje encuentra mds riqueza de perspectivas”.

Lo que tendran que hacer los anunciantes es intentar que la publicidad de sus
productos, que son en esencia iguales a los de la competencia, se concentren en crear
diferencias y distinciones. Asociarles una imagen distintiva, su version mas sencilla, la
propia marca, su expresion visual y su eslogan. Esto se observa en la publicidad de

juguetes (Tur, 2002).

3.1. Legislacion publicitaria y nifios

Los cambios en la estructura de la industria publicitaria han llevado a la necesidad
de reexaminar las caracteristicas de los mensajes. Con el fin de proteger a los nifios de los
efectos de la publicidad, pues carecen de formacion necesaria para evaluar los mensajes
publicitarios y tomar decisiones de compra acertadas, han surgido algunas legislaciones y

mecanismos de control. Entre ellos encontramos los siguientes:

»  Asociacion para la autorregulacion de la comunicacion comercial. Organismo
de autorregulacion que funciona también en el seguimiento infantil

(Autocontrol, 2015).

» (Codigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores,

prevencion de la obesidad y salud. Coédigo PAOS. 29 de marzo de 2005.

= Convenio de autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia, firmado

entre el Ministerio de Educacion y Ciencia, las Consejerias de Educacion de las
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Comunidades Auténomas y las cadenas de television en relacion con
determinados contenidos de su programacion referidos a la proteccion de la

infancia y la juventud. 26 marzo 1993.

En relacion a convenios especificos entre ministerios y cadenas televisivas,
apunta Ballesta que el compromiso que las cadenas suscribieron con el
Ministerio de Educacion para evitar la aparicion de escenas de violencia
gratuita y mensajes sexistas o racistas en la programacion infantil no ha

servido de nada (J. Ballesta, Gomez, Guardiola, Lozano, & Serrano, 2003).

Codigo de autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia. 9 de

diciembre de 2004.

Codigo de conducta publicitaria. 26 de abril de 2011. Basado en el Codigo
Internacional de Practicas Publicitarias de Comercio (ICC Intertational Code of
Advertising Practice) y en sus principios basicos de veracidad, legalidad,

honestidad y lealtad de las comunicaciones comerciales.
En su apartado II de Normas Deontoldgicas, articulo 28, afirma que:

“La publicidad dirigida a nifios debera ser extremadamente cuidadosa. La
misma no debera explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o
credulidad natural de los nifios o adolescentes, ni abusar de su sentido de la
lealtad. La publicidad dirigida a nifios o adolescentes, o susceptible de
influirles, no deberd contener declaraciones o presentaciones visuales que
puedan producirles perjuicio mental, moral o fisico. Se tendra especial cuidado
para asegurar que los anuncios no engarien o induzcan a error a los nifios en lo
que se refiere al tamario real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del
producto anunciado. Si se requiere el uso de otros articulos para su correcta
utilizacion (por ejemplo, pilas) o para conseguir el resultado descrito o
mostrado (por ejemplo, pintura) ello debe quedar explicitamente expresado.
Los anuncios no deben sobrestimar el nivel de habilidad o el limite de edad de

los nifios para poder disfrutar o utilizar los productos”.

Codigo ético de comercio electronico y publicidad interactiva. Febrero de

2015. Titulo V: Proteccion de menores. Abarca las comunicaciones comerciales
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y los aspectos contractuales en las transacciones comerciales con consumidores,
realizadas a través de Internet y otros medios electronicos, sin olvidar la

salvaguarda de la proteccion de los datos personales (Online).

» [nstituto Nacional de Publicidad (Inpub) transformado en la Camara de
Comunicacion Comercial. 17 agosto de 2000 (CAMCO). Su propdsito versa en
fortalecer a todos los actores que ven en la actividad de la comunicacion
comercial un mecanismo de libre expresion y una actividad gestora de la vida
productiva nacional, actuando desde la curiosidad, la excelencia, la honestidad
y la transparencia. Sus funciones trabajan hacia la innovacion, la proteccion y la
educacion en este sector y la sociedad. Su objetivo es trabajar en la defensa de
la industria, entendida como la totalidad de los sectores involucrados en la
actividad de la comunicacion comercial, agrupando anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacion, centrales de medios y proveedores del

sector.

= Ley de proteccion juridica del menor, de modificacion parcial del Codigo Civil
y de la Ley de Enjuiciamiento Civil. Ley Organica 1/1996. El capitulo 4,
articulo 17 es tajante con los mensajes que puedan perjudicar seriamente el

desarrollo fisico, mental o moral de éstos.

= Ley general de la publicidad. Ley 34/1988 de 11 noviembre 1988. Los nifios
reciben un tratamiento especial en los anuncios publicitarios, reflejandose en el

articulo 3° de esta ley, que indica que se considera publicidad ilicita:

= Ley general para la defensa de los consumidores y usuarios y otras leyes

complementarias. Real Decreto Legislativo 1/2007 de 16 de Noviembre.

= Leyes regionales de proteccion del menor. Ley de la Infancia de la Region de

Murcia. 3/1995 de 21 de Marzo.

En cuanto a la Normativa Publicitaria de los Juguetes, cabe diferenciar dos tipos de
normas: las que hacen hincapié¢ en la seguridad del producto y las que tratan el aspecto

publicitario, entre las que se encuentran las siguientes:
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Orden de 29 de julio de 1978, sobre circulacion, venta y tenencia de juguetes
que puedan ser confundidos con armas de fuego.

Real Decreto 2330/1985, de 6 de noviembre, por el que se aprueban las normas
de seguridad de juguetes, ttiles de uso infantil y articulos de broma.

Resolucion de 19 de enero de 1990. Importacion. Somete a vigilancia
estadistica previa la de ciertos productos originarios de determinados paises
(juguetes).

Real Decreto 880/1990, de 29 de junio 1990 por el que se aprueban normas de
seguridad en los juguetes (Deroga parcialmente el RD 2330/85).

Real Decreto 204/1995, de 10 de febrero, por el que se modifican normas de
seguridad de los juguetes aprobadas por el Real Decreto 880/1990.

Real Decreto 17/1997, de 4 de julio, de espectaculos publicos y actividades
recreativas.

En el preambulo dice:

"La proteccion de la infancia y de la juventud exige el establecimiento de una
serie de garantias que eviten que las actividades ludicas y de esparcimiento,
imprescindibles para una adecuada formacion y desarrollo de la personalidad,
se desvirtuen hasta convertirse en un obstaculo para ese desarrollo e incluso en
un peligro para la salud y la seguridad de los nifios y jovenes".

La Ley 22/1999, de 7 de Junio, de Modificacion de la Ley 25/1994, de 12 de
Jjulio, por la que se incorpora al Ordenamiento Juridico Espafiol la Directiva
89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados Miembros, relativas al ejercicio de actividades de

radiodifusion televisiva.

Existe ademas un Codigo Deontologico para publicidad infantil, adoptado por
la Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) el 14 de diciembre
de 1993 y la Unién de consumidores de Espana (UCE) la Asociacion espafiola
de fabricantes de juguetes (AEFJ) y la Asociacion para la autorregulacion de la
comunicacién comercial (Autocontrol). Convenio para la aplicacion del codigo
de 9 de junio de 2003. Este codigo contiene una serie de "Directrices" que

versan sobre la presentacion de los productos y reclamaciones; la identificacion
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de la publicidad; la presion de las ventas; la informacion y rectificacion; las
presentaciones comparativas; el apoyo y promocion a través de personajes del
mundo editorial; los premios, promociones y concursos; los clubes infantiles, y

la seguridad.

Este Coédigo no contiene un mecanismo de resolucion de conflictos en si mismo
ya que la capacidad de dictaminar reside s6lo en la Asociacion Espafola de
Fabricantes de Juguetes, encargada de interpretar y resolver las quejas
formulando un dictamen. Se desconoce hasta el momento si se ha dicado alguno

al respecto, asi como su contenido.

» (Codigo de autorregulacion de la publicidad infantil de juguetes. De la
Asociacion Espanola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) de Junio de 2003.
Nuevo convenio con AEFJ y INC de Junio de 2010.

Hay que resaltar que los juguetes, en materia de control y vigilancia del mercado,
son objeto de especial atencion en todos los paises desarrollados. Por otra parte, los
juguetes son productos susceptibles de presentar riesgos para la salud y seguridad de los
usuarios a los que van dirigidos. De ambas cosas se traduce la importancia de la regulacion

tanto de sus caracteristicas técnicas como de su publicidad.

Los ninos, el publico al que se dirigen los anuncios de juguetes, encuentran
fascinante este tipo de publicidad, que ejerce un importante efecto sobre ellos y su
comportamiento. En el medio television, la publicidad destaca por ciertos rasgos que
difunden un estilo o caracteristicas que la hacen especialmente recordable y reconocible.
Y, aunque se da la existencia de una regulacion de los mensajes publicitarios y
mecanismos de proteccion, los menores siguen estando parcialmente desprotegidos ante

los mecanismos de actuacion de los medios.
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3.2. Investigaciones sobre publicidad e infancia

La bibliografia sobre publicidad e infancia es amplia y multidisciplinar, existiendo
investigaciones procedentes del &mbito de la psicologia, la sociologia, la comunicacion y,

en menor medida, del marketing y la publicidad.

Ya en 1976, Beuf encontr6é que los anunciantes utilizaban cinco maneras diferentes

de influir sobre el nifio a la hora de disenar los contenidos publicitarios:

= Mediante la instruccion directa, es decir, indicando qué era correcto y qué

incorrecto en relacion a un determinado comportamiento, producto o marca.

= Mediante la instruccion indirecta, persiguiendo que se identifique con el

protagonista, que muestra lo que se debe hacer o no.

= Mediante el aprendizaje instrumental con apoyo de un refuerzo indirecto,
mostrandose situaciones en las que ocurren cosas agradables si se ha tomado la
decision adecuada o situaciones desagradables como consecuencia de no

adoptar el comportamiento considerado como correcto.

= Usando la figura de un adulto, una figura de autoridad que habla de un

determinado comportamiento, producto o marca que refuerza la obediencia.

= Mediante el uso de elementos emocionales, despertando sentimientos positivos

y negativos.

Esteve, dentro del ambito espafiol, entre los afios 1980 y 1981, investig6 la
influencia de la television sobre los nifios atendiendo a la correlacion de los anuncios de
juguetes, su influencia y volumen, con el nimero de peticiones en las cartas de los Reyes
Magos, haciendo un riguroso control estadistico de ello (1983). Este autor concluyé que

habia una relacidon muy intensa entre la publicidad y las peticiones de juguetes de los nifios.

Otros también han aportado importantes estudios al respecto: Balaguer (1987)
investigd el contenido de los anuncios publicitarios dirigidos a los nifios; Griffiths y

Chandler (1998) estudiaron la campaia televisiva navidefia de los juguetes de 1996 en la
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television britanica; Erausquin, Matilla y Véazquez (1987) realizaron un estudio de los
mensajes publicitarios; Bringué (2000) estudid los mensajes centrados en el producto

“juguete o juegos”’; Schmitt (1999); entre otros.

Hay estudios sobre el grado de conocimiento del mensaje publicitario, por ejemplo
centrandose en la comprension por parte de los nifos, los efectos que produce en ellos y el
andlisis de contenido de los anuncios (Young, 1990). Otros estudian la proyeccion en la
publicidad dirigida a nifios (Kunkel, 2001) o incluso trabajan las relaciones familiares y la

publicidad (Langbourne, 1993).

Son muchos los que han percibido los que han analizado y observado la falta de
evolucion de los anuncios de regalos para los pequefios. Se observa la misma distribucion
de roles en anuncios de 1935. Los fabricantes de juguetes y sus agencias publicitarias
siguen utilizando la diferencia de género como herramienta de venta. "Sobre el género,
persiste en las camparias promocionales la narracion sexista: a pesar de que
preferentemente el protagonista es mixto, la publicidad de juguetes en su conjunto

reproduce un discurso sexista" (Nieto, 2003).

Recientemente han aparecido otras investigaciones, como las realizadas por el
grupo de investigacion Comunicacion e Infancia de la Universidad de Alicante dirigido por

Tur (2012). Este grupo ha seguido y desarrollado tres lineas de investigacion:

% Certificacion de contenidos audiovisuales infantiles: desde los aspectos de la
estructura de la calidad del audiovisual, el etiquetado digital y el estudio

internacional comparativo de la regulacion sobre certificacion audiovisual.

X/
°e

Comunicacion publicitaria dirigida a la infancia: desde los formatos no
convencionales de publicidad en television dirigida a nifios y practica de la

comunicacion publicitaria de juguetes (spots, packaging y catdlogos).

% Estudios de percepcion e influencia de la comunicacion: desde las preferencias,
hébito y recuerdo, imaginario cultural y las relaciones entre la comunicacion en

los medios y determinadas conductas adictivas.
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Otro estudio, como el de Medina y Méndiz (2012) ha sido dirigido a examinar los
cédigos publicitarios acerca de la presencia de los nifios en la publicidad, en lo referente a

su imagen. Hasta qué punto la deontologia publicitaria protege eficazmente al menor.

Debemos sefialar que también se dan estudios especificos en relacion a los nifios y
los entornos interactivos. Livingstone (2009) ha llevado a cabo un estudio sobre
experiencias de nifios en Internet y las tecnologias online con la participacion de veintian
paises, en este tratan de identificar los riesgos y preocupaciones de seguridad de los nuevos
medios de comunicacion. Se trata de una reflexion sobre el nivel de conocimiento que se
tiene sobre como los menores utilizan Internet y otras tecnologias, aunque no prestan

especial atencion a la publicidad en Internet.

Otras investigaciones, aunque dentro del dmbito espafiol, constatan que se esta
produciendo una mayor presencia de los nifios en los entornos interactivos, desplazando la
pantalla televisiva hacia otras pantallas como la del ordenador, las videoconsolas, Internet,
el teléfono movil, la tablet, etc. (Asociacion para la Investigacion de Medios de

Comunicacion, AIMC, 2008).

Otro estudio realizado desde el ambito académico manifiesta que navegar por
Internet supone la segunda actividad después del tiempo dedicado al estudio para los
jovenes espafioles (Sanchez, Rodriguez y Poveda, 2009). De esta manera, la red es la
primera actividad de ocio para este sector de poblacion, por encima de la television.
Ademas, reflejan que dentro de las actividades, las redes sociales centran gran parte de la
atencion. Bringué y Sddaba manifiestan en las conclusiones de un estudio realizado que los
contenidos mas visitados por los chicos son los juegos, la musica y los deportes y para las

chicas la musica, los juegos y el humor (2009).

