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EFECTOS DE LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS
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Los estudios que se han ocupado de los efectos de la publicidad
sobre las audiencias infantiles suelen mencionar un amplio
espectro de efectos, en gran medida negativos, que se caracterizan
por mostrar una mecanica de actuacion bastante inmediata: el nifio
los absorbe inmediatamente y comienza a evidenciar estas
influencias en su conducta practicamente al instante.

Pero, ademas, se genera otra segunda categoria de efectos
que operan con mayor profundidad y cuyos efectos son mas
duraderos, aunque tardan mas en asentarse en la mente del nifio y
en hacerse visibles en su conducta. Segun nuestras referencias,
estos efectos han merecido un interés menor por parte de
investigadores y estudiosos de la comunicacion. Por eso deseamos

introducirnos en ellos y relacionarlos con el papel que desempefia

actualmente la poblacion infantil en la sociedad y en esta la
moderna sociedad de consumo de inicios del siglo XXI.

En realidad, este segundo muestrario de efectos profundos
y duraderos generados por la comunicacion persuasiva no es
exclusivo de la accién publicitaria; en efecto, no se diferencian
excesivamente de los producidos por otros contenidos no
publicitarios transmitidos por los medios de comunicacién de
masas, € incluso de los efectos producidos por los propios medios
como vehiculos de comunicacion.

Segun nuestra forma de ver, todos ellos —medios y
contenidos, persuasivos o no— actuan de forma combinada y
redundante aunque, por sus especiales caracteristicas de
notoriedad y rapidas consecuencias, los contenidos publicitarios
nos ayudan a observar mejor como se desarrollan y como actuan

estos procesos.

1.— La vida en una pantalla

Debemos que tener en cuenta que los nifios perciben las campafas

de publicidad, de forma casi exclusiva, a través del medio que

activa un mayor numero de recursos en cuanto a estimulacion



sensorial: la television. También debemos recordar que a los nifios
les resulta indiferente el medio de comunicacién que les transmite
el mensaje —en cuanto a realidad tecnoldgica o forma de codificar y
transmitir el mensaje, e incluso en cuanto a contenidos— y solo
tienen conciencia clara de una realidad: el soporte de comunicacion
que tienen delante. Por este motivo, el nifio no percibe grandes
diferencias entre un juego de videoconsola, un programa de
television o una descarga de Internet; para él todo son pantallas,
diferentes ventanas a través de las que acceder a una realidad
exterior que tiende a complementarse y confundirse. De hecho,
segun diferentes estudios, todos los medios que se perciben a
través de una pantalla se disputan el tiempo de ocio del nifio,
robandose mutuamente cuota de pantalla M En esta situacioén, no
es extrafio que algun especialista afirme que “el concepto de
pantalla, en el sentido que le damos, supone el limite entre la
realidad real y la realidad virtual. Son pantallas la televisién, la
consola, el ordenador, Internet, el mismo [teléfono] mévil y, por qué
no, la que esta implicita en el walkman, ya que la musica de
auriculares hace que se reproduzcan mentalmente las imagenes de
[los] videoclips” ®.

Esta forma de percepcion también propicia que los nifios

tengan dificultades para distinguir entre los espacios de ficcion —

una teleserie, por ejemplo— y la realidad —un documental o un
telediario—; una de las preguntas mas repetidas por los nifios
comprendidos entre los 3 y 5 afios cuando presencian la television
es “pero, mama/papa, ¢esto es de verdad o es de mentira?” Como
consecuencia del complejo panorama multimedia, sabemos que las
nuevas generaciones distinguen cada vez menos entre la realidad,
la ficcion dramatica —cuando utiliza imagenes reales— e incluso la
realidad virtual —juegos de simulacion o series de animacidén que
utilizan imagenes de sintesis— por otra. Las fronteras se difuminan
y, segun el nifio va creciendo en edad, los limites entre todos estos

universos tangibles o figurados no vuelven a estar del todo claros.