3.3. Publicidad emocional: estrategias creativas

Los anuncios publicitarios y su contenido juegan un papel importante en el proceso
de comunicacion para la consecucion de los objetivos de una campafia publicitaria. El

contenido, incluido el producto y la marca, es lo que se recuerda en mayor o menor medida

114



Capitulo 3. Creatividad, publicidad y nifios

y el estimulo de la respuesta afectiva del receptor (Royo y Aldas, 2003). Hoy en dia la

diferenciacion entre las marcas se busca a través de los sentimientos.

La publicidad emocional es "aquella modalidad publicitaria diseriada para
provocar un gran numero de emociones y sentimientos de alta intensidad en la audiencia,

otorgando un valor afiadido a la marca o producto" (Trias De Bes, 2008).

"La marca debe enamorar a los consumidores, al tiempo que inspira y participa de

sus emociones mas profundas" (Lopez Vazquez, 2007).

Los anuncios provocan, en mayor o menor medida, una respuesta emocional en el
receptor (curiosidad, interés, deseo, etc.). Esas emociones, entendidas como impulsos que
inducen a la accién o reacciones psicofisiologicas que representan modos de adaptacion a
ciertos estimulos del individuo cuando percibe un objeto, persona, lugar, suceso o recuerdo
importante, pueden realizar diferentes funciones en el procesamiento publicitario,

pudiendo:

% Atraer la atencion de la audiencia (Olney, Holbrook & Batra, 1991).

% Afectar a la evaluacion del anuncio de forma positiva o negativa en funcion del

tipo de emocion (Royo y Gutiérrez, 2000).

X/
°e

O estimular diferentes respuestas emocionales en el receptor que influyen sobre
la formacién de la actitud hacia el anuncio o la marca (Batra & Ray, 1986; Edell

& Burke, 1987; Derbaix, 1995).

Se trata, por tanto, de que la estrategia publicitaria haga no solo provocar una
respuesta emocional en el publico al que se dirige el mensaje, sino que asocie dicho

sentimiento a la marca o producto anunciado.

De esta manera, las emociones positivas se asocian con la marca segiin un proceso
de condicionamiento clasico (Gorn, 1982; Aaker, Batra y Myers, 1992) y pueden mejorar
el recuerdo, facilitando la recuperacion de informacion acerca del anuncio y de la marca

desde la memoria a largo plazo (Royo y Aldas, 2003). De esta forma, la informacion
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asociada a emociones positivas suele tener mayores posibilidades de ser recordada (Isen,
1987) y la respuesta emocional a la publicidad influye sobre el recuerdo de la marca

(Thorson & Page, 1988).

Por todo lo expuesto, podemos concluir que las emociones incrementan el recuerdo
del anuncio, del mensaje y de la marca (Englis, 1990; Page, Thorson & Heide, 1990;
Stayman & Batra, 1991).

Otro autor, Damasio, apunta que la toma de decisiones que ya suponen un
comportamiento una vez recibida la informacién publicitaria, se asocia con la parte del
cerebro de los sentimientos y las habilidades sociales en primera instancia, es decir, con el
afecto y no con las cogniciones (los pensamientos y conocimientos) (1994). Adolphs,

Tranel & Damasio corroboraron estos resultados en 1994, y Phelps & Anderson en 1997.

La memoria establece la conexion entre la informacién publicitaria y el
comportamiento (Royo, 1998; Royo y Miquel, 1999) y el mecanismo incide sobre el afecto
mas que sobre las cogniciones (Ambler & Burne, 1999). De hecho, los anuncios
emocionales se recuerdan mejor (Thorson & Friestad, 1988) y, en palabras de Royo y
Aldas (2003) probablemente existe correlacion, al menos hasta cierto punto, entre memoria
y eficacia publicitaria (Ambler & Burne, 1999). Aunque, segun Dubow (1994) solo hasta
cierto punto porque superado cierto punto el incremento del recuerdo no reporta beneficio

alguno sobre las ventas.

El estudio de Ambler y Burne también mostré que el afecto mejora la memoria a
largo plazo de los anuncios publicitarios, recordandose mejor los de tipo afectivo que los

de tipo cognitivo (1999).

Otros estudios, como los de Antonides & Ramadhin (1995) o Isen (1987), sobre las
emociones positivas comprobaron que la expresion auditiva de emociones positivas en el
anuncio tiene un efecto positivo sobre el recuerdo espontdneo. Ademas, Antonides &
Ramadhin, en el mismo estudio, vieron que las emociones positivas poseen un efecto
negativo sobre el recuerdo. También, que en cuanto al efecto del contenido informativo,
auditivo o visual sobre el recuerdo, vieron que la informacién visual posee un efecto

negativo sobre el recuerdo, mientras que la exhibicion del nombre de la marca o del
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producto tenian el efecto contrario. Afiadir que observaron que la duracion del anuncio

tenia una influencia positiva sobre el recuerdo espontaneo.

En funcion del papel que desempefian las emociones en el anuncio, existen dos

tipos de publicidad emocional (Trias de Bes, 2008):

% Publicidad emocional como un medio o instrumento: utilizando las emociones
para crear notoriedad en el anuncio o marca, como una via para despertar mayor
interés hacia el anuncio. Utilizan recursos como la exageracion, el humor, el
doble sentido, etc. suministrando escasa informacion acerca de los atributos de

los productos. Suele generarse una asociacion a la marca.

% Publicidad emocional como un fin o transformadora: las emociones se
convierten en un atributo del producto, transformando la experiencia de

consumo del mismo.

Actualmente la publicidad suele hacer uso de ambos tipos de estrategias
emocionales, ¢ incluso de ambas en el mismo anuncio, teniendo un efecto directo sobre la

actitud del consumidor hacia la marca o producto y la publicidad en general.

Royo y Aldas (2003) establecen el tipo de contenido emocional e informativo que
debe estar presente en la ejecucion de los anuncios para alcanzar un mayor nivel de
eficacia publicitaria en términos de recuerdo espontaneo del producto y marca, agrado y

actitud hacia el anuncio:

» Elrecuerdo espontaneo del producto se ve mejorado por la duracion del anuncio
y la presencia de la marca, y empeorado por la presencia auditiva del producto o

marca.

» El recuerdo del producto se ve mejorado por la presencia de emociones

visuales, de felicidad, animo, asombro, etc.

» Las emociones positivas aumentan la probabilidad de recuerdo y las pasivas la

disminuyen. Asi, las emociones positivas y activas son las mas eficaces.
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» Los anuncios mas eficaces son los de mayor duraciéon, que muestran
repetidamente la marca y reducen el tiempo de presencia auditiva de producto y

marca.

Entre las principales técnicas utilizadas por la publicidad emocional para crear la
relacion entre consumidor y marca, encontramos algunas de las mas utilizadas a
continuacion (Trias de Bes, 208):

Argumentos que ensalzan las cualidades de los consumidores.
Exageracion de los beneficios del producto.

Humor y diversion.

Nostalgia del pasado.

Ofensa para ostentar su condicion de lider.

Provocacion para favorecer la percepcion y el recuerdo.
Utilizacion del sexo.

Ternura o asociaciones favorables hacia los productos.

AN N N N VN U N NN

Escenas de la vida diaria.

4. CREATIVIDAD PUBLICITARIA

En el ambito publicitario, la creatividad debe ayudar a resolver el problema de
comunicacioén entre el anunciante y el consumidor (Véazquez, 2011). La publicidad es
considerada como uno de los mejores campos actuales para desarrollar la capacidad
creativa, asi como para el uso de técnicas creativas. Ya no basta con mostrar el producto o
sus ventajas (Garcia, 2008). La publicidad deberd, por tanto, buscar vender (productos,

emociones o sensaciones) apelando a la creatividad.

Tal y como nos transmiten Wells, Burnett y Moriarty (1996):
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"Detras de toda publicidad se encuentra un concepto creativo, una gran idea que

hace que el mensaje sea diferente, capte la atencion y pueda recordarse".

El objetivo es, por tanto, buscar una idea que comunique el contenido del mensaje,
que contenga toda la informacion que se desea transmitir al receptor, adaptandose a los
intereses y los estilos de vida (Barry, 1992). Pero, esa idea creativa necesita de la
investigacion publicitaria, una informacion de todos los elementos presentes en este
proceso. Después de la investigacion y recopilacion de datos, se crea y piensa en la gran

idea.

Las primeras investigaciones acerca de la creatividad nacen en el campo de la
Psicologia y la Sociologia y su concepto comienza a investigarse en las areas de la
Psicologia y la Pedagogia a principios del siglo XX. Diversos autores sitian un momento
crucial en las investigaciones sobre creatividad en 1950 por Guilford, como presidente de
la Asociacion Americana de Psicologia (APA) ofrecid su conferencia inaugural titulada
"Creativity", quién no solo sentd las bases cientificas de la creatividad sino que también
dio lugar a numerosas investigaciones (Lopez Martinez, 2001). A lo largo de ese tiempo la
creatividad pasa a "designar una serie de aspectos relacionados con ciertas capacidades del
ser humano que, anteriormente, habian tenido un tratamiento disperso y, otras que
empezaran a surgir después de esa fecha, quedando todas ellas englobadas en un nuevo

término" (Ulmann, 1972, p.15).

El nuevo consumidor ha obligado a cambiar la publicidad racional por una mas
emocional, surgiendo asi la necesidad de mensajes mas creativos. Para Bafios (2001), el
problema actual reside en que el creativo publicitario no se enfrenta s6lo a un problema de
comunicacion, sino también a una tecnologia llena de posibilidades que le exige moverse
en muchos terrenos. Se trata de innovar dentro de la creatividad, romper con el estilo
anterior, ser diferente para destacar sobre los demés, dando a los productos una

personalidad propia.

La presencia de las nuevas tecnologias, que modifican los tipos de comunicacion
comercial, suele recomendarse a los creativos que dedique horas a pensar para, mas tarde,

con la idea decidida vea qué tipo de herramientas se utilizan para realizarla (Banos, 2001).
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La informacion y las ideas transmitidas en los mensajes publicitarios no solo
repercuten en la venta, sino también en el aprendizaje de conductas, actitudes, emociones y
pautas de interaccion social y en los estereotipos y roles sexuales. Particularmente los
transmitidos en la publicidad de los juguetes son los que mas influencia ejercen de este tipo

sobre los nifios.

Los mercados han cambiado, los productos son menos diferentes que nunca. Para
conseguir la presencia en el mercado se precisa de la creatividad y de las personas
creativas, que busquen renovar los mensajes, adecuarlos a un publico determinados y
convertir los conceptos convencionales en novedosos. Garcia (2008) llama "nueva

publicidad" a este tipo de ideas que llevan al consumidor a la marca. Bafios expresa que:

"Cuando llegan momentos de crisis es cuando se es consciente de las necesidades
de la creatividad, de innovar dentro de la creatividad y de lo que se trata es de romper con

el estilo anterior y buscar un nuevo rumbo" (2001).

Bassat (2006) también afirma algo parecido pues, segun ¢l, en la cuerda floja del
mercado, la creatividad es lo tinico que permite distinguir los productos y crear sus

personalidades.

4.1. Caracteristicas creativas de la publicidad de juguetes

Estas caracteristicas estardn centradas en los anuncios de juguetes. El lenguaje de
los anuncios para nifias es pretencioso, con muchos diminutivos y expresiones, mientras
que en los dirigidos a ellos los rasgos dominantes son los aumentativos y la utilizacion de
expresiones ligadas a la competitividad. Ademas, mientras en los primeros predominan las
voces suaves femeninas, en los segundos lo hacen las masculinas de tono autoritario. "La
voz masculina representa la autoridad y el refuerzo de la autoridad, reflejado en la voz
adulta, es muy importante para los nifios a la hora de decidir" (Montoya, 1998). En cuanto
a las representaciones propias de cada género, tenemos para ellas los muros del hogar vy,

para ellos, mundos fantéasticos. La mufieca fuera de la cocina aparece como objeto sexual
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(labios y ojos pintados, atrevida), aunque con actitud pasiva o con un patrén comunicativo

de ocultacion (secretos).

Un andlisis de contenido de los anuncios de juguetes emitidos en television en la

campana de Navidad por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion con el fin de

determinar si se fomentaba la igualdad a la hora de ofertar juguetes concluyeron lo

siguiente:

>

El sexo de los ninos sigue siendo la clave para asignar diferencialmente uno u

otro tipo de juguete.

A las nifias se las presenta pasivas, sin grandes habilidades, coquetas, situadas
principalmente en un escenario, la casa, donde la libertad de movimientos es
reducida, imitando comportamientos afectivos, domésticos y de cuidado
personal. En alguna ocasion se les invita a realizar otros tipos de actividades,
fundamentalmente deportivas o profesionales. Sin embargo, los nifios son
intuitivos, creativos, con intereses practicos y competitivos, aparecen casi
exclusivamente en escenarios abiertos: calle, parque, etc. 0 con maquetas de
paisajes, manifestando comportamientos tipicamente masculinos de accion,

competicion, aventura, riesgo o profesionales.

Mientras que para las nifias se anuncian mufiecos y sus accesorios, productos
domésticos y todo lo relativo al embellecimiento; para los nifios aparecen
juguetes mas variados: coches, juegos de aventuras, de construccion;

potenciando la creatividad y del desarrollo de habilidades de motricidad.

La voz en off era femenina en los anuncios dirigidos a las nifias y masculina en

los dirigidos a los nifios.

Comparativamente con el afio 1999, observaron que los productos de los
anuncios de juguetes eran menos variados, concentrandose en dos grandes
grupos, los de mufiecos y juegos, con mas del 90% de la oferta. Si bien, vieron
que la publicidad de los mufiecos habia descendido y habia aumentado la oferta

de juegos.
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Aument6 considerablemente el porcentaje de juguetes que se dirigia a ambos
sexos, en relacidon con campanas anteriores, aunque mas de la mitad de la oferta

se realizo a uno u otro sexo.

Los argumentos mas utilizados en los mensajes dirigidos a nifios reflejaban
valores como el poder, la fuerza, accion y competicion. Para las nifias la magia

y la belleza.

Los valores asociados con la aventura, la inteligencia y el aprendizaje ganaban

terreno al poder y al ganar.

Las nifias seguian apareciendo acunando bebés, curandoles y emulando labores
del hogar, jugando a las cocinitas, lavando ropa y cuidando de familia. Si son

profesionales, son disefiadoras de ropa, joya o maquilladoras.

Mas de la mitad de las voces en off aparecidas correspondian al sexo

masculino.

Los padres y adultos s6lo aparecian en el 14% de los anuncios. Igualandose la

aparicion de padres y madres.

Muchos anuncios utilizan dramatizaciones del juego, incluyendo imagenes
reales mezcladas con animacion o bien imagenes reales mezcladas con otras

que simulan los escenarios del juego (hogares en miniatura, batallas, etc.).

El problema no son los juguetes en si mismos, sino la forma en que la publicidad

orienta su uso, potenciando la diferenciacion sexual desde edades tempranas, lo que tiene

unas repercusiones sociales y psicoldgicas importantes. Estos estereotipos pueden crear en

los menores una imagen de si mismos y de lo que en el futuro se espera de ellos que no se

corresponde con la situacion que existe en la sociedad actual, donde la mujer y su papel ha

cambiado considerablemente y, como consecuencia de ello, ha variado también el rol

tipicamente masculino. La industria juguetera apuesta por la diferenciacion de género

porque asi su target estd mucho mas definido, lo que evita que se diluya el mensaje. Otro

problema es que quienes compran los juguetes son los padres, y éstos quieren que sus hijos
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tengan actitudes de adulto. Todo ello supone tomar responsabilidad social, pensar primero

en el nifio, en qué le divierte, no en convencer al padre y el margen comercial.

El juguete estd presente en cada momento de la vida de los nifios y, por tanto, de
los padres y adultos que los regalan. Mediante los juguetes y el juego el nifio asimila su
entorno. Los juguetes permiten potenciar la inteligencia, la creatividad, la sociabilidad, la

afectividad y la habilidad manual, reforzar la personalidad y la motricidad.

Jugar implica imaginacién, fantasia, creacion y exploracion, desarrolla la
inteligencia, aprenden a concentrarse, a recordar y memorizar. Puzzles, juegos de
preguntas y respuestas o de habilidad ayudan a potenciar la inteligencia. Los juegos de
construccion, disfraces, instrumentos musicales, fomentan la creatividad. Los juguetes
deportivos, de arrastre, patines, sirven para el conocimiento del propio cuerpo, siendo muy
importantes en el desarrollo muscular, la coordinacion y el equilibrio. Jugar canaliza la
agresividad y ayuda a exteriorizar temores y deseos, fomenta la capacidad de simbolizar,
representar e inventar papeles ayudando a adquirir seguridad en si mismo. Los juguetes
deben cumplir una funcioén, lo que no suele ocurrir con muchos artefactos mecanicos que

lo hacen todo por si mismos, que convierten a quién juega en mero espectador.

Cabe recordar que se da una estacionalidad en las compras de juegues y, no solo se
juega en Navidad, se deberia evitar esta costumbre para evitar compras impulsivas e
imprevistas. Una compra mas meditada y util para el usuario final del producto, los nifios,

alejada de la influencia de las grandes campaiias publicitarias.

4.2. Factores de la influencia publicitaria

Algunos autores afirman que fusionar de manera creativa y original los cuatro
elementos del sonido (musica, palabra, efectos y silencio) es la clave para llamar la

atencion del publico en publicidad (Guijarro y Muela, 2003).
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» Una de las principales virtudes o funciones del sonido es su capacidad para
aportar notoriedad a un mensaje comercial. En algunos medios audiovisuales la

banda sonora estd incondicionalmente supeditada a la imagen.

» La musica es uno de los mas potentes y efectivos elementos comunicativos, en
la publicidad adquiere un notable grado de notoriedad. Es por lo que se
recuerdan melodias y letras de anuncios. La melodia transmite diferentes

estados de animo y su interpretacion determinard el caracter y resultado final.

» La palabra o la voz transmite muchos sentimientos, al igual que la musica, por
lo que es una parte muy importante del mensaje publicitario. Para transmitir una
seric de mensajes concretos, en publicidad se elijen voces que representen
estereotipos fisicos y de comportamiento. Es por tanto que diferentes tipos de
voces tienen diferentes efectos psicologicos en el receptor. Cuando se utiliza
una determinada voz en un spot, el espectador identifica el estereotipo del
personaje, asociandolo al usuario o consumidor de ese producto. Muchas veces,
una misma marca utiliza a un mismo locutor para sus spots para remarcarlo. En

publicidad encontramos tres tipos de voces:
o Locutores.
o Actores.
o Voces espontaneas.

» Respecto a los efectos de sonido, suelen considerarse bien elegidos si pasan
desapercibidos y el espectador no se da cuenta o no les presta importancia. Al
igual que las voces, suelen sufrir alteraciones para adecuarlos al contexto donde
se inserta. En si mismos, los efectos sonoros llevan asociados una carga

emocional. Las funciones que suelen cumplir son:
o Ambiental o descriptiva.
o Expresiva.
o Narrativa.

o Ornamental.
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» Finalmente, el silencio es un elemento comunicativo que se utiliza en momentos
clave del mensaje para llamar la atencion del receptor y advertirle sobre la

importancia de lo que va a escuchar a continuacion.

El lenguaje musical utiliza unos patrones de comunicacion bien definidos para
hacer llegar el mensaje. Todas las propiedades del sonido, la altura, la duracion, la
intensidad y el timbre, junto con todos los niveles de cognicidn: memoria, analisis,

comprension, sintesis y aplicacion participan en este proceso.

La musica, al tratarse de un lenguaje no verbal, facilita la comunicacién y
expresion, generando sentimientos de satisfaccion que se traducen en mejores estados
animicos que provocan en el receptor del anuncio publicitario una predisposicion hacia el

mensaje.

La television crea una sobre estimulacion sensorial, multiplica los estimulos
visuales y auditivos. Los mensajes se caracterizan por un ritmo enorme, por una
aceleracion en la sucesion de los planos. El espectador acaba convirtiendo el movimiento
en necesidad. El ritmo rapido es un gran recurso que facilita la captacion y retencion de la

atencion.

Ademas, las actuales generaciones se ven envueltas en un ambiente sonoro también
muy intenso y estimulante. Necesitan utilizar la musica, o la television, como fondo sonoro

para cualquier actividad (Ferrés, 2000).

Durante nuestra infancia y juventud estamos rodeados de distintas melodias que
llegan a marcar toda una etapa de nuestra vida. La memoria es un proceso mental dindmico
y activo que recibe, codifica, modifica y recupera informaciéon relacionada con las
experiencias 'y conocimientos previos. Es la capacidad de conservar y repetir
conocimientos en un tiempo oportuno, en un tiempo pequefio (memoria inmediata) o para

mucho tiempo (memoria a largo plazo).

Sus procesos basicos son:
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- Codificacion: transformaciones que experimenta la informacion al ser captada por

los receptores sensoriales para que pueda ser procesada y después almacenada

- Almacenamiento: proceso mediante el cual la informacion sensorial se mantiene en

la memoria

- Recuperacion: consiste en recordar la informacion almacenada.

Los primeros estudios importantes sobre la memoria son obra de Ebbinghaus, que
concluyd a finales del siglo XIX que el mecanismo de la memoria requiere una unica
actividad: repeticion suficiente como para que los datos a recordar se asocien entre si,
formando cadenas. Es decir, cuanta mas informacion se utiliza parece ser que mejor se
recuerda el mensaje, algo que hacen muy bien los anunciantes con su publicidad. Ademas,
gracias a estudios en psicologia de la publicidad y venta se ha comprobado que todo lo que
cae en el campo de interés y de la atencion del ser humano se encuentra sobrevalorado en
el cerebro, es decir, se retiene mejor si se ha prestado atencion e interés. Por lo que, la
publicidad ingenia formas nuevas y atractivas de captar la atencion de su publico objetivo.
Hay que recordar, tal y como se muestra en las etapas de la memoria auditiva de Massoro,
que la memoria sensorial forma una parte integral del proceso de percepcion (Instituto

Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey, 2000).

4.3. Nuevas formas creativas en publicidad

En la actualidad, asistimos a una profunda transformacion en la manera en la que
los anunciantes y sus marcas establecen comunicacion con los consumidores. Son varias

las causas:
e La gran variedad de soportes y la diversidad de medios, nuevos y en continua
transformacion.

e La situacion del consumidor ante los mensajes publicitarios, con una actitud
mas critica ante la publicidad derivada a un mayor conocimiento sobre su

funcionamiento. Ademéas de una mayor competencia en el uso de las
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tecnologias de la comunicacion que lo han vuelto mas exigente ante los

mensajes publicitarios.

Por ello, los anunciantes y sus marcas han disefiado nuevas estrategias y formas de

comunicacion para ser mas eficaces con el nuevo contexto del consumidor.

En la imagen publicitaria dirigida a nifios predominan los colores brillantes y los
cuatro tonos del parchis: verde, azul, amarillo y rojo, muy atractivos para el nifio. Los
colores, los personajes de dibujos animados y las imagenes despiertan la imaginacion y

creatividad del nifo.

En cuanto al sonido que acompana a la imagen, suele estar compuesto por un
mensaje verbal y un acompanamiento musical, como fondo del mensaje verbal o dandose
el mensaje verbal en forma de cancion. En el mensaje verbal se utilizan voces de nifio en
casi el 80% de los casos y voces de adultos en el 20%. El acompafiamiento musical, como
fondo del mensaje verbal, aparece en la mayoria de los anuncios; mientras que la cancion

como vehiculo del mensaje verbal en la mitad de los anuncios.

La duracion mas utilizada en los anuncios dirigidos a nifios es la de 20 segundos
(82,25%); no solo por la cuestion econdmica, sino por la corta atencidn que suelen prestar
los nifios. Los anuncios de 30 segundos representan el 11,29%, y los de 45, 60 y 80
segundos son minoritarios. Afadir que diferentes estudios confirman que la publicidad
dirigida a nifios identifica a estos con los papeles sociales que nuestra sociedad atribuye a

adultos.

El nifio estd acostumbrado a grandes velocidades, las series que ve duran como
maximo veinte minutos, las acciones comunicativas son veloces, cambia con frecuencia de
actividad y por eso la publicidad debe mantener su atencién. Los creativos se ven
obligados a acelerar los tiempos para hacer llegar los mensajes, algo que consiguen con la
musica, en ocasiones muy fuerte. La publicidad dirigida a nifios, ademds, debe ser
altamente descriptiva, no se pueden obviar cosas pues, a menor edad la capacidad de

abstraccion es inferior y se tendran que simplificar los mensajes. Asi pues, los fabricantes
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de juguetes segmentan sus productos en funcion de la edad del nifio consumidor, pero
carecen de espacios televisivos diferenciados por publicos. Esta publicidad debe entretener

y llegar al nifio utilizando recursos como la musica (Tur, 2002).

En general, los niflos mas pequefios se sienten atraidos por las imagenes, los colores
y la rapidez de transicion de las secuencias de imagenes, conforme crecen atienden al
argumento y necesitan ayuda para discriminar los mensajes que se presentan en un

segundo plano.

La brevedad, dinamismo e intensidad de los anuncios atrae al nifio. Ademas, la
presentacion persuasiva de la publicidad para nifios ofrece efectos especiales pese a normas
reguladoras para la publicidad de los juegos. La television y otros medios de comunicacion
producen un proceso colectivo de educacion en el que participan tanto nifios como adultos.
Su influencia sobre la sociedad es cada vez mayor y las consecuencias son motivo de

desacuerdos (Gravis y Pozo, 1994).

5. EDUCACION PUBLICITARIA

Tal y como nos transmiten Ballesta y Guardiola (2001) el anuncio publicitario se ha
convertido en el instrumento de ensefianza mas efectivo para implantar cualquier idea en la
mente de un nifio o de un adolescente. Entre los efectos que producen, encontramos
muchos a nivel educativo. En esta investigacion pretendemos observar directamente los
expresados en términos creativos. Se tratara de analizar si la influencia que ejercen los
medios de comunicacion y la publicidad condiciona la creatividad de los nifios de nueve a

doce afios, muestra de este estudio.

Es evidente que la publicidad condiciona nuestro comportamiento. La publicidad
trabaja para que la gente reciba mensajes donde nos ensefian que todo depende de lo que
uno compra, nos ensefian lo que debemos ser: jovenes, ricos y guapos. La publicidad ejerce
un importante efecto sobre nosotros y sobre nuestro comportamiento. Elegimos el uso de
los medios de comunicacion a partir de nuestras necesidades, y éstas, a su vez, estan

vinculadas al modo de ver y a las actitudes, costumbres sociales y pertenencia de grupo.
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Aln asi, la gran mayoria estamos convencidos de que no somos influenciados por la

publicidad.

El objeto de la publicidad es estimular el deseo y la necesidad de consumir. Los
anuncios fabrican valores y modelos de vida, que intentan imponer discretamente. Es
necesario aprender a verlos, valorar y enjuiciar con espiritu critico pues nos hacen crear
falsas necesidades. Los anuncios provocan, nos hacen seguir un modelo determinado por lo

placentero, instintivo y cémodo.

Tal es la fuerza actual de la publicidad que los intereses que ésta representa y los
estilos que ha desarrollado llegan a influir de manera notable sobre el propio sistema de
educacion formal. La publicidad, junto con los medios de comunicacion de masas, es capaz

de modificar los estilos escolares.

El anuncio se ha convertido en el instrumento de enseflanza mas efectivo para
implantar cualquier idea en la mente de un nifo, incluyendo la idea de que determinado
producto es deseable. También se ha destacado que la efectividad de los anuncios
televisados es muy grande entre los que son todavia demasiado jovenes apara entender el
proposito de venta de los anuncios. Otras investigaciones han comprobado que la lealtad a
las marcas de los productos se establece a muy temprana edad, como comprobamos por

ejemplo en el estudio de Tur y Ramos (2008), en el que sefialaron:

- Cada vez es mayor la influencia infantil sobre el consumo familiar.

- Existe un interés en incorporar cuanto antes a los nifios y nifias a la actual

sociedad de consumo.

- El papel de como compradores y consumidores de los menores debido al
incremento del gasto familiar referido a los hijos, asi como al incremento de su
capacidad adquisitiva. Ademas, de que en muchos casos los padres pasan poco

tiempo con sus hijos e hijas lo que lleva a que estos satisfagan todos su deseos.
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Todo esto ayuda a que la cultura publicitaria se presente en la socializacion de los
nifios al mismo tiempo que la escuela o la familia, pasando a convertirse en transmisora de
los principios educadores del individuo. Asi, determinados programas condicionan a los
nifios a ser receptivos frente a los cientos de miles de mensajes comerciales a que estaran

expuestos a lo largo de sus vidas.

Asi, actualmente, en lugar de disefiarse instrumentos educativos destinados a
ayudar a los nifos a desarrollar “filtros cognoscitivos” que los protejan de las
deformaciones publicitarias, se hace exactamente lo contrario, facilitar la penetracion de la

cultura publicitaria como forma de educacion aceptable y deseable.