2.— Estimulacion hemisferial

Otro de los elementos importantes de este panorama es el
desequilibrio que crea en los nifios el exceso de visionado de la
television y otros soportes audiovisuales, por contraposicion a lo
poco que utilizan otras formas sensoriales de relacionarse con el
mundo que, hoy en dia y frente al magnetismo de la estimulacion
audiovisual, merecen del niflo una menor atencion: nos referimos a

la manipulacion de objetos, la lectura —cuyo aprendizaje se retrasa



paulatinamente a una edad mas tardia—, los juegos de construccion
o0 agrupacion ordenada de items...®» Este desequilibrio produce una
sobreestimulacién del hemisferio derecho del cerebro, acompafado
de una infraeducacion del hemisferio izquierdo. Los nifios de hoy en
dia se muestran muy eficaces manejando las aptitudes del
hemisferio derecho: intuicién, creatividad, pensamiento circular,
capacidad para procesar simultaneamente mdultiples estimulos a la
vez; pero tienen serias carencias para sacarle partido al hemisferio
izquierdo que, como sabemos, es el que introduce el orden, la
estructura, la categorizacion, la capacidad de diferenciar causas y
consecuencias, etc.Y Y lo deseable, desde luego, es saber integrar
ambas partes de forma equilibrada. En esta situacién —el cambio en
la importancia del uso proporcional entre ambos hemisferios—
encontramos quizas el mas amplio y trascendental de todos los
efectos profundos que la moderna sociedad de la imagen, incluidas
las técnicas publicitarias, introduce en las nuevas generaciones.
Todas estas situaciones consiguen que, por encima de los
mensajes concretos, los nifios se vayan conformando una vision del
mundo a largo plazo, que queda grabada en su experiencia y que
diverge notablemente de la visidon que se formaron sus padres.
Manejando una visiéon del mundo tan diferente, no es extrafio

que el comportamiento de los nifios y los jovenes de hoy en dia sea

tan divergente del que hasta ahora habian seguido las anteriores
generaciones y que, a veces, resulte tan inesperado para sus

padres y educadores.

3.— La infancia: un mercado muy goloso

para medios y anunciantes

Pero centrandonos en otros efectos mas inmediatos que suscita la
publicidad en el publico infantil, veremos que la industria publicitaria
al materializar los objetivos de marketing de los propios
anunciantes, despliega una doble influencia: una directa, ejercida a
través de los contenidos y modelos mostrados en los anuncios. Y
este no es un influjo en modo alguno despreciable: hablando en
términos cuantitativos, se calcula que los nifilos de nuestro pais
visionan al afo unos 20.000 anuncios comerciales en el medio
television®.

La otra influencia opera de forma indirecta, actuando sobre
los medios de comunicacién, que desean atraer a las audiencias
infantiles para atraer a su vez la inversion publicitaria; y con este fin
le ofrecen al nifio contenidos recreativos destinados a fidelizarlo

como espectador.



Paraddjicamente, esto ocurre cuando la mayoria de
cadenas de television generalistas no muestran una politica clara
de programacion infantil, realmente comprometida con el nifio, sus
gusto y necesidades, y parecen haber dejado este cometido a las
cadenas especificas destinadas al publico infantil (Jetix, Cartoon
Network, Disney Channel, Boomerang...) accesibles so6lo para
aquellos niflos que disponen de canales de pago. En las cadenas
generalistas los horarios de tarde se rellenan con series y
programas no muy adecuados para los nifilos pero que,
indudablemente, ejercen una capacidad de atraccion sobre ellos: ya
es sabido que a los nifios les gusta ver la programacion de los
mayores. Y es evidente que los nifios estan frente al televisor
porque los anuncios emitidos en esa franja horaria van
inequivocamente destinados al publico infantil. Pero, asimismo,
también podemos encontrar a los nifios frente a los televisores en
otras horas incluso mas distantes: el momento de mayor audiencia
infantil en el medio television se registra a partir de los 22,30 horas
de la noche®. Este es un hecho perfectamente conocido: los nifios,
ademas de dedicarle progresivamente mas tiempo a las television y
a otras pantallas, presencian cada vez mas la programacion y los
contenidos reservados al publico adulto, especialmente programas