La publicidad dirigida a las primeras etapas del desarrollo del nifio cuida al maximo
los mecanismos para fomentar la memorizacion del producto, pues se necesita que
recuerden para poder ser inductores del consumo de los adultos con los que conviven, que
son los que materializan la compra. Es necesario incidir directamente en el nifio para pedir
la adquisicion del mismo a sus padres. De esta manera, en la publicidad dirigida a nifios es
importante destacar el nombre del producto y comunicarlo de forma que fomente la
retencion. Hoy dia el formato del spot en la publicidad del juguete adopta valores
peculiares, ddndose situaciones en las que la comprension del mensaje no se complica en

exceso (Tur, 2002).

Las investigaciones que han comprobado que la lealtad a las marcas de los
productos se establece a muy temprana edad motivan a la publicidad a presentarse en la
socializacion de los nifios al mismo tiempo que la escuela. Asi, en la actualidad, el
mercado infantil se convierte en un gran negocio, ya que adquieren y son inducidos a la
compra de multiples productos y son a su vez inductores del consumo de los adultos con
los que conviven. De esta forma, y como ya hemos comentado anteriormente, en lugar de
disefarse instrumentos educativos destinados a ayudar a los nifios a desarrollar “filtros
cognoscitivos” que los protejan de las deformaciones publicitarias, se hace exactamente lo
contrario, facilitar la penetracion de la cultura publicitaria como forma de educacion

aceptable y deseable.
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Aunque ningin anuncio llega a contravenir las normas de la Ley General de la
Publicidad (1988) , se da la existencia de aspectos negativos en la publicidad para nifos.
Las “recomendaciones” del Instituto Nacional de Publicidad son aceptadas por fabricantes
y publicistas, pero, al no tener el caracter de “normas”, a veces se incumplen. De hecho, se
proponen una serie de competencias asociadas a esto que son: la inspeccion y control, la

sancion y la sensibilizacion y promocion.

En Espafia, la autorregulacion en el sector publicitario ha general un entrono
adecuado de proteccion de los derechos de los menores, considerandose una herramienta
eficaz. Sin embargo, la multiplicacion de formatos y soportes publicitarios en el dmbito
audiovisual, asi como el protagonismo cada vez mayor de los nifios como reclamo

publicitario, recomiendan una supervision.

Por todo ello, ya que la publicidad constituye una de las fuentes mas significativas
de informacion, entretenimiento y educacion, es por tanto l6gico un tratamiento en el aula,
es decir, una educacion para la seleccion publicitaria. Preparando para analizar y valorar
criticamente los mensajes publicitarios, formando al individuo para captar lo informativo y
rechazar lo manipulativo, y fomentando la libre eleccion, basada en valoraciones
personales que tengan en cuenta el entorno y la sociedad, tal y como se propone en la

LOMCE.

Tratar la publicidad en la escuela seria de gran acierto para comprenderla mejor a
través de su andlisis, interpretando los mensajes subyacentes y creando conciencia acerca
de los problemas de ser consumidores pasivos; aprendiendo a elaborar textos publicitarios
como medio para desmitificarlos y recibirlos de forma activa y critica. Prestando atencion
a las connotaciones que transmite el mensaje publicitario, conoceran mejor la sociedad y

reflexionaran acerca de sus preferencias como consumidores.

Para Landau (1987), deben ser fomentadas seis actitudes creativas desde la

educacion:

v La individualidad y el inconformismo.

v" Encontrar la alegria en el proceso.
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v" Ensefiar preguntas y no solo respuestas.
v" Aportar un pensamiento interdisciplinar y no el disciplinario.
v" Posibilitar una orientacion de futuro.

v Estimular lo ladico y no s6lo métodos rigidos de trabajo.

Corbalan et al. (2003) muestran cinco criterios educativos de la creatividad que

incluyen:
» La supresion de procedimientos de inhibicion.
» La creacion de un clima que facilite la libre produccion.
» El fomento de la motivacion para la creatividad.
» Eluso de técnicas educativas que no marginen el pensamiento divergente.
» El uso de técnicas creativas en grupo que ayudan a estimular a los menos

motivados.

5.1. Publicidad, educacion y nuevas tecnologias

Ya en 1967, el socidlogo y estudioso de la comunicacion y la educacion McLuhan

sefial6 la problematica entre la publicidad y la educacion:

"Hay una diferencia abismal entre el ambiente del aula y el ambiente de
informacion electronica que se respira en el hogar moderno. Al nifio televidente de hoy se
lo afina al minuto con el diapason de las noticias adultas: inflacion, disturbios, guerra,
impuestos, delincuencia, bellezas en traje de bario.... y queda perplejo cuando ingresa en
el ambiente del siglo XIX que caracteriza todavia al sistema educacional, con informacion
escasa pero ordenada y estructurada por patrones, temas y programas fragmentados y
clasificados. (...) El nifio de hoy estd creciendo absurdo, porque vive en dos mundos y
ninguno de ellos le impulsa crecer. Crecer; esta es nuestra nueva tarea; y ella es

omniabarcante, total. La mera instruccion no basta".
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Tal y como apunta este autor, lo que necesita el alumno no es informacion, sino

formacion. Otros autores también definen esta situacion, como Lazar (1985):

"El nifio se encuentra atrapado entre dos culturas radicalmente diferentes. La una
es libresca, oficialmente reconocida. La otra, televisiva, es contestada y, a pesar de ello,
universal. Por una parte, en la escuela solo se le habla al alumno de la cultura clasica,
que se define como noble. Por otra, ante la pequeria pantalla, se sumerge en una cultura

de mosaico, que aparece como subcultura a los ojos de la mayoria de los maestros".

Muchos autores consideran que la responsable de esta situacion de diferencia entre
nuevas tecnologias y escuela se debe a esta ultima, pues debe abandonar la idea de una
formacion meramente alfabetizadora, pues desde hace afios la cultura dominante es la
cultura audiovisual. Es una cultura en la que se inserta la publicidad y que controla hoy dia

el proceso formativo de los alumnos.

Entre las grandes diferencias que se pueden encontrar en los mensajes que emiten el

discurso mediatico y el escolar encontramos los siguientes:

% Objetivos: Los educadores buscan que el alumno aprenda, mientras que a nivel
publicitario el objetivo es seducir, educar en el estilo de vida, fascinar, agradar,

gustar.

X/
°e

Contenidos: El volumen de informacién y conocimientos a nivel escolar es muy
grande, mientras que a nivel publicitario son informaciones simples y faciles de

aprender y recordar.

X/
°e

Destinatarios: En general en la escuela se dirigen los mensajes a un publico
relativamente homogéneo, mientras que los publicitarios lanzan sus mensajes al

publico general.

X/
°e

Ambito de comunicacién: en el aula se da la presencia del profesor mientras
tiene lugar la produccion del mensaje educativo, sin embargo el creador del
mensaje publicitario no esta presente en el momento de recepcion del mensaje,
asi que no puede saber si el publico se distrae, se aburre, etc. para corregir estas

deficiencias del proceso de comunicacion.
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% Estructura: en la escuela las clases y materiales didacticos suelen estar
estructurados y sistematizados, con un orden y persiguiendo unos objetivos, sin
embargo los anuncios y espacios publicitarios no tienen jerarquizacion de

contenidos, no hay criterio de agrupacion de anuncios.

X/
°e

Contexto: las exposiciones didacticas en la escuela se disefian para un espacio
fisico determinado, el aula, que implica un contexto de aprendizaje, atencion y
esfuerzo, por el contrario, la publicidad y sus mensajes son recibidos en un

clima distendido y relajado.

¢ Duracion: las clases a nivel escolar tienen una duracion cercana a la hora,
mientras que los anuncios publicitarios duran segundos para captar mas

facilmente la atencidn.

Seguramente lo mas complicado a nivel pedagogico sea resolver la diferencia entre
la educacion escolar y la educacion medidtica, pues mientras la expresion de la escuela es
la verbal, la de la sociedad mediatica es la forma iconica. Ademads, la escuela educa en, y
con, la palabra hablada y escrita, mientras la mediatica utiliza mensajes de tipo

audiovisual.

La posible solucion podria ser la incorporacion a la ensefianza de lo mejor de los
medios audiovisuales de masas y aprovechar las aportaciones de la escuela a estos medios
(Oejo, 2004). De esta manera, la escuela aprovecharia la capacidad de seduccion

publicitaria y ella el perfil personalizador.

Pero, a pesar de estas diferencias, también podemos encontrar semejanzas y

similitudes, como son:

» Comunicacion por objetivos: el emisor comunica con un objetivo claro tanto en
la escuela como publicitariamente, con una estrategia previamente disefiada

(didéctica y publicitaria).
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» Interés por convencer: ambos intentan convencer al publico de algo, la escuela
a través del argumento y la publicidad a través de la via emocional o

fascinadora.

» Conocimiento del publico objetivo: tanto profesor como publicitario buscan
intentar obtener el maximo conocimiento posible de la audiencia a la que

dirigiran su mensaje, para poder adecuarlo.

» Finalidad pragmatica: se busca en ambos influir sobre los receptores, en sus
conocimientos, actitudes y valores. Se trata no solo de instruir, sino de educar a

través de los conocimientos.

Es con todo esto que observamos que educacion y publicidad tienen en comun el
aspecto basico del proceso educativo, que es la aspiracion de educar, de brindar valores y

estilos de vida.

6. CONCLUSIONES

Cada vez los niflos cumplen el rol de consumidores con mas frecuencia y a una

edad mas temprana.

La publicidad y sus mensajes han estado transformdndose, y gracias a la
creatividad, han alcanzado un gran desarrollo. Contiene informacién y persuasion y crea en
funcion de un objetivo que tiene como destinatario un publico determinado. Las empresas
han encontrado en la creatividad publicitaria férmulas para diferenciar sus productos,
similares en cuanto a caracteristicas, y para competir en el mercado (Lucas, Garcia y Ruiz,

1999).

La brevedad, dinamismo e intensidad de los anuncios atraen extraordinariamente a
los nifios. Ademas, la presentacion de la publicidad para nifios siempre ofrece mundos
irreales y maravillosos, llenos de efectos especiales pese a normas reguladoras para la

publicidad de los juegos. El nifio es participe pasivo de todo este proceso.
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Los efectos de la publicidad en el nifio son importantes ya que influye tanto en la
creacion de los sistemas de significados y valores sociales como en la creacion de
determinadas pautas comportamentales. De ahi, que nos basemos en la creatividad en este

estudio (Lazarsfeld y Merton, 1977).

La escuela como uno de los contextos mas adecuados para favorecer y desarrollar
las actitudes, conductas y pensamiento creativo, ha de otorgar valor no so6lo al desarrollo de
la l6gica y la racionalidad, sino también al desarrollo de la iniciativa y la fantasia, de los
sentimientos y las cualidades esenciales para la vida (Bernabeu y Goldstein, 2009),
creando individuos capaces de enfrentarse al andlisis y la toma de decisiones, perdiendo el
temor al cambio, la incertidumbre y la complejidad. Para ello habra que identificar las
estrategias que promueven el desarrollo de las actitudes creativas del alumnado, y prever

recursos, tiempos y espacios en los cuales desarrollarlas.

La etapa de Educacion Primaria constituye un periodo de escolarizacion en el que
por la naturaleza de los hitos evolutivos y académicos que tienen lugar, la creatividad
puede llegar a convertirse en un poderoso agente promotor del desarrollo personal y social,
al tiempo que se optimizan los procesos de aprender a ensefiar (guardando los principios
de calidad, equidad, igualdad, no discriminacién e inclusiéon educativa) y aprender a

aprender (Carpena, 2014).
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CAPITULO 4. ESTUDIO EMPIRICO

Basdndonos en el andlisis teorico llevado a cabo en los capitulos anteriores, el
disefio de la investigacion se ha propuesto como un estudio observacional y transversal,
contando con diversos grupos de sujetos con distinto género, curso académico y centro de
estudio. La evaluacion se realiz6 de forma independiente, en un Ginico momento temporal
utilizando para ello dos instrumentos referenciados en el apartado correspondiente.
Posteriormente se establecio la relacion funcional a través de diferentes analisis
estadisticos y se comprob6 si se daban o no diferencias estadisticamente significativas

entre los grupos.

1. OBJETIVOS
En esta investigacion se han planteado los siguientes interrogantes:

v (Los medios de comunicacion influyen sobre el comportamiento creativo de los
nifos?

v (Los nifios pasan demasiadas horas usando las nuevas tecnologias?

v (La influencia que ejercen los medios sobre los nifios es diferente en funcidén de
su género y edad?

v (La publicidad condiciona la creatividad de los nifios a la hora de resolver
problemas?

v (Qué aspectos de la publicidad actual influye en los nifios?

v (Qué estrategias creativas adoptadas por los medios y su publicidad influyen en

la creatividad de los ninos?

Partiendo de las anteriores cuestiones y del marco teodrico desarrollado en los

capitulos anteriores, trazamos el objetivo general de:

% Analizar la influencia que ejercen los medios de comunicacion y la publicidad

sobre la creatividad del alumnado de Educacion Primaria.
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Del objetivo general planteado se derivan los siguientes objetivos especificos:

Estudiar la influencia que ejercen los medios de comunicacion y la publicidad

en funcion de su género y edad en alumnos de Educacion Primaria.

Analizar las relaciones entre las preferencias, uso y consumo de las nuevas
tecnologias y las variables sociales género y edad en alumnos de Educacion

Primaria.

Analizar la creatividad como variable diferencial en funcion del género y la

edad en alumnos de Educacion Primaria.

Observar como las estrategias creativas adoptadas por los medios de
comunicaciéon y la publicidad influyen en la creatividad de los alumnos de

Educacion Primaria.

Asi, los objetivos propuestos se concretan en las siguientes hipotesis:

A.

Se daran diferencias de preferencias, uso y consumo de las nuevas tecnologias
por parte de los alumnos de Educacion Primaria en funcién de las variables

sociales género y edad.

Los medios y su publicidad ejercen mayor o menor influencia en los alumnos

de Educacion Primaria en funcion de su género y edad.

La creatividad variard en funcion del género y edad de los alumnos de

Educacion Primaria.

Las estrategias creativas adoptadas por los medios de comunicaciéon y la

publicidad influiran en la creatividad de los alumnos de Educacion Primaria.
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2. MUESTRA

De acuerdo con el objetivo de la investigacion, la muestra del estudio se ha
constituido de 244 alumnos de Educacion Primaria de los que un 56,6% (n=138) son
chicos y un 43,4% (n=106) chicas. Escolarizados en diferentes centros escolares de la
Region de Murcia, el 48,8% (n=119) estudia en centro privado y el 51,2% (n=125) en
centro publico. Los alumnos tienen edades comprendidas entre los 9 y los 12 afios, siendo
un 36,1% (n=88) de 4° de Primaria, un 29,9% (n=73) de 5° de Primaria y un 34,0% (n=83)
de 6° de Primaria, segundo tramo de la LOMCE (Ley Organica para la Mejora de la
Calidad Educativa, 2013).

Cuadro 2
Distribucion de la muestra segun género

Nifnos Ninas Total
Género (n) 138 106 244
Género (%) 56.6 43.4 100

Cuadro 3
Distribucion de la muestra segun curso

4° Primaria 5° Primaria 6° Primaria Total
Curso (n) 88 73 83 244
Curso (%) 36.1 29.9 34.0 100

Cuadro 4
Distribucion de la muestra segun centro

Educacion Educacion Total
Publica Privada
Centro (n) 125 119 244
Centro (%) 51.2 48.8 100

140



Capitulo 4. Estudio empirico

A continuacion describimos las caracteristicas sociales, econdmicas y culturales de

los centros escolares participantes en la presente investigacion:

De los dos centros educativos de entidad publica, uno esté situado en una pedania
del municipio de Molina de Segura, en la Vega Media del Segura. Las familias son, en su
mayoria, de nivel cultural medio-bajo y empleo en el sector primario o secundario, con un
porcentaje de mujeres trabajando en la industria conservera, mayoritariamente de forma

eventual.

El otro centro participante esté situado en la comarca Oriental de Molina de Segura.
Al igual que el otro centro publico, la mayoria de las familias son de nivel cultural medio-

bajo y empleo en el sector primario o secundario.

El centro educativo de entidad privada, situado en la zona de urbanizaciones del
Romeral, perteneciente a Molina de Segura. Atiende a una poblacién procedente de
poblaciones de Alhama de Murcia, Librilla, Alcantarilla, Murcia capital y pedanias,
Santomera, Fortuna, Archena, Ceuti, Lorqui, Alguazas, Las Torres de Cotillas, Molina de
Segura y urbanizaciones residenciales de los alrededores. En su mayoria son familias con
altas expectativas educativas, de nivel cultural medio-alto y con formacion y empleo en el

sector servicios.

En conclusion, aunque los tres centros educativos pertenecen al paraje de Molina de
Segura, cuentan con alumnado procedente de familias socioculturales y socioecondémicas

variadas.

3. INSTRUMENTOS

Los datos para la presente investigacion se han obtenido a través de la utilizacion de

los siguientes instrumentos:

Para medir la creatividad, se aplico el test “CREA. Inteligencia creativa”
(Corbalan, Martinez, Donolo, Alonso, Tejerina y Limifiana, 2003). EI CREA es una
medida cognitiva de la creatividad que utiliza como procedimiento la capacidad del sujeto
para elaborar preguntas a partir de un material grafico suministrado. La utilizacion de las

preguntas para medir la creatividad es un procedimiento nuevo, distinto a los utilizados en
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otros test, aunque resulta evidente la relacion dada entre ambas capacidades, como ha sido
puesto de manifiesto por numerosos estudiosos del tema. La prueba se puede aplicar tanto
individual como colectivamente, siendo el tiempo de duracion necesario de

aproximadamente diez minutos.

El CREA proporciona una puntuacion directa (PD) que debe ser consultada en los
baremos correspondientes para obtener una puntuacion centil (PC) que posteriormente es
interpretada. A tal fin los autores presentan una tabla de criterios interpretativos generales
sobre las caracteristicas creativas de sujetos, basados en los percentiles y agrupados segun
la puntuacion obtenida en la prueba respectiva como creatividad alta, media y baja. Por
ejemplo, en la posicion alta se indica que los sujetos tienen excelentes posibilidades para
desarrollar tareas de innovacion y produccion creativa (Lopez Martinez y Navarro, 2008).
Seglin los autores, el CREA ha resultado cumplir los estandares basicos de fiabilidad

(0.875) y validez exigibles a una prueba psicologica.

El segundo instrumento es un cuestionario sobre creatividad publicitaria. Se trata
de un cuestionario auto-administrativo, formado por catorce preguntas cerradas en el que
se han seleccionado y codificado las variables socio-demograficas (género, edad,
hermanos) y relativas a los medios de comunicacion, la publicidad y la creatividad. Su
formulacion es de respuestas de escala tipo Likert, es decir, nos permite medir actitudes y
conocer el grado de conformidad de los encuestados. De esta manera, cada item permite
ser analizado separadamente o bien, en determinados casos, las respuestas de un conjunto
de items pueden sumarse y obtener un valor total. Con éste se podré calcular la media, la
mediana o la moda. Los datos obtenidos se trataron como un intervalo, no como datos

ordinales.

La escala tipo Likert que se utilizd fue simétrica, teniendo el mismo numero de
categorias positivas y negativas. Ademds, se componia de cuatro niveles (nada, poco,
bastante, mucho) y se utilizaron escalas iguales entre si, donde las valoraciones positivas

estaban siempre situadas en la misma zona.
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4. PROCEDIMIENTOS Y ANALISIS DE DATOS
Las etapas a desarrollar para la investigacion seran las siguientes:

Una vez planteado el objeto de estudio, definidas las variables y desarrollado la
teoria. Se procedié a la elaboracion del cuestionario sobre creatividad, medios y publicidad
descrito en el apartado anterior, el cual fue valorado por el juicio de expertos para estudiar
su pertinencia y coherencia. A continuacion se selecciond una muestra representativa de la
poblacion en funcidon del objeto de estudio. Una vez seleccionada se inform6 tanto a la
familia como a los centros de la investigacion que se queria llevar a cabo. Tras el
consentimiento se procedi6 a la recogida de datos mediante las dos pruebas elegidas. Estas
pruebas fueron aplicadas por un experto contando con la ayuda del docente y respetando en
todo momento las instrucciones y tiempo de administracion como en el caso de la prueba

CREA. Los instrumentos se aplicaron de forma colectiva en el aula.

La participacion en ambas pruebas se muestra a continuacion (Cuadro 5):

Cuadro 5
Cuestionario

Participacién Nulos Total
Alumnos (n) 252 8 244
Alumnos (%) 100 3.17 96.83

Los cuestionarios nulos son el resultado de dos nulos en el colegio privado y seis en los colegios publicos.

Por ultimo, para el analisis estadistico descriptivo de la muestra se emplearon los
métodos descriptivos basicos, de modo que, para las variables cualitativas, obtendremos el
numero de casos presentes en cada categoria y el porcentaje correspondiente; para las
variables cuantitativas, obtendremos los valores minimo, méaximo, media y desviacion

tipica.
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La comparacion de medias entre dos grupos se realizara mediante el test t-Student o
el test U de Mann-Whitney y para la comparacion entre mas de dos grupos se empleard en
test ANOVA o test de Kruskal-Wallis, en funcién del cumplimiento de los supuestos de
normalidad que serd comprobado mediante el test de Kolmogorov-Smirnov y de
homogeneidad de varianzas mediante el test de Levene. Las correlaciones entre variables

se realizaran mediante el coeficiente de correlacion de Spearman.

El andlisis estadistico se realizara con el programa SPSS 22.0 para Windows. Las

diferencias consideradas estadisticamente significativas seran aquellas cuya p<0,05.

5. RESULTADOS

Tras el andlisis estadistico se han obtenido los siguientes resultados respecto al uso
de los medios television, teléfono movil e internet, respecto al gusto e interés por la
publicidad de los medios de comunicacién y respecto a ciertos factores de influencia

publicitaria:

En la Tabla 1 se muestra el nimero y porcentaje de alumnos para cada una de las
respuestas referidas al uso de las TICs. Se observa como el uso de la television durante los
dias de colegio es muy bajo, ya que el 10.7% de los alumnos afirma no verla durante esos
dias y un 72.9% la ve muy poco. Es durante los fines de semana cuando los alumnos
aumentan el uso de este medio, ya que el 64.3% afirma verla bastante o mucho. Con
respecto al mévil, un 24.6% afirma no usarlo y un 10.7% lo usa mucho, mientras que

Internet un 10.7% no lo usa nunca y un 30.3% lo usa mucho.
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Tabla 1

Porcentajes de respuesta segun uso de las TICs

Nada Poco Bastante Mucho
TIC n % n % n % n %
TV dias de colegio 26  10.7 178 729 34 13.9 6 2.5
TV fin de semana 7 2.9 80 32.8 107 438 50 205
Movil 60 24.6 103 422 55 22.5 26 107
Internet 26 107 88 36.1 56 22.9 74 303

En la Figura 1 se presenta el resumen del porcentaje, ordenado de mayor a menor,

de alumnos y alumnas que sefialan “bastante” y “mucho” (puntuaciones 3 y 4 de la escala)

al uso de cada una de las TICs analizadas. Se observa que la ver la television durante los

fines de semana es lo que mayor uso presenta por parte de los alumnos, ya que el 64.3%

afirma verla bastante o mucho esos dias, seguida de Internet con el 53.2%, el mévil con el

33.2% y en ultimo lugar la television durante los dias de colegio por el 16.4% de los

alumnos.
TV dias de colegio-
(n=40)
Movil+
(n=81) |

Internet
(n=130)

TV fin de semana
(n=157)

16.4%

Figura 1. Uso de las TICs
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En la Tabla 2 se muestra el nimero y porcentaje de alumnos para cada una de las
respuestas referidas al gusto e interés hacia la publicidad de los medios. Se observa como
en general, la referida al medio televisivo interesa poco, con un 45.3% de las respuestas. El
54.5% de la muestra expresa no gustarle nada la publicidad. Y, en cuanto a los tipos de
publicidad, prefieren la que es predominantemente escrita y estd presente en catalogos,
revistas, periddicos, etc. con un 17.2% que dijo gustarle "mucho", frente al 13.9% de los

que prefieren la publicidad audiovisual, como la de la television, radio, cine, etc.

Tabla 2
Porcentajes de respuesta sobre el gusto e interés hacia la publicidad

Nada Poco Bastante Mucho
Publicidad n % n % n % n %
Publicidad en Tv 64 26.3 110 453 48  19.8 21 8.6
Gusto publicidad 133 545 78 32.0 20 8.2 13 53
Publicidad escrita 22 9.0 87 35.7 93  38.1 42 172
Publicidad que se ve 59 24.2 92 37.7 59 242 34 139

En la Figura 2 se presenta el resumen del porcentaje, ordenado de mayor a menor,
de alumnos y alumnas que sefialan “bastante” y “mucho” (puntuaciones 3 y 4 de la escala)
al gusto e interés hacia la publicidad. Se observa que la publicidad en medios escritos
representa el 55.3%. Aunque hay que sefialar que, el gusto general por la publicidad es tan

solo del 13.5%.
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Gusto publicidad
(n=33)

Publicidad en Tv
(n=69)

Publicidad que se ve
(n=93)

Publicidad escrita
(n=135)

13.5%

Figura 2. Gusto e interés hacia la publicidad

En la Tabla 3 se muestra el nimero y porcentaje de alumnos para cada una de las

respuestas referidas a factores de influencia publicitaria. Se observa como al 37.7% le

parece muy atractivo el factor de la "musica" en la publicidad, seguido del 25.4% al que le

llama mucho la atencion el "color". Tan solo el 19.7% suele fijarse mucho en el "producto”

y el 10.7% en las "iméagenes".

Tabla 3

Porcentajes de respuesta factores de influencia publicitaria

Nada Poco Bastante Mucho
Aspectos publicidad n % n % n % n %
Rapidez de imagenes 99  40.6 83 340 36 147 26 10.7
Colores 44  18.0 72 29.6 66 27.0 62 254
Musica 28 115 53 217 71 29.1 92 377
Producto que anuncian 63  25.8 91 373 42 17.2 48  19.7
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En la Figura 3 se presenta el resumen del porcentaje, ordenado de mayor a menor,
de alumnos y alumnas que sefialan “bastante” y “mucho” (puntuaciones 3 y 4 de la escala)
a diferentes factores de influencia publicitaria. Se observa como el 66.8% se ven atraidos
por la "musica", seguido del 52.4% por los "colores". Tan solo el 36.9% se ven influidos

por el "producto" anunciado y el 25.45% por la rapidez de las imagenes.

Rapidez de imigenes 25.4%
(n=62)

Producto que anuncian 36.9%
(n=90)

Colores
(n=128)

Musica
(n=163)

Figura 3. Factores de influencia publicitaria

¢ Analisis diferencial de la prueba de Creatividlad CREA con las variables de

género, curso y tipo de centro

Para el andlisis de las posibles diferencias en los aspectos recogidos en la prueba
CREA en funcion del género, curso y tipo de centro, se realizaron los analisis estadisticos
mostrados a continuacion, estructurados en funcion de las hipotesis establecidas y a partir
de los objetivos propuestos. Afadir que, en las tablas de contingencia obtenemos la
frecuencia y el porcentaje de casos que presentan las dos caracteristicas de forma conjunta.
Para conocer si entre las dos variables hay o no dependencia hemos realizado la prueba
Chi-cuadrado. Se comprueba también si las proporciones de columna son o no diferentes

mediante la correccion de Bonferroni.
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A) HIPOTESIS: Se dardn diferencias de preferencias, uso y consumo de las nuevas
tecnologias por parte de los alumnos de Educacion Primaria en funcion de las variables

sociales género y edad.

- Uso de las TICs

En la Tabla 4 se observa que las TICs que muestran diferencias significativas
respecto a su uso seglin género son la television, tanto los dias de colegio como los fines de

semana, y el uso de Internet.