draméticos vy telefiimes; de hecho, el 75% del tiempo que los nifios

pasan frente al televisor lo dedican a visionar programacién no
infantil”. Este decalaje horario, a través del cual los nifios
presencian los programas para adultos le resulta muy util a los
anunciantes y a la industria publicitaria por cuanto el nifio es ahora
codestinatario de una buen numero de campanas de productos
destinados al publico adulto.

Sin duda, la importancia de los nifios como publico para las
campanas de publicidad y para el medio televisiéon ha cambiado
notablemente. Antes el nifio era una parte mas de la audiencia, y
no una de la mas significativas desde el punto de vista de la
rentabilidad. Pero durante la ultima década, esta situacion ha
cambiado notablemente por la influencia de dos factores que no
dejan de crecer y que, hoy por hoy, parecen estar lejos de llegar a
su techo. El primero es la renta disponible del nifio para realizar
compras personalmente. La segunda es la capacidad de influencia
que el nifio ostenta sobre las decisiones de una parte importante

del gasto familiar.



4.— La capacidad de gasto de los nifios de hoy

La reduccion del numero de hijos por familia —no olvidemos que
Espafa es uno de los paises con una de las tasas de natalidad mas
baja del mundo— y la incorporacion de la mujer al mundo laboral
han generado en las ultimas décadas un importante incremento de
la renta familiar disponible, desembocando en una realidad bien
conocida: en nuestro pais, las familias con nifos tienen una
elevada capacidad de gasto, situacion que se hace extensiva a los
propios nifos.

Segun datos recientes ® las familias de nuestro pais con
nifos entre 4 y 16 afios —un 36% del universo de hogares
espafioles— manejan un 70% del gasto familiar total. Asimismo, los
nifos espafoles manejan unos 900 millones de Euros al afio en
concepto de dinero de bolsillo, de los que una parte importante se
emplea en la compra de golosinas y chuches.

Tradicionalmente, las campafias de publicidad de productos
de alimentacion trataban de venderle a los nifios articulos que
jugaban un papel notablemente desestabilizador en sus dietas,
efecto que los padres y educadores han tratado de compensar. No
hay que olvidar que el 56% de los anuncios emitidos por television

y destinados al publico infantil muestra productos de alimentacion —

en los anuncios para el publico adulto este porcentaje baja a menos
de la mitad: sdlo acapara el 25% del total de anuncios emitidos—.
Casi la mitad de estos anuncios (un 46%) muestran productos poco
aconsejables, ateniéndose a las recomendaciones de la
Organizacion Mundial de la Salud: hay una gran presencia de
bollos, dulces, refrescos, aperitivos salados; en cambio, los
alimentos basicos estan muy poco representados, pues suponen
sélo el 4% de los anuncios de alimentacion destinados al publico
infantil®. Un gran nimero de los productos de alimentaciéon para
nifos suele anunciarse precisamente en los momentos de
consumo: a la hora de la merienda le recomiendan al nifio consumir
dulces y bolleria industrial o postres lacteos azucarados y con alto
contenido en grasas, sustituyendo a otras alternativas mas
tradicionales, saludables y econdmicas como, por ejemplo, la fruta.

La influencia negativa que los fabricantes de alimentacion
ejercian anteriormente sobre el publico infantil a través de la
publicidad se ha transformado en una presion notablemente
perniciosa, ahora que el nifio dispone de dinero para adquirir
directamente los productos que desea y ya no se limita, como
antes, a pedir estos productos a sus padres, quienes podian actuar

de filtro para tratar de racionalizar la dieta del nifio.



En consecuencia, la poblacion infantii espafola ha
alcanzado en pocos afos una situacion de salud que sigue una
tendencia preocupante: segun la Encuesta Nacional de Salud "%,
casi uno de cada cinco nifios entre 2 y 17 afios (exactamente, el
18,5%) tiene sobrepeso y uno de cada diez (9,1%) es obeso; otros
estudios, elevan este ultimo porcentaje de nifios obesos a uno de
cada seis nifios ",

Ante esta situacion, parece légico que el Ministerio de
Sanidad, a través de la Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria, haya estableciendo en 2005 la Estrategia NAOS
(Estrategia para la Nutricidon, Actividad Fisica y Prevencion de la
Obesidad) y el Cédigo PAOS (Cdédigo de Autorregulacion de la
Publicidad de los Alimentos dirigida a menores), para impulsar la
creacion de un sistema de autorregulacion de la publicidad de
alimentos infantiles™. La Estrategia NAOS y el Cddigo PAOS
sembraron inicialmente la inquietud entre anunciantes y agencias
de publicidad, pero su aplicacién s6lo ha supuesto cambios leves
en las campanas de publicidad dirigidas al publico infantil y juvenil,
y solo en algun caso aislado ha producido disensiones importantes
(la cadena de hamburgueserias Burger King se neg6 a retirar la

campanfna de lanzamiento de la “hamburguesa XXL”, como le habia

solicitado el Ministerio de Sanidad en cumplimiento del Cdédigo
PAOS).

5.— Un pequeio gran “lobby”:

la consolidacion del filiarcado

Pero ademas de decidir sus propias compras y de disponer de
dinero para efectuarlas, en nuestro pais los nifios ejercen una
influencia directa sobre la compra de otros articulos (no infantiles)
estimada en unos 6.000 millones de euros anuales —un billon de

nuestras antiguas pesetas—"%.

Esta accion de lobby se ejerce
fundamentalmente presionando sobre la familia para que adquiera
unas determinadas marcas en el momento de hacer la compra;
como es sabido, una de las principales actividades realizadas
conjuntamente por toda la unidad familiar en las familias con nifios,
es la compra en grandes superficies. Pero actualmente esta presion
ya no se limita a productos propios de la cesta de la compra y se ha
extendido a una gama creciente de bienes y servicios de consumo
familiar, algunos de ellos de elevada cuantia econdmica: videos,
ordenadores, reproductores de musica, canales de pago de

television, destinos de vacaciones, automdéviles familiares.... Segun



afirma James McNeal, consultor especializado en marketing infantil
“los padres han delegado el control. Son los nifios los que toman
las decisiones [de compra] de la mayoria de los productos del
hogar”. Este mismo consultor afirma que en los EEUU los nifios
menores de 14 afios influencian de forma directa o indirecta el 47%
del gasto en productos del hogar; en total, una cantidad de unos

700 billones (americanos) de ddlares!"®

, lo que supone unos
560.000 millones de euros.

No resulta sorprendente que, cada vez de una forma mas
evidente, las ofertas y las imagenes utilizadas en las campafias de
publicidad de productos o servicios destinados a toda la familia, se
dirijan preferentemente al publico infantil, o reclamen la opinién de
éstos. Proponemos al nuestros lectores el sano ejercicio de tratar
de descubrir estas actuaciones, especialmente en los anuncios
emitidos en television.

Por supuesto, las campafas que utilizan este recurso no
propician una compra racional y ponderada de sus productos.
Antes al contrario, potencian las conductas impulsivas que las
imagenes suscitan en los nifios, para que éstos influyan en la
decision de sus padres. Paralelamente a este efecto de accion
inmediata, las marcas pretenden crear ademas relaciones

duraderas con los nifos y fidelizarlos para cuando sean adultos. El

célebre eslogan “My first Sony” (“Mi primer Sony”) divulgado a
mediados de los afos 80 y que ha sido imitado profusamente por
otros fabricantes (“Tu primer Danone”), explicita muy abiertamente
estas intenciones.