El porcentaje de nifios que ve la television los dias de colegio fue
significativamente superior con respecto a las nifias (x*(3)=12.98; p=0.005) ya que un
23.1% de los alumnos afirma ver la television “bastante o mucho” frente al 7.5% de las
alumnas. Esta misma situacion se refleja en el uso de la television los fines de semana
donde un 71.0% de los nifos afirma verla “bastante o mucho” siendo este porcentaje
significativamente superior respecto al 55.7% de las nifias (x*(3)=13.79; p=0.003). Con
respecto al uso de Internet, un 60.8% de los alumnos afirma usarlo “bastante o mucho”
frente al 45.4% de las alumnas, siendo el porcentaje de nifos que usan Internet

significativamente superior respecto a las nifias (x*(3)=8.05; p=0.045).
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Tabla 4
Uso de las TICs en funcion del género

Sexo n (%)

TIC Chicos Chicas Total
TV dias de colegio 12.98 (3) 0.005**
Nada 11a(8.0) 15a(14.2) 26(10.7)

Poco 95a (68.8) 83a(78.3) 178 (73.0)

Bastante 26a (18.8) 8b (7.5) 34 (13.9)

Mucho 6 (4.3) 6 (2.5)

TV fin de semana 13.79 (3) 0.003**
Nada 6a (4.3) la (0.9) 7 (2.9)
Poco 34a(24.6) 46b (43.4) 80(32.8)
Bastante 62a(44.9) 45a(42.5) 107 (43.9)
Mucho  36a(26.1) 14b(13.2) 50 (20.5)
Moévil 393(3) 0.269
Nada 40 (29.0) 20(18.9) 60 (24.6)
Poco 56 (40.6) 47 (44.3) 103 (42.2)
Bastante 30 (21.7) 25(23.6) 55(22.5)
Mucho 12 (8.7) 14 (13.2) 26 (10.7)

%2 (gl) p-valor

8.05(3) 0.045%
Internet Nada 13a(9.4) 13a(12.3) 26(10.7)
Poco 41a(29.7) 47b(44.3) 88 (36.1)
Bastante 34a (24.6) 22a(20.8) 56 (23.0)
Mucho  50a(36.2) 24b(22.6) 74 (30.3)

a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). *p<0.05 **p<0.01

En relacion al curso (7abla 5), la prueba Chi-cuadrado evidencia que en el uso del
movil e Internet existen diferencias estadisticamente significativas entre los cursos: movil
(x*(6)=32.12; p<0.001) e Internet (x*(6)=17.59; p=0.007). En el movil, el 21.7% de los
alumnos de 6° curso de Primaria afirma usarlo “mucho” siendo este porcentaje
significativamente superior respecto al 2.3% de los alumnos de 4° de Primaria y respecto al
8.2% de los alumnos de 5° de Primaria, no mostrando diferencias significativas entre los
alumnos de 4° y 5° curso. Respecto al uso de Internet, el 41.0% de los alumnos de 6° de
Primaria afirma usarlo “mucho” siendo este porcentaje significativamente superior con
respecto al 22.7% de los alumnos de 4° de Primaria. Entre los alumnos de 5° y 6° no se

observan diferencias significativas en relacion al uso de Internet.
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Tabla 5

Uso de las TICs en funcion del curso

Curso n(%)

TIC n p p Total 2 (g.l) p-valor
;ro‘l’egido"as de 3.63(6)  0.727

Nada  12(13.6) 9(12.3) 5(60)  26(10.7)

Poco 64 (72.7) 52(71.2) 62 (74.7) 178 (73.0)

Bastante 10 (11.4) 10 (13.7) 14 (16.9) 34 (13.9)

Mucho 2(23)  2(2.7) 224) 625
TV fin  de 5.10(6)  0.530
semana

Nada 3(34) 341 1(12) 7.9

Poco 29 (33.0) 22(30.1) 29 (34.9) 80 (32.8)

Bastante 34 (38.6) 32 (43.8) 41 (49.4) 107 (43.9)

Mucho 22 (25.0) 16 (21.9) 12 (14.5) 50 (20.5)
Mévil 32.12(6) <0.001%**

Nada  34a(38.6) 10b(13.7)  16b(19.3) 60 (24.6)

Poco  38a(432) 35a(47.9)  30a(36.1) 103 (42.2)

Bastante 14a (15.9) 22a(30.1) 19a (22.9) 55 (22.5)

Mucho 2a(2.3)  6a(8.2) 18b (21.7) 26 (10.7)

17.59 (6) 0.007**

Internet Nada 16a (18.2) 6a.b(8.2) 4b (4.8) 26 (10.7)

Poco  36a(40.9) 30a(41.1)  22a(26.5) 88(36.1)

Bastante 16a (18.2) 17a(23.3) 23a(27.7) 56 (23.0)

Mucho 20a(22.7) 20a.b(27.4) 34b(41.0) 74 (30.3)

a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). **p<0.01 ***p<0.001

Respecto al centro (7abla 6), el porcentaje de alumnos que afirma usar Internet

“mucho” (40.3%) fue significativamente superior (x*(3)=13.22; p=0.004) en el centro

privado con respecto a los alumnos de los centros publicos (20.8%).
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Tabla 6
Uso de las TICs en funcion del centro

Centro n (%)

TIC Privado  Publico  Total
TV dias de colegio 1.23(3) 0.744
Nada 14 (11.8) 12(9.6) 26 (10.7)

Poco 84 (70.6) 94 (75.2) 178 (73.0)
Bastante 17 (14.3) 17 (13.6) 34 (13.9)
Mucho 4 (3.4) 2 (1.6) 6 (2.5)
TV fin de semana 470 (3) 0.195
Nada 1 (0.8) 6 (4.8) 7 (2.9)
Poco 42 (353) 38(30.4) 80(32.8)
Bastante 49 (41.2) 58 (46.4) 107 (43.9)
Mucho 27 (22.7) 23(18.4) 50 (20.5)
Movil 2.38(3) 0.496
Nada 25(21.0) 35(28.0) 60 (24.6)
Poco 53 (44.5) 50(40.0) 103 (42.2)
Bastante 26 (21.8) 29 (23.2) 55(22.5)
Mucho 15(12.6) 11(8.8)  26(10.7)

%2 (gl.) p-valor

13.22 (3) 0.004**
Internet Nada 8a (6.7) 18a (14.4) 26 (10.7)
Poco 36a(30.3) 52a(41.6) 88 (36.1)
Bastante 27a(22.7) 29a(23.2) 56 (23.0)

Mucho 48a(40.3) 26b(20.8) 74 (30.3)
a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). **p<0.01

B) HIPOTESIS: Los medios y su publicidad ejercen mayor o menor influencia en

los alumnos de Educacion Primaria en funcion de su género y edad.
- Gusto e interés hacia la publicidad

En la Tabla 7 se observa que el 61.6% de los niflos afirma que no les gusta nada la
publicidad frente al 45.3% de las nifias, siendo el porcentaje de alumnos significativamente

superior respecto a las alumnas (x*(3)=7.89; p=0.048).
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Tabla 7

Gusto e interés hacia la publicidad en funcion del género

Sexo n(%)

Publicidad Chicos  Chicas  Total 22 (gl) - p-valor
Publicidad en Tv 6.88(3) 0.076

Nada 38(27.7) 26(24.5) 64 (26.3)

Poco 68 (49.6) 42(39.6) 110 (45.3)

Bastante 24 (17.5) 24(22.6) 48(19.8)

Mucho 7 (5.1) 14 (13.2) 21 (8.6)
Gusto publicidad 7.89(3) 0.048*

Nada 85a (61.6) 48b(45.3) 133 (54.5)

Poco 38a(27.5) 40a(37.7) 78 (32.0)

Bastante 9a (6.5) 11a(10.4) 20 (8.2)

Mucho  6a (4.3) 7a (6.6) 13 (5.3)
Publicidad escrita 2.84(3) 0.416

Nada 16 (11.6) 6 (5.7) 22 (9.0)

Poco 46 (33.3) 41 (38.7) 87(35.7)

Bastante 52 (37.7) 41(38.7) 93 (38.1)

Mucho 24 (17.4) 18(17.0) 42(17.2)

2.87(3) 0411

Publicidad que se ve Nada 34 (24.6) 25(23.6) 59(24.2)

Poco 47 (34.1) 45(42.5) 92 (37.7)

Bastante 34 (24.6) 25(23.6) 59 (24.2)

Mucho 23 (16.7) 11(10.4) 34 (13.9)

a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). *p<0.05

En la Tabla 8 se observa que el gusto y el interés por la publicidad no se asocian

con el curso, por lo que el gusto e interés hacia la publicidad entre los alumnos de 4°, 5° y

6° de Educacion Primaria es la misma.
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Tabla &

Gusto e interés hacia la publicidad en funcion del curso

Curso n(%)

Publicidad 4° 50 6° Total X2 (gl)  pvalor
P{‘v‘bhc‘dad en 11.01(6) 0.088
Nada ~ 26(29.5) 21(292) 17(20.5) 64 (26.3)

Poco  31(352) 35(48.6) 44(53.0) 110 (45.3)

Bastante 25(28.4) 9(12.5) 14 (169) 48 (19.8)

Mucho 6(68) 7(9.7)  8(96)  21(8.6)
gl:‘;lti“cidad 6.42(6) 0377
Nada 42 (47.7) 45(61.6) 46(554) 133 (54.5)

Poco  30(34.1) 22(30.1) 26(31.3) 78 (32.0)

Bastante 8 (9.1)  5(6.8) 7(84)  20(82)

Mucho 8(9.1) 1(14) 4@48)  13(53)

Publicidad 477(6)  0.573

escrita

Nada  7(80) 7(9.6) 8(96)  22(9.0)

Poco  35(39.8) 27(37.0) 25(30.1) 87 (35.7)

Bastante 29 (33.0) 31(42.5) 33(39.8) 93 (38.1)

Mucho 17(19.3) 8(11.0) 17(20.5) 42(17.2)

228(6) 0.891

fe“i’:i“dad U Nada  23(26.1) 15(20.5) 21(253) 59 (24.2)

Poco  32(364) 29(39.7) 31(37.3) 92(37.7)

Bastante 22 (25.0) 20 (27.4) 17(20.5) 59 (24.2)

Mucho 11(12.5) 9(12.3) 14(169) 34 (13.9)

En la Tabla 9 se observa que el gusto y el interés por la publicidad no se asocian

con el tipo de centro, por lo que el gusto e interés hacia la publicidad entre los alumnos que

estudian en colegios privados es igual al de los alumnos de los centros publicos.
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Tabla 9

Gusto e interés hacia la publicidad en funcion del centro

Centro n(%)

Publicidad Privado  Piblico  Total 72 (gl) p-valor
Publicidad en Tv 1.56 (3) 0.667
Nada 30(25.2) 34(274) 64(26.3)
Poco 53 (44.5) 57(46.0) 110 (45.3)
Bastante 23 (19.3) 25(20.2) 48(19.8)
Mucho 13 (10.9) 8(6.5) 21 (8.6)
Gusto publicidad 570 (3) 0.127
Nada 71 (59.7) 62(49.6) 133 (54.5)
Poco 32 (26.9) 46(36.8) 78(32.0)
Bastante 12 (10.1) 8 (6.4) 20 (8.2)
Mucho 4 (3.4) 9(7.2) 13 (5.3)
Publicidad escrita 5.33(3) 0.149
Nada 10 (8.4) 12(9.6) 22(9.0)
Poco 45(37.8) 42(33.6) 87(35.7)
Bastante 50 (42.0) 43 (34.4) 93(38.1)
Mucho 14 (11.8) 28b(22.4) 42(17.2)
1.65(3) 0.648
Publicidad que se ve Nada 33 (27.7) 26(20.8) 59 (24.2)
Poco 42 (35.3) 50(40.0) 92(37.7)
Bastante 28 (23.5) 31(24.8) 59 (24.2)
Mucho 16 (13.4) 18(14.4) 34(13.9)

- Aspectos relacionados con la publicidad

En la Tabla 10 observamos como la rapidez de las imagenes les gusta en mayor

proporcion a los nifios (14.5%) que a las nifias (5.7%), mientras que la musica les gusta

significativamente mas a las chicas (45.3%) que a los chicos (31.9%).
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Tabla 10
Gusto hacia los aspectos de la publicidad en funcion del género

Sexo n(%)
Aspectos publicidad Chicos Chicas Total
Rapidez de imagenes 7.82(3)  0.049*
Nada 58a(42.0) 41a(38.7) 99 (40.6)
Poco 41a(29.7) 42a(39.6) 83 (34.0)
Bastante 19a(13.8) 17a(16.0) 36 (14.8)
Mucho  20a (14.5) 6b(5.7) 26 (10.7)
Colores 2213) 0.529
Nada 27(19.6) 17 (16.0) 44 (18.0)
Poco 44 (31.9) 28(26.4) 72(29.5)
Bastante 36 (26.1) 30(28.3) 66 (27.0)
Mucho  31(22.5) 31(29.2) 62(25.4)
Musica 8.42(3) 0.038%
Nada 20a (14.5) 8a(7.5) 28 (11.5)
Poco 36a(26.1) 17a(16.0) 53 (21.7)
Bastante 38a(27.5) 33a(31.1) 71(29.1)
Mucho  44a(31.9) 48b(45.3) 92 (37.7)
Producto que anuncian 4953) 0.175
Nada 37 (26.8) 26(24.5) 63 (25.8)
Poco 45(32.6) 46(43.4) 91(37.3)
Bastante 23 (16.7) 19(17.9) 42(17.2)
Mucho  33(23.9) 15(14.2) 48(19.7)

%2 (gl) p-valor

a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). *p<0.05

En la Tabla 11, vemos cémo el porcentaje de alumnos de 5° curso de Primaria a los
que no les gusta “nada” los colores de los anuncios fue del 30.1%, para los de 6° curso fue
del 16.9%, mientras que para los de 4° curso fue del 9.1%. La prueba Chi-cuadrado
evidencia que el porcentaje de alumnos de 4° curso a los que no les gusta “nada” los
colores es significativamente inferior respecto a los alumnos de 5° y 6° de Primaria, no
mostrando diferencias entre éstos ultimos (y*(6)=13.32; p=0.038). Con respecto al interés
hacia el producto que se anuncia, el porcentaje de alumnos de 4° curso que muestran un
alto interés fue del 28.4%, siendo este porcentaje significativamente superior respecto al
16.4% en los alumnos de 5° de Primaria y al 13.3% en los alumnos de 6° de Primaria, no

mostrando diferencias entre éstos altimos (x*(6)=15.80; p=0.015).
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Tabla 11
Gusto hacia los aspectos de la publicidad en funcion del curso

Curso n(%)
Aspectos 40 50 6 Total 2(@gl) p
publicidad
Rapidez de 5.50(6)  0.480
imagenes

Nada 36a(40.9) 33a(45.2) 30a(36.1) 99 (40.6)
Poco 29a(33.0) 23a(31.5) 31a(37.3) 83(34.0)
Bastante 10a(11.4) 10a(13.7) 16a(19.3) 36 (14.8)
Mucho  13a(14.8) 7a(9.6) 6a (7.2) 26 (10.7)
Colores 13.32 (6) 0.038%*
Nada 8a(9.1) 22b(30.1) 14b(16.9) 44(18.0)
Poco 26a(29.5) 18a(24.7) 28a(33.7) 72(29.5)
Bastante 27a(30.7) 17a(23.3) 22a(26.5) 66 (27.0)
Mucho 27a(30.7) 16a(21.9) 19a(22.9) 62 (254)
Musica 595(6) 0.429
Nada 8a(9.1) 1la(15.1) 9a(10.8) 28 (11.5)
Poco 19a(21.6) 19a(26.0) 15a(18.1) 53 (21.7)
Bastante 26a(29.5) 15a(20.5) 30a(36.1) 71(29.1)

Mucho  35a(39.8) 28a(384) 29a(34.9) 92 (37.7)

Producto que

. 15.80 (6) 0.015*
anuncian

Nada 17a(19.3) 28b(38.4) 18a.b(21.7) 63 (25.8)
Poco 29a(33.0) 24a(32.9) 38a(45.8) 91(37.3)
Bastante 17a(19.3) 9a (12.3) 16a(19.3) 42(17.2)
Mucho 25a(28.4) 12b(16.4) 11b(13.3) 48 (19.7)

a-b: diferentes letras indican diferencias significativas (Bonferroni). *p<0.05

C) HIPOTESIS: La creatividad variara en funcion del género y edad de los alumnos

de Educacion Primaria.
- Creatividad

De forma global, la puntuacion en creatividad de los alumnos participantes en el
estudio oscilo entre los 0 puntos y los 27 puntos, con un promedio de 10.6 puntos
(DT=4.7). A continuacion se muestra el resultado de la comparacion en creatividad en

funcion del género, curso y tipo de centro.
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Con respecto al género, en la Tabla 12 se muestra el descriptivo de la variable
creatividad en funcion del género. En relacion a los supuestos paramétricos, la prueba de
Kolmogorov-Smirnov indic6 que en ambos grupos la creatividad se distribuia de forma
normal: nifios (p=0.107) y ninas (p=0.175); y de forma homogénea: test de Levene

(p=0.093).