Segun afirma una conocida organizacion de defensa de los
consumidores, “los nifios son el objetivo prioritario para los
anunciantes. De entrada porque fuerzan la eleccién de sus padres,
influyendo de manera determinante en las compras familiares®.
Una situacién de filiarcado, inédita en el panorama comercial hasta
tiempos muy recientes, donde los nifios desempefian un creciente

papel decisor en el gasto familiar.

6.— La estructura familiar ha cambiado.

La relacion con los hijos también

Pero, tenemos que preguntarnos ¢qué motivos principales han
llegado a desencadenar esta situaciéon? Y, sobre todo, ;qué
podemos hacer para corregirla? La légica incorporacion de la mujer
al mundo del trabajo y, por consiguiente, el abandono de su
dedicacién exclusiva a las tareas familiares y educativas en el

hogar esta en el origen de estos y de otros cambios sociales cuyas



consecuencias Ultimas, a nuestro entender, apenas han sido
abordadas. En nuestro pais, estas consecuencias se han
agudizado por producirse el proceso de incorporacion de la mujer al
mundo laboral de una forma tardia —por comparacion con nuestro
entorno europeo— pero muy rapida, sin apenas tiempo para crear
mecanismos compensatorios.

Como deciamos, esta situacion ha favorecido el incremento
de la renta familiar disponible pero también la aparicién en los
padres de un sentimiento de culpabilidad por no poder destinar mas
tiempo a sus hijos y a la vida familiar. Los padres tratan de
compensar esta situacion proporcionandole a sus hijos pequefios
mas dinero, mas juguetes vy articulos costosos, y también
compartiendo con ellos varios tipos de decisiones en las que antes
los niflos no intervenian en absoluto: “ante este sentimiento de
culpabilidad, se responde con una compensacion (...)
entendiéndose esto como una forma de hacerle (al nifio)
permanentemente protagonista de las decisiones familiares™®.
Resulta muy poco pedagdgico este recurso de cambiar atenciones,
dedicacién y carifio por dinero y protagonismo material pero, de
hecho, es la mecanica mas utilizada por los que ejercen

(ejercemos) la labor de padres.

De esta forma, podemos decir que los padres ofrecen
menos cuidados informales al nifio —los cuidados prestados por los
familiares mas proximos y en el seno del hogar— y se incrementan
los cuidados formales, organizados por la sociedad y los servicios
publicos y privados. Los progenitores delegan la educacién -y
también la transmision de pautas y valores— al colegio y a los
educadores. Pero luego, tienden a proteger al nifio frente al
educador, interfiriendo su labor y restandole autoridad, cuando
surge el menor conflicto entre a éste y el nifio"").

También contribuye a esta situacion la rapida desaparicion de
la estructura familiar clasica: bastantes nifios no tienen hermanos
mayores, abuelos u otros familiares que convivan con ellos y que
puedan completar y contrarrestar, desde dentro de su entorno
préximo, las influencias y valores que encuentran fuera,
principalmente los que reciben a través de la publicidad y los
medios de comunicacion.

Como resulta notorio, las nuevas relaciones familiares y la
influencia de los patrones emitidos por la publicidad y los mass
media, que antes hemos analizado, consiguen un efecto final
paralelo y coincidente. Y que nos sitla ante una perspectiva poco

constructiva para el publico infantil.



7.— Maduracion artificial

Respecto a la influencia de la comunicacién persuasiva sobre el
publico infantil, otro efecto de notable consideraciéon en cuanto a la
modelacion de la conducta y el establecimiento de pautas, es que
la publicidad trata al nifio como si fuese un perfecto adulto; y no
s6lo en cuanto a que aplica sobre él todas las técnicas que utiliza
para dirigirse al publico maduro, cosa que, por supuesto, hace.
Desde un punto de vista conductual, la publicidad apoya y refuerza
los puntos de vista del nifio. Y le concede una (supuesta)
capacidad de decisién, una (supuesta) independencia de criterios y
un (supuesto) derecho a ejercerlos, cuando muchos de estos
(supuestos) derechos son, en realidad prerrogativa de sus padres.
Los nifios, pues, son tratados como adultos por la publicidad
porque asi ésta les impulsa a actuar con mayor decision cuando
manifiestan conductas de consumo. Y por supuesto, el nifio aplica
esta actitud en todas las areas de su vida, sintiéndose revestido de
una falsa impresion de madurez y de responsabilidad que aun esta
lejos de detentar en la realidad. De esta manera, la publicidad
reafirma una independencia ficticia que impulsa a los nifios a
imponer gustos y actitudes. Una actitud que puede enfrentarles con

sus padres y educadores y también, por extensioén, con el orden
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social establecido por el mundo de los adultos. Simultaneamente y
de forma subsidiaria, la publicidad crea de forma precoz —y luego
refuerza— los valores tribales del nifio, creando a través de las
marcas elemento referenciales que denotan la pertenencia a un
determinado grupo social o de amigos.

Otros medios de comunicacion ejercen un efecto parecido,
pues emplean la misma mecanica de tratar al nifio como a un
adulto y motivarlo para que reivindique ese derecho: un gran
numero de peliculas de cine largo, series de television, juegos de
videoconsola, etc. asumen un planteamiento idéntico para “ponerse
del lado” de los nifios y conseguir su reconocimiento automatico.

Por otra parte, los nifios se fijan cada vez mas en los
jévenes adolescentes con el fin de imitarlos: visten y hablan como
ellos, oyen sus mismas canciones, ven sus programas de
television... Los referentes y costumbres propiamente infantiles se
borran a una edad cada vez mas temprana. Este fendmeno resulta
facilmente apreciable en algunos aspectos del consumo: ya no
existe la ropa de nifio, salvo en el tallaje, porque los nifios se visten
con la misma ropa que los jévenes adolescentes; los dibujos
animados infantiles estan siendo sustituidos por dibujos animados

para adolescentes (“Bola de Dragon”, “Naruto”...) o incluso para



adultos (“Los Simpson”, “Park Avenue”...) que los pequefios
parecen disfrutar cuando sus padres no se lo impiden.

Para el nifio actual, el referente principal a imitar es el joven
adolescente; el mundo adulto y sus valores casi ni existen en su
perspectiva de futuro: “Antes la juventud era el umbral de la
madurez, luego fue un grupo cerrado en si mismo y ahora después
de la juventud no hay nada (...) Los nifios soélo aspiran a ser
jévenes para comprar mas y mejor (...) Los nifios no quieren ser
mayores, o sea adultos, porque les faltan modelos de identificacion”
(18)

Siguiendo esta mecanica, la publicidad actia en sinergia con
los demas medios de comunicacion, acelerando la maduraciéon
anticipada de los niflos de una forma artificial, como en un
gigantesco invernadero social. Y esto ocurre a pesar de que, luego,
la incorporacion real del joven en cuanto a su participacién plena en
la sociedad se retrasa cada vez mas, especialmente por lo que
respecta a su incorporacion al trabajo productivo que, como es
sabido, constituye la forma de participacion mas plena y mas
valorada por la propia sociedad.

El nifio crece sin un sistema de valores claro y homogéneo.
Tiene muchos conocimientos y muchos medios a su alcance, sin

duda, mas que nunca. Pero no tiene una estructura de fondo en la
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situar todos estos imputs y su enorme riqueza de experiencias
adquiridas en la vida real y en los mundos virtuales. Pero tiene, en
cambio un excelente conocimiento practico de su poder de decision
y de su influencia ante padres y educadores. Y la ejerce con una
gran conviccion, seguro y orgulloso de este poder.