Tabla 12
Descriptivo creatividad en funcion del género

Sexo (n) Min. Max. Media DT
Chicos (138) 1 21 9.9 4.1
Chicas (106) 0 27 11.5 5.2

La prueba t-Student reveld6 que los nifios obtuvieron una creatividad media
significativamente inferior con respecto a las nifias (t(242)=-2.70; p=0.007). En la Figura 4

se muestra esta diferencia.

p=0,007

11.5

9.9%

Chicos Chicas

Figura 4. Comparacion creatividad en funcion del género. Las barras representan la media + error tipico.
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En relacion al curso, en la Tabla 13 se muestra el andlisis descriptivo de creatividad
en funcién de los cursos. En relacion a los supuestos paramétricos, la prueba de
Kolmogorov-Smirnov indic6é que en los grupos la creatividad se distribuia de forma
normal: 4° de Primaria (p=0.071), 5° de Primaria (p=0.200) y 6° de Primaria (p=0.200); y
de forma homogénea: test de Levene (p=0.089). En los casos en los que el ANOVA
muestre diferencias significativas se han realizado las comparaciones dos a dos de Tukey

para contrastar qué grupos son los responsables de las diferencias.

Tabla 13
Descriptivo creatividad en funcion del curso

Curso (n) Min. Max. Media DT

4° (88) 1 16 8.5 3.2
5°(73) 0 25 10.9 4.1
6° (83) 1 27 12.6 43

La prueba ANOVA mostro diferencias significativas en creatividad entre los cursos
(F(2.241)=18.53: p<0.001). Las comparaciones multiples realizadas (Tukey) para detectar
entre qué cursos se dan las diferencias reveld que la creatividad media de los alumnos de 4°
curso es significativamente inferior con respecto a los alumnos de 5° y 6° curso, y
significativamente inferior entre los alumnos de 5° curso respecto a los de 6° curso. En la

Figura 5 se muestra la creatividad media de los alumnos por curso.
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p<0.001
p=0,041
12.6
p=0.002 +
% 10.9
8.5¢
40 50 6°

Figura 5. Comparacion creatividad en funcion del curso. Las barras representan la media + error tipico.

Con respecto al tipo de centro, en la Tabla 14 se muestra el descriptivo de la
variable creatividad para los alumnos de centros privados y publicos. La prueba de
Kolmogorov-Smirnov indicé que en los grupos la creatividad se distribuia de forma
normal: privados (p=0.101) y publicos (p=0.097); y de forma homogénea: test de Levene
(p=0.071).

Tabla 14
Descriptivo creatividad en funcion del género

Centro (n) Min. Max. Media DT

Privado (119) 1 21 12.7 3.9

Publico (125) 0 20 8.6 3.5
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La prueba t-Student reveld que los alumnos de los colegios privados obtuvieron una
creatividad media significativamente superior con respecto a los alumnos de los centros

publicos (t(242)=7.54; p<0.001). En la Figura 6 se muestra esta diferencia.

p<0,001

12.7¢

$8.6

Privado Publico

Figura 6. Comparacion creatividad en funcion del centro. Las barras representan la media + error tipico.

D) HIPOTESIS: Las estrategias creativas adoptadas por los medios de
comunicacion y la publicidad influiran en la creatividad de los alumnos de Educacion
Primaria.

A continuacion (Tabla 15) se estudia la posible correlacion entre la creatividad con
el uso de las TICs, el gusto e interés por la publicidad y con los factores de influencia
publicitaria. Para ello se calculo el coeficiente de correlacion de Spearman (rs) clasificando
previamente a los alumnos segin su grado de creatividad en los siguientes grupos,

atendiendo a los valores de los percentiles: P,s=7 y P75=13.
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Tabla 15
Clasificacion alumnos segun puntuacion en creatividad

Puntuacioén creatividad Clasificacion
0-7 Baja

8-12 Media

>13 Alta

En la Tabla 16 observamos como la creatividad muestra una correlacion positiva y
significativa con el uso del movil (rs=0.119; p=0.043) de forma que a mayor uso del movil

mayor creatividad.

Tabla 16
Correlacion entre la creatividad y el uso de las TICs

TV dias de colegio TV fin de semana Mévil Internet
Creatividad ™ -0.041 -0.032 0.119* 0.067
p 0.527 0.614 0.043 0.300
*p<0.05

En la Tabla 17 se observa como la creatividad muestra una correlacion positiva y
significativa con el gusto hacia la publicidad (rs=0.133; p=0.038) de forma que una mayor

creatividad fomenta un mayor interés hacia el gusto publicitario.

Tabla 17
Correlacion entre la creatividad y el gusto e interés hacia la publicidad

Publicidad  Gusto Publicidad Publicidad

en Tv publicidad escrita que se ve

*
Creatividad ™ 0.021 0.133 0.078 0.006
p 0.742 0.038 0.226 0.930

*p<0.05
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En la Tabla 18 no se observa correlacion positiva y significativa de la creatividad

con respecto a los factores de influencia publicitaria analizados.

Tabla 18
Correlacion entre la creatividad y los factores de influencia publicitaria

Producto  que

Rapidez de imagenes Colores  Miisica .

anuncian
Creatividad ™ -0.003 -0.002 0.039 0.032
p 0.963 0.971 0.549 0.615

6. DISCUSION

Los resultados obtenidos en este estudio ponen de manifiesto conclusiones de
acuerdo a lo esperado, pues responden al objetivo general planteado: se da una influencia
manifiesta de las nuevas tecnologias, los medios de comunicacion y su publicidad sobre la

creatividad del alumnado de Educacion Primaria.

Comenzando con el objetivo referido a la observacion de las relaciones entre las
preferencias, uso y consumo de las nuevas tecnologias y las variables sociales género y
edad, se destaca lo siguiente respecto al uso y consumo: el consumo de la television
durante los dias de colegio es muy bajo, siendo durante los fines de semana cuando
aumenta el uso de este medio. Ademas, los nifios ven la television los dias de colegio o los

fines de semana significativamente mas con respecto a las nifias.

Ver la television los fines de semana es lo que mayor uso presenta por parte de los
alumnos, seguida de Internet y del movil. Esta diferencia de consumo segun se trate de
laborables o fin de semana aparece en varios estudios (Pérez Ornia y Nuiez, 2006) donde
se comprueba el incremento del uso en los fines de semana o que las nifias veian mas la
television cuanto mayores eran. También en los de Cabero (1997) se demostré que el

numero de horas que se invierte viendo la television los fines de semana y los dias festivos.
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Algunas conclusiones de otros estudios que nos han servido de referencia al medio

televisivo son (Aguaded, 1997):

= El consumo de television aumenta de forma paralela a la edad, cuanto mayor es
la edad a la que el menor inicia su consumo regular de contenidos televisivos

menor es el tiempo medio de exposicion (Fernandez, 1994).

= Los hogares con una o dos personas el consumo televisivo es mas alto, asi como
los menores de tres hermanos consumen significativamente mas television que
aquellos que conviven con tres hermanos o mas (Sarabia, Martinez, Gonzélez,

2007).

= Tendencia mayor a ver mas la television por parte de los nifios frente a las
nifias. Las mujeres se presentan como mayores consumidoras de programas

televisivos frente a los hombres (Pérez y Nuiiez, 2006).

= Existe una correlacion inversa entre el nimero de horas que se invierten en la
observacion de los programas de television y el nivel socioeconémico de la
familia, de manera que la mayor inversion de horas corresponde con las clases
sociales mas bajas. El consumo de television sube a medida que descendemos

en la escala social (Cabero; En Aguaded, 1997).

= A ciudades con un menor nimero de habitantes corresponde mayor inversion de
horas observando la television, posiblemente como consecuencia directa de la

menor oferta de actividades recreativas (Cabero; En Aguaded, 1997).

= Parece existir una relacion inversa entre la capacidad intelectual de las personas
y el nimero de horas que consumen television. En este sentido, las personas con
menor habilidad intelectual son las que tienden a consumir mayor nimero de

horas del medio televisivo (Cabero; En Aguaded, 1997).

Las caracteristicas psicosociales de la utilizacion del medio television le dan su
preponderancia sobre los demas medios (Lucas, Garcia y Ruiz, 1999). Estudios como el de
Beetlestone (2000) expresan como el uso de la television es realizado con el fin de explorar

ideas y experiencias y que, ademas, tiene un componente emocional, pues los nifios
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comparten pensamientos obtenidos a través de la misma. Este medio frente al cual los
nifios pasan muchas horas (Rifkin, 2000; Martinez y Garcia Matilla, 2000; Ballesta,
Gomez, Guardiola, Lozano y Serrano, 2003; Sartori, 2006) es clave en la actualidad dentro

del comportamiento social del individuo.

Por su parte, otro medio como es el teléfono movil tiene porcentajes muy bajos de
no utilizacion o mucha utilizacion. Las pruebas estadisticas evidencian que se da un
porcentaje significativamente superior de uso del moévil en alumnos de 4° y 5° de

Educacion Primaria respecto de 6° curso.

El uso de Internet en el dia a dia es un hecho, muy pocos dicen no usar nunca este
medio. Su utilizacidon parece ser significativamente superior en nifios que en nifias y
evidencia que a mayor edad, mayor uso de este medio, siendo los alumnos de 6° de
Primaria los que manifiestan un uso significativamente superior sobre los de 4°. Ademas,
se da un uso significativamente mayor por parte de los alumnos del centro publico con

respecto a los alumnos de los centros privados.

Respecto a las preferencias publicitarias de los alumnos de Educacion Primaria
parece que la publicidad en general interesa poco, prevaleciendo el gusto por la publicidad
predominantemente escrita, presente en catdlogos, revistas, periddicos, etc. Tan solo un
porcentaje muy pequeiio de los alumnos prefiere la publicidad audiovisual, como la de la
television, radio, cine, etc. En cualquiera de estas respuestas a este tema tan abstracto a
veces, los nifios suelen dejarse influenciar por sus iguales, adoptando respuestas por
imitacion social (Silverstone, 2004). Suelen focalizar sus respuestas y comportamientos en
lo que persiguen los otros, conduciendo su actuacién a la imitacion (Dupuy, 1998). Es
curioso este resultado pues, en cuanto a los medios escritos, su influencia socializadora
suele ser escasa en comparacion con los audiovisuales; no obstante, los medios escritos
parecen favorecer el desarrollo de un consumo mas racional (Moore y Moschis, 1981) v,
ademas, el receptor puede controlar la rapidez de la transmision de la informacion, lo cual
permite una mayor elaboracion cognitiva de la informacion recibida (Sarabia, Martinez y
Gonzélez, 2007). Los medios de comunicacion escrita suelen generar menos interés

fundamentalmente por la apariencia poco atractiva del formato utilizado.
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En relacion al objetivo de verificacion de la influencia ejercida por los medios de
comunicacion y la publicidad sobre los alumnos de Educacion Primaria en funcion de su
género y edad se observd que los nifios manifiestan en un porcentaje significativamente
superior que no les gusta nada la publicidad frente a las nifias. Ellas se sienten mas atraidas

que ellos.

A pesar de la aparente evolucion de la publicidad dirigida a los mas pequefios,
quizé el que siga ddndose un discurso sexista (Nieto, 2003) se traduce en gustos y actitudes
en este sentido. Es de sefialar que, aunque si se observe influencia respecto al género, el
gusto publicitario no parece estar asociado al curso o edad, siendo el mismo en cualquiera
de ellos. Y tampoco hay asociacion con el tipo de centro, pues tanto en publicos como

privado es el mismo.

El factor de la "musica" en la publicidad es considerado atractivo, seguido del
"color". Esto cobra sentido en tanto que el sonido, por sus caracteristicas propias, posee la
capacidad de aportar notoriedad a un mensaje comercial (Guijarro y Muela, 2003).
Ademas, hay que tener en cuenta el estimulo sonoro constante al que se ven sometidas las
actuales generaciones (Ferres, 2000), pues la musica es envolvente continuo de sus
actividades cotidianas. Como nos explica Tur (2002), la publicidad entretiene y llega al
nifio utilizando recursos como la musica, lo que la hace atractiva para los consumidores.
Todas las propiedades del sonido, la altura, la duracion, la intensidad y el timbre, junto con
todos los niveles de cognicion: memoria, andlisis, comprension, sintesis y aplicacion
participan en este proceso de atraccion musical, clave para llamar la atencion del publico
en publicidad. No olvidemos que la musica, al tratarse de lenguaje no verbal, facilita la
comunicacion y la expresion, generando sentimientos de satisfaccion que se traducen en
mejores estados animicos que provocan en el receptor del anuncio una predisposicién hacia

el mensaje.

El factor de "rapidez de las imagenes" suele ser mds atractiva o gustar mas a los
nifios que a las nifias, mientras que la musica les gusta significativamente mas a ellas. Tal y
como nos sefiala Cebrian de la Serna (1997) la imagen en movimiento cobra gran fuerza

por su gran similitud fisica con los hechos reales que representa (su metonimia). De ahi
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que, los libros, sean considerados por los mas pequeiios como menos reales (Salomon y

Gardner, 1986).

El factor "colores" gusta mas a los mas pequefos (4° Primaria). Como sefala
Beetlestone, parafraseando a Lowenfeld y Brittain (1982), el nifio estd interesado en
explorar el color, el espacio y los materiales en tres dimensiones, conforme es consciente
de los papeles sociales, se vuelve mas figurativo y realista. Este factor subjetivo estudiado
en psicologia, tiene grandes aplicaciones en la imagen publicitaria dirigida a niflos pues
predominan los colores y brillantes y los cuatro colores del parchis: verde, azul, amarillo y
rojo, muy atractivos para estos. Sus efectos en la percepcion y la conducta humana hacen

que no se pueda negar su importancia.

También hay que sefialar, que los mas pequefos muestran significativamente mas

interés por el "producto” que los mayores.