Al no compartir la perspectiva del mundo adulto y crecer en
un entorno ecléctico, el nifio se vuelve inmediato y caprichoso,
caracteristicas que los nifios ya suelen ostentar de por si. Y su
situacion actual —la infancia y, poco después, la adolescencia— se
erige en protagonista y meta, en lugar de formar parte de una
transicion hacia el futuro mas completo en el que desarrollara y
rentabilizara todas sus capacidades, durante su madurez y como

persona adulta.

8.— Las ventajas de compartir

Como acabamos de ver, muchos de los problemas que podemos
detectar en los nifios y adolescentes de hoy en dia —desde el
exceso de comida basura que consumen hasta su relativa falta de

compromiso personal— tienen su origen en el tipo de percepcion



que adquieren del mundo a través de la publicidad y de los medios
de comunicacion.

Este efecto se ve reforzado por la falta de dedicacién de los
padres a su educacion y por otros cambios sociales que han
sobrevenido de una forma bastante rapida y que la sociedad no ha
sabido reajustar todavia. Pero hay medidas que se pueden tomar
para compensar esta situacién en cierta medida.

Esto es algo que ya se ha reclamado innumerables veces, y
nuestras reflexiones sobre los efectos de la publicidad y los mass
media redundan en ello: es necesario que los padres les dediquen
mas tiempo y atencién a sus nifios, especialmente cuando éstos
estan expuesto de forma tan intensiva a los medios de
comunicacion —incluimos aqui las videoconsolas y el acceso a
Internet que, como hemos comentado antes, resultan equivalentes—
. El comentario critico que los padres le hagan a sus hijos sobre un
determinado anuncio o sobre los contenidos de un programa
revertiran muy favorablemente la situacion, ofreciéndole al nifio una
contrapauta de actuacion y mostrandole la forma de analizar,
comprender y responder a las propuestas de los medios de masas.
También los hermanos mayores del nifio pueden ejercer este papel;
en realidad siempre es mucho mas formativo que el nifio no esté

expuesto totalmente sélo a los medios de comunicacién. Y ello
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resulta facil porque, de hecho, el nifio prefiere realizar estas
actividades en compaiiia''®.

No parece muy légico que ambos padres dediquen una
elevada cantidad de horas al trabajo para obtener un nivel de renta
desahogado, si con ello pierden la capacidad de educar a sus hijos
y percibir la intensa experiencia mutua que esta experiencia
proporciona. La implantacién del trabajo a tiempo parcial y las
tecnologias del teletrabajo podran ayudar en el futuro a que ambos
padres puedan hacer compatible trabajar en una profesién y
atender de forma conjunta la educacion de los nifios y las tareas del
hogar.

También, por lo que hemos observado, resulta muy
recomendable que los nifios —especialmente los hijos Unicos—
socialicen al maximo su tiempo de ocio compartiendo con vecinos y
familiares de su misma edad los juegos formativos de todo tipo vy el
visionado de la television y otras actividades de ocio ante las
pantallas.

Por ultimo, nos parece de gran importancia procurar que el
nifio le dedique menos tiempo a las pantallas y trabaje con juegos
que le hagan ejercitar sus habilidades tactiles, de encaje y

categorizacion, etc. Solo asi podra desarrollar adecuadamente sus



habilidades sensoriales, completar su aprendizaje, estimulando las
diferentes zonas cerebrales e interconectando sus dos hemisferios.

Todas estas son tareas de elevada trascendencia que, una
vez mas, deben ser dirigidas e impulsadas por los padres. Y que,
lamentablemente y en contra de la tendencia actual, no deben ni
pueden delegarse en la escuela, en la guarderia o en otros
educadores, aunque todos estos agentes pueden contribuir a
compensar los excesos que, en estos momentos de intenso cambio
social, ejercen sobre los nifios la publicidad y los medios de

comunicacion de masas.
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