Con respecto a la verificacion de la variacion de la creatividad en funcion del
género y edad de los alumnos de Educacion Primaria, los datos reflejan que los nifios

obtuvieron una creatividad media significativamente inferior con respecto a las nifias.

Este tema es bastante controvertido, pues hay autores (Beetlestone, 2000) que
opinan que no hay diferencias entre sexos a nivel creativo, sino que son influenciados por

los modelos de comportamiento que se les presenten.

Se obtuvieron diferencias significativas en creatividad entre los cursos, pues los
analisis revelaron que la creatividad media de los alumnos de 4° curso es
significativamente inferior con respecto a los de 5° y 6°. Es decir, la creatividad aumenta

con la edad.

Estos datos nos llevan a los estudios de Hayes (1981) y Gardner (1995) donde
enunciaban que se requieren diez afos de conocimiento profundo de un campo para
dominar una disciplina, sus reglas y sus procedimientos. Es decir, se requiere un periodo
de aprendizaje en la produccion creativa que va aumentando con la edad. Las pruebas
revelaron que los alumnos del centro de entidad privada obtuvieron una creatividad media

significativamente superior con respecto a los alumnos de los centros publicos.
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Este resultado tendria su correlaciéon con las aportaciones de Corbalan, Martinez,
Donolo, Alonso, Tejerina y Liminana (2003), pues con adecuadas estrategias de desarrollo
de la creatividad se aumenta la capacidad creativa. O también podriamos decir que, tal y
como advierte Sternberg (1999) se puede tener la capacidad de crear, pero no el deseo de
hacerlo, algo que debe ser potenciado desde los diferentes contextos. O incluso, siguiendo
las lineas de este mismo autor, el estilo de aprendizaje creativo puede variar en funcién de
las tareas, las situaciones y la etapa de la vida de la persona. También, podriamos hacer
referencia a los estudios de Csikszentmihalyi (1998) y Amabile (1988, 1990), pues estos
autores enfatizan el papel de un entorno fisico agradable para la produccion creativa, algo
que se cuida al detalle en los centros educativos privados. En este tipo de centros se
fomenta el desarrollo personal y social, de los cuales es un poderoso agente promotor la

creatividad (Carpena, 2014).

Finalmente, con respecto al objetivo general del estudio en el que se buscaba la
influencia de las estrategias creativas adoptadas por los medios de comunicacion y la
publicidad en la creatividad de los nifios se obtuvieron los siguiente resultados en
consonancia con los supuestos tedricos de la creatividad la creatividad muestra una
correlacion positiva y significativa con el uso del teléfono movil, de forma que a mayor

uso del movil mayor creatividad.

Podriamos decir que, tal y como manifiestan algunos autores, la mejor forma de
maximizar el potencial creativo es dejar que las personas hagan lo que les gusta mucho
(Torrance, 1995; Runco y Chand, 1995; Amabile, 1996). Y, hablando del movil como
medio "de moda", parece logico que el gusto por su utilizacion produzca aumento en la

creatividad.

La creatividad muestra una correlacion positiva y significativa con el gusto hacia la
publicidad, de forma que una mayor creatividad fomenta un mayor interés hacia el gusto
publicitario. Sefalar, que no se observa correlacion positiva y significativa de la

creatividad con respecto a los factores de influencia publicitaria analizados.
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7. CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos propuestos, las hipotesis y los resultados del presente

estudio se sugieren algunas reflexiones tanto para los educadores como para los

profesionales e investigadores de la Educacion y la Psicologia.

R/
A X4

Existen diferencias de preferencias, uso y consumo de las nuevas tecnologias
por parte de los alumnos de Educacion Primaria en funcién de las variables
sociales género y edad. Puesto que, segiin los resultados, los nifios ven la
television mas con respecto de las nifias. Ademads, a medida que aumenta la
edad se da un porcentaje significativamente superior en el uso del teléfono
movil. Los nifios utilizan significativamente mas el medio Internet respecto de
las nifas y, a mayor edad mayor uso de este medio. También, las diferencias
socioecondmicas demuestran que se dan un uso significativamente mayor por
parte de los centros privados. Hemos podido observar como los nifios
manifiestan de manera significativa que no les gusta la publicidad, frente a

ellas, que se sienten mas atraidas.

Los medios y su publicidad ejercen bastante influencia en los alumnos de
Educacion Primaria en funcion de su género y edad. La rapidez de imagenes o
velocidad de planos es mas atractiva para los niflos que para las nifias, sin
embargo la musica le gusta significativamente mas a ellas. Sefialar que, los mas
pequenos muestran significativamente mas interés por el producto que los

mayores.

La creatividad varia en funcion del género y edad de los alumnos de Educacion
Primaria. Las nifias parecen tener una creatividad media significativamente
superior a los ninos. Respecto a la edad, la creatividad aumenta conforme
aumentamos de curso. Afiadimos que, las pruebas revelaron que los alumnos de
los colegios privados obtuvieron una creatividad media significativamente

superior con respecto a los alumnos de los centros publicos.

Las estrategias creativas adoptadas por los medios de comunicacion y la

publicidad influyen en la creatividad de los alumnos de Educacion Primaria. Se
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observé que a mayor uso del teléfono movil se da una mayor creatividad. Y que
una mayor creatividad fomenta un mayor interés hacia el gusto publicitario. Sin
embargo, no se observd correlacion positiva y significativa de la creatividad con
respecto a los factores publicitarios de musica, color, velocidad de imagenes y

producto.

Los rasgos y caracteristicas personales, los factores sociales, los culturales y los
ambientales, junto a una educacion abierta hacia la originalidad, la iniciativa y el
descubrimiento trataran de producir un fomento y desarrollo de una educacion creativa.
Contemplada desde todas las disciplinas del conocimiento: letras, ciencias, comunicacion,
educacion, etc. debemos aprovechar el desarrollo que podemos adquirir de esta capacidad
mediante la utilizacion de los medios y las nuevas tecnologias de la comunicacién. Estos,
junto con la publicidad, estdn en continua transformaciéon y, por tanto, nos obligan a

reinventarnos continuamente.

Esta surgiendo una nueva vision del aprendizaje, donde la educacion y la
creatividad, desde cualquier disciplina, deberan trabajar de la mano junto a los nuevos
medios en el desarrollo de los nifios pues, hoy dia, la sociedad demanda sujetos con
capacidad de resolucion creativa y es labor de todos los profesionales de la educacion

contribuir a su incorporacion en el mundo laboral.

8. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados del presente estudio abren un espacio para nuevas investigaciones
sobre la creatividad en el ambito educativo. De esta manera, los objetivos planteados, mas
que dar respuestas concretas, han pretendido servir de punto de partida para futuros

trabajos en los que se siga investigando hacia los siguientes caminos:

» El disefio de un programa institucional para trabajar con alumnos, desde los

primeros niveles, los medios audiovisuales junto con la creatividad.
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Desarrollar propuestas curriculares que contemplen la creatividad como una
competencia transversal que debe ser fomentada y estimulada a lo largo de todo

el periodo de formacidn, tanto en el aula como en su entorno.

La investigacion de la influencia que ejercen los medios de comunicacion y su

publicidad sobre la creatividad en el profesorado de Educacion Primaria.

El estudio del uso y abuso por parte de la familia de los medios audiovisuales y,
por tanto, del disefio de un programa educativo respecto al uso de los medios de

comunicacion de masas.

El estudio de la creatividad docente después de la implantacion de la LOMCE,

que promueve este aspecto.

El estudio comparativo de la creatividad en alumnos de infantil y alumnos de

primaria.
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LIMITACIONES

Una primera limitacion queda referida a la fuente de los datos.

En el caso del centro privado, se trata de una muestra parcialmente sesgada, donde
se localiza alumnado con apoyos educativos (no hablan castellano, dislexia). Ademas, en
cuanto a la inmigracion, se trata de alumnos asiaticos, ingleses, alemanes o rusos. En su
mayoria son familias con altas expectativas educativas, de nivel cultural medio-alto y con

formacion y empleo en el sector servicios.

En el caso de los centros publicos, también se localiza alumnado de necesidades
educativas especiales (espectro autista, dislexia), pero la inmigracion suele tratarse de
alumnos marroquis o chinos. Son mayoria las familias de nivel cultural medio-bajo y

empleo en el sector primario o secundario.

Una segunda limitacion se refiere al tamafio muestral. Pues se hubiese deseado un

mayor tamano.

Una tercera limitacion se refiere al exclusivo enfoque cuantitativo del estudio.
Mientras el enfoque adoptado ofrece informacion sobre la relevancia estadistica de la
informaciéon y de los hallazgos, complementdndolo con técnicas de investigacion

cualitativa ayudaria a mejorar las explicaciones.

173






Decdalogo

DECALOGO

PARA EL FOMENTO DE UNA EDUCACION EN
COMUNICACION DE MANERA CREATIVA

174






Capitulo 4. Estudio empirico

DECALOGO PARA EL FOMENTO DE UNA EDUCACION EN
COMUNICACION DE MANERA CREATIVA

1. (Por qué estamos empezando a implicarnos mas en creatividad en la actualidad?

Siempre ha habido sujetos creativos. (La creatividad estd de moda?
2. Seamos creativos. El futuro depende de ello.

3. (Por qué conformarse con el resultado creativo obtenido? Tomemos un descanso y

reflexionemos sobre su mejora.
4. Busquemos nuevos retos. La motivacion hacia el progreso genera "obras maestras".

5. Lo que no veas tu, puede que lo vean otros. No menospreciemos posturas diferentes

pues en lo creativo encontramos divergencias.

6. (Por qué rendirse? Comunica tus inquietudes, aunque tu las veas pequefias o

insignificantes otro puede ayudarte a darles forma.

7. Las nuevas formas comunicativas y las nuevas tecnologias dan pie a mayor

variedad de formas creativas. Aprovéchalas.
8. (Crees que tu creatividad estd agotada? Busca entornos mas creativos.
9. Tu eres artifice de tus creaciones. Encuentra tu inspiracion.

10. Estamos llenos de creatividad, no huyas de ella, explota esa parte de tu yo.
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ANEXO I - CUERPO DEL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DE

MURCIA

CUESTIONARIO SOBRE CREATIVIDAD PUBLICITARIA

Te invito a participar en un estudio sobre creatividad publicitaria. Rodea SOLO 1 respuesta.
1. Soy: Nifio Nina
2. ;Cuantos aios tienes?
3. (En qué curso estas?
4. ;Cuantos hermanos tienes (incluyete tu)?: (Qué posicion ocupas?:
5. Veo la television los dias de colegio:
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
6. Veo la television los fines de semana:
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
7. Uso el teléfono movil (tuyo o de algin familiar):
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
8. Uso Internet:
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
9. Me fijo en la publicidad que sale en television:
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
10. Me gusta la publicidad:
1.-Nada 2.-Poco 3.- Bastante 4.- Mucho

11. De la publicidad de la television me gusta:

1.- La rapidez de las imagenes: 1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
2.- Los colores: 1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
3.- Lamusica: 1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho
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4.- El producto que anuncian: 1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho

12. La publicidad escrita (periddicos, revistas, catalogos juguetes, vallas, escaparates, etc.) es interesante:
1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho

13. La publicidad que se ve (television, Internet, teléfonos moviles, redes sociales, etc.) es interesante:
1.- Nada 2.- Poco 3.- Bastante 4.- Mucho

Muchas gracias por tu participacion
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ANEXO II - PRUEBA CREA
Nombre
Centro Curso
Edad Sexo: V M Fecha / /1

= No abras este Ejemplar hasta que te lo indiquen.

e Mientras tanto, cumplimenta los datos persona-
les que se te piden encima de estas instruccio-
nes.

o Seteva a presentar una ilustracion. Tu tarea con-
siste en escribir brevemente cuantas preguntas
te sea posible hacerte sobre lo que representa.
Trata de hacer el mayor nimero posible.

¢ Se trata de elaborar preguntas, cuantas mas mejor.

« Trata de ajustarte a los espacios para responder,
pero si por las caracteristicas de tu escritura no
te resulta comodo, no te preocupes, no es lo im-
portante.

EJEMPLAR

RESUMEN DE PUNTUACIONES

N | O- An- Ex+

PD
PL

Autores: J. Corbalan, Fermin Martinez y otros, -
Copyright © 2003 by TEA Ediciones, S.A. - Edita: TEA Ediciones, S.A.; Fray Bernardino Sahagdn, 24 - 28036 MADRID - Este ejemplar

estd impreso en /0% TIN5, Si le presentan un ejemplar en negro es una reproduccion ilegal. En beneficio de la profesién y en el
TEH suyo propio, NO LA UTILICE - Prohibida la reproduccion total o parcial. Todos los derechos reservados. Printed in Spain. Impreso en
Espafia.
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ANEXO III - SOLICITUDES

UNIVERSIDAD DE

MURCIA

Murcia, 9 de Marzo de 2015

D. Francisco Montoya
Director del Colegio San Jorge
D. José M? Paya Ortiz

Jefe de Estudios

Estimado director, la profesora Olivia Lopez Martinez del
Departamento de Psicologia Evolutiva y de la Educacion de la Facultad de
Psicologia de la Universidad de Murcia, solicita la correspondiente
autorizacion para estudiar aspectos creativos y su influencia en aspectos
publicitarios del alumnado de Educacion Primaria. En espera de su
aprobacion quedo a su disposicion.

Fdo. Olivia Lopez Martinez
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UNIVERSIDAD DE

MURCIA

Murcia, 9 de Marzo de 2015

Dia. Concepcion Marin Torres
Directora del Colegio Vega del Segura
D. José Matias Garcia Burguillos

Jefe de Estudios

Estimada directora, la profesora Olivia Lopez Martinez del
Departamento de Psicologia Evolutiva y de la Educacion de la Facultad de
Psicologia de la Universidad de Murcia, solicita la correspondiente
autorizacion para estudiar aspectos creativos y su influencia en aspectos
publicitarios del alumnado de Educacion Primaria. En espera de su
aprobacion quedo a su disposicion.

Fdo. Olivia Lopez Martinez

203



Anexos

UNIVERSIDAD DE

MURCIA

Murcia, 9 de Marzo de 2015

Diia. Rosario Ana Rodriguez Egea

Directora del Colegio Maestro Sixto Lopez Navarro
Diia. Vanessa Monpean Mateo

Jefa de Estudios

Estimada directora, la profesora Olivia Lopez Martinez del
Departamento de Psicologia Evolutiva y de la Educacion de la Facultad de
Psicologia de la Universidad de Murcia, solicita la correspondiente
autorizacion para estudiar aspectos creativos y su influencia en aspectos
publicitarios del alumnado de Educacion Primaria. En espera de su
aprobacion quedo a su disposicion.

Fdo. Olivia Lopez Martinez
